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RESUMEN

El presente es un estudio etnogrdfico de los consumidores de
ingresos escasos, a partir de la comprension de sus valores,
creencias y habitos de compra y consumo. Se llevaron a cabo
50 entrevistas guiadas (a 30 mujeres y 20 hombres) y observa-
ciones semi-estructuradas en hogares de consumidores de los

niveles socioeconomicos bajos en familias de una ciudad perifé-
rica de Colombia. Entre los resultados se destaca que el grupo

comparte similitudes y valores

importantes relacionados con la

familia la religiosidad y la conviccion de que el éxito se alcan-
za a través de estudio y trabajo.

Introduccion

El estudio de los consumido-
res con recursos limitados vie-
ne tomando fuerza alrededor
del mundo por el exponencial
crecimiento que ha presentado
dentro del conjunto de la po-
blacion mundial (Puente y
Lopez, 2011). La pobreza afec-
t6 al 23,3% del total de la po-
blacion de América Latina en
2014, segtn los informes mas
recientes del Banco Mundial
(2014), y al 29,2% para el
2015, segun la CEPAL (2017).
Por lo anterior, se comprende
la necesidad de estudiar merca-
dos con estas caracteristicas a
nivel psicografico, en especial,
para advertir las variables que
influyen en sus patrones de
comportamiento y consumo.

D’Andrea y Stengel (2003)
destacan que los consumidores
de escasos recursos a nivel
mundial, y especificamente en
América Latina, son percibidos
como un grupo compacto y
homogéneo, aunque estudios
como los de Puente y Lopez
(2011), evidencian diferencias
significativas entre ellos. A
pesar de que existen diversas

investigaciones en el area de
los consumidores de bajos in-
gresos (Hill, 2002; Prahalad y
Hammond, 2002), los mismos
son limitados porque esta po-
blacion tiene un peso importan-
te en las compras y solo se han
caracterizado algunas variables
psicograficas como valores,
aspiraciones, metas, etc.

En general, desde la perspec-
tiva econémica y empresarial,
los consumidores con estas
particularidades son abordados
a partir de sus condiciones de
pobreza y medios de subsisten-
cia, estudiados tradicionalmen-
te por medio de indicadores
como el ingreso per capita,
estrato socioecondmico y acce-
so a bienes y servicios. Sin
embargo, hace falta tener una
mirada desde una realidad mas
integral para describirlos como
consumidores y reconocerlos
como personas en sus compo-
nentes socio-culturales.

La presente investigacion
pretende identificar las princi-
pales variables que permitan
desarrollar un perfil de los
consumidores con recursos li-
mitados en la ciudad de Neiva,
region periférica de Colombia,

profundizando en aspectos
como los estilos de vida, habi-
tos de compra y consumo, va-
lores y expectativas, a fin de
robustecer el estado actual y
aportar nuevo conocimiento
sobre el comportamiento del
consumidor.

Perspectiva tedrica

Definir la cultura no es una
tarea facil. En su momento
Schein (1985) reconocié mas de
200 definiciones relacionadas
sin hallar consenso al respecto.
Por ello, cuando se hace refe-
rencia al término por parte de
académicos, consultores y direc-
tivos, se obtienen muchas signi-
ficaciones, debido a que se ra-
zona desde diversas perspectivas
(Barney, 1986; Garcia, 1994).

“La falta de consenso sobre
el significado de la palabra
‘cultura’ refleja lo heterogéneo
de las disciplinas que intentan
describirla, que van desde la
antropologia hasta la psicologia
social” (Brown y Payne, 1990:
5). Ante la multiplicidad de
definiciones y la dificultad de
operativizarlas, son varios los
términos en que los académicos

han calificado el concepto:
multifacético y poco operativo
(Scholz, 1987); intangible y
dificil de definir (Edwards y
Kleiner, 1988); abstracto
(Barney, 1986); complejo y
contingente (Wiener, 1988);
integrado por dimensiones inte-
rrelacionadas (Robbin, 1987);
estudiado por muchos autores
desde diversos puntos de vista
(Green, 1986); utilizado en di-
ferentes formas, creando con-
fusion y ambigiiedad concep-
tual (Sackmann, 1992).

Asi, estudiar las razones cul-
turales de los consumidores de
recursos escasos, se tomo
como base el modelo cultural
de Schein (1985), quien propu-
so la estructura de ‘iceberg’, en
la que se encuentran tres ele-
mentos centrales unidos por
constantes interrelaciones entre
si: artefactos y conducta, valo-
res, y creencias y mundo
subyacente.

Dado que en el presente es-
tudio se analizan los valores y
las creencias, se debe tener en
cuenta que estos condicionan
los artefactos y las conductas,
y se convierten en ‘construc-
ciones sociales’ que con el
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AN APPROACH TO CONSUMERS’ PROFILE IN A PERIPHERAL CITY OF COLOMBIA FROM THE

QUALITATIVE PARADIGM

Juan Manuel Andrade Navia and Elias Ramirez Plazas

SUMMARY

This is an ethnographic study of low-income consumers, based on
understanding their values, beliefs and buying habits and consump-
tion. Fifty (to 30 women and 20 men) interviews and semi-struc-
tured observations were carried out in homes from consumers from

low socioeconomic levels in families of a peripheral city of Colom-
bia. Among the results, it is highlighted that the group shares simi-
larities and important values related to the family, religiosness and
the conviction that success is achieved through study and work.

UMA APROXIMACAO AO PERFIL DOS CONSUMIDORES DE UMA CIDADE PERIFERICA NA COLOMBIA
A PARTIR DO PARADIGMA QUALITATIVO

Juan Manuel Andrade Navia ¢ Elias Ramirez Plazas

RESUMO

O presente ¢ um estudo etnogrdfico dos consumidores de
escassos ingressos, a partir da compreensdo de seus valores,
crengas e hadbitos de compra e consumo. Levaram-se a efeito
50 entrevistas guiadas (em 30 mulheres e 20 homens) e obser-
vagoes semiestruturadas em lares de consumidores dos niveis

socioeconomicos baixos em familias de uma cidade periférica
na Colombia. Entre os resultados se destaca que o grupo com-
parte similitudes e valores importantes relacionados com a fa-
milia, a religiosidade e a convic¢do de que o sucesso serd al-
cangado através de estudo e trabalho.

paso del tiempo se han ido
sembrando en la conciencia
colectiva de los miembros de
una sociedad o de un grupo
(Hofstede, 1997).

Los valores son ideas gene-
ralizadas sobre lo que es de-
seable para una persona 0 So-
ciedad y afectan el comporta-
miento (Hawkins et al., 2004).
Son guias del comportamiento
que gozan de aceptacion gene-
ral entre los miembros de una
sociedad; son pocos, son dura-
deros y dificiles de cambiar y
no estan unidos a objetos o
situaciones especificas
(Schiffman y Kanuk, 1997).
Especifican la importancia y
prioridades que las personas
conceden a distintos conceptos
o cosas (Fraj et al., 2004).

Segun Dickson (2001), el
analisis de variables como
edad, ingresos y estatus labo-
ral es insuficiente para definir
al consumidor de recursos es-
casos. Asi, los valores de los
individuos parecen tener un
efecto significativo en su con-
ducta de consumo; general-
mente refuerzan la creencia de
que cierta conducta o resultado
es deseable. Con frecuencia
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son parte de la propia persona-
lidad y determinan actitudes
especificas (Puente y Lopez,
2011).

En consecuencia, los paises
en vias de desarrollo (China,
India, Brasil, Surafrica) y las
economias emergentes
(Colombia, Turquia y México)
son los nuevos motores para el
crecimiento de la economia
global, que promueve trabajo,
bienestar y nuevos consumido-
res al mercado global cada
aflo; sin embargo, las empresas
deben concebir la forma de
comprender el comportamiento
de segmentos con restricciones
de poder adquisitivo (Prahalad
y Hammond, 2002).

Metodologia

La metodologia utilizada para
desarrollar el estudio fue de tipo
cualitativo, especificamente a
través de etnografia (Strauss y
Corbin, 1990). Consistid en la
realizacion de 50 entrevistas en
profundidad y observaciones
semi-estructuradas en hogares
de consumidores. Las técnicas
etnograficas permiten recopilar
comportamientos dindmicos al

convivir con la comunidad obje-
to de estudio, y observar y ana-
lizar los comportamientos de las
personas, individualmente y en
grupos (Desai, 2002).

Para establecer un perfil ge-
neral de los consumidores de
menores ingresos se definieron
cinco dimensiones: condiciones
de vida, valores, creencias, coti-
dianidad, y habitos de compra y
de consumo. La recoleccion de
informacién se efectué mediante
una entrevista guiada, la cual
contenia una serie de preguntas
organizadas segun las dimensio-
nes planteadas. La informacion
recopilada fue analizada a tra-
vés de la metodologia de anali-
sis de contenido, que permite
obtener un analisis objetivo y
sistematico que facilita alcanzar
la confiabilidad del estudio
(Kassarjian, 1977). El estudio se
llevé a cabo entre febrero y
mayo del 2017. Las entrevistas
fueron hechas a 30 mujeres y
20 hombres con edades com-
prendidas entre 23 y 52 afios,
residentes de la ciudad de
Neiva, Departamento de Huila,
Colombia, con ingresos familia-
res promedio entre uno y dos
salarios minimos.

Resultados

Los resultados de la investi-
gacion se exponen de manera
general segun lo encontrado en
todas las entrevistas realiza-
das. Las diferencias se estable-
ceran de manera especifica en
aquellos temas que
corresponda.

Condiciones de vida

Se busca ofrecer una des-
cripcion general de los entre-
vistados, en particular en lo
relativo al ambiente en que se
desarrollan, su hogar y las
condiciones del mismo, asi
como su trabajo.
Tradicionalmente estos aspec-
tos han sido variables para
establecer distinciones entre
los diversos grupos sociales.
Los hallazgos se describen a
continuacion:

Entorno. Tiene zonas de acceso
en buenas condiciones.
Cuentan con todos los servi-
cios publicos domiciliarios
(agua, energia eléctrica y gas
domiciliario), aunque con algu-
nas deficiencias en la presta-
cion del servicio.
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Vivienda. Las viviendas estan
repartidas entre las propias y
arrendadas, excepcionalmente
se evidencian otras modalida-
des. Disponen de las diferentes
areas (cocina, bafio, habitacio-
nes, etc.) y division de espacios
con estructuras propias de la
vivienda.

Constitucion del hogar. El gru-
po familiar en promedio se
compone de cuatro personas.
La mayoria conformados por
padres e hijos y en muy pocos
casos con abuelos, tios o
nietos.

Articulos del hogar. Los articu-
los del hogar que predominan
son televisor, nevera y equipos
de sonido. Los equipos se en-
cuentran en buenas condicio-
nes, aunque adquiridos hace
alglin tiempo. Por lo general
pertenecen a marcas reconoci-
das comercialmente.

Fuente de ingresos. Con fre-
cuencia las fuentes de ingresos
provienen de trabajos indepen-
dientes o empleos formales de
bajos o medianos niveles de
calificacion. Por lo menos una
persona del nucleo familiar
desarrolla una labor remunera-
da. El ingreso promedio por
familia oscila entre uno y dos
salarios minimos.

Niveles de educacion. El nivel
de educacion familiar general-
mente es mas bajo en los pa-
dres que en los hijos. Los pa-
dres tienen educacioén primaria
y secundaria, en algunos casos
incompleta. Los hijos se en-
cuentran desarrollando sus es-
tudios y una proporciéon impor-
tante son bachilleres, algunos
inmersos en estudios técnicos,
tecnologicos y profesionales.

Valores

De acuerdo con Schwartz
(2001) las personas definen los
valores como metas deseables
y transituacionales, que varian
en importancia y sirven como
principios en la vida. Los valo-
res representan, en forma de
metas conscientes, las respues-
tas que todos los individuos y
sociedades deben dar a tres
requisitos universales: las nece-
sidades de los individuos en
tanto que organismos

biologicos, los requisitos de la
interaccion social coordinada y
los requisitos para el correcto
funcionamiento y supervivencia
de los grupos.

Familia. Valor cultural pro-
puesto por Cheng y Schweitzer
(1996), Beatty et al. (1998), y
Bearden y Netemeyer (1999).
Para Ember y Ember (1997:
235) la familia “...es el conjun-
to de personas que viven en
una casa; ejercen una gran in-
fluencia en la formacion de
valores, creencias, comporta-
mientos y proporcionan un en-
torno de aprendizaje innato o
instintivo para que sus hijos
simplifiquen la adaptacion a lo
que los rodea y, por ello, deben
aprender un repertorio de
creencias y habitos culturales.”
En el caso de los entrevistados
constituye uno de los aspectos
mas uniformes y homogéneos
y su percepcion es altamente
positiva. La familia se soporta
en aspectos como: union, ar-
monia, amor, honradez, respe-
to, honestidad, disciplina, res-
ponsabilidad y obediencia.
Tanto hombres como mujeres
coinciden en que el grupo fa-
miliar es el aliciente de sus
vidas y el deseo de salir ade-
lante. Esto se hace evidente en
frases como: “Es la base para
saber aprovechar todas las
oportunidades que nos dan....
pues nos permiten salir adelan-
te”, “De la familia depende el
éxito de la persona...”, “Es el
motor de mi vida...”.

De otra parte, las personas
entrevistadas asocian sus fami-
lias con palabras de compromi-
SO y apoyo para sus integran-
tes, tales como: ‘ayuda mutua’,
‘unidad familiar’, ‘solidaridad’,
‘pilar fundamental’, ‘union y
bondad’, ‘solidaridad porque
hay que servir’, ‘sacrificio-en-
trega’. Puente y Lopez (2011)
explican lo anterior a través del
apoyo incondicional que brinda
la familia a cada uno de sus
miembros tanto en el plano
emocional como en el
econdmico.

Los conyuges generalmente
son las personas mas admira-
das, en el caso de los hombres
por su capacidad de gestionar
el sustento de la familia y en
las mujeres por su habilidad
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para aprovechar y hacer rendir
los recursos obtenidos.
Ejemplos de esto son: “A mi
esposo porque es el pilar de mi
familia”, “A mi esposa porque
es una luchadora”, “A mi espo-
so por su inteligencia y creati-
vidad”, “A mi esposo por el
esfuerzo que hace para mante-
nernos bien”, “A mi esposa
porque ella se defiende en
cualquier ambito...”.

Exito/Sueiios. Las personas
manifiestan constante y reitera-
tivamente su deseo de supera-
cion personal propio y el de su
nacleo familiar, especialmente
en el caso de los hijos. Puente
y Lopez (2011) afirman que en
este tipo de segmentos los sue-
flos van encaminados hacia el
logro de las metas como gra-
duarse o ver a los hijos gra-
duados. Asimismo, muestran
una disposicién mental para
estudiar, trabajar y ahorrar
como parte de sus suefios,
puesto que se considera como
el camino para progresar:
“Sacar a mis hijos adelante”,
“Ahorrar para comprar una
casa”, “Salir adelante con mi
familia”, “Ver graduar a mis
hijos”, “Que mis hijos estudien
y sean profesionales”, “Poder
tener una mejor calidad de
vida, ser profesional y propor-
cionarles mejores condiciones a
mis hijos”, “Salir adelante y
superarme”, “Estudiar con de-
dicacion, con esfuerzo”, “Que
mis hijos sean exitosos”. En
este aparte se debe resaltar
que, aunque las metas son par-
te de los suefos de las perso-
nas, se aprecia que se ubican
en un plano de lucha y esfuer-
zo constante, resultados mas
proactivas y orientadas a satis-
facer sus metas a partir de su
propio esfuerzo.

Problemas. Puente y Lopez
(2011) consideran que las limi-
taciones generalmente no son
vistas en los estratos bajos
como un problema sino como
parte de su contexto social.
Con respecto a los entrevista-
dos se destacan aspectos aso-
ciados a la economia familiar y
a la seguridad de la zona,
como se evidencia: “La falta
del dinero a veces”, “La segu-
ridad a ratos”, “... en ocasiones
es que los gastos sean mayores

a los ingresos y haya que recu-
rrir a los préstamos”, “La inse-
guridad en el barrio”, “... la
falta de iluminacion en las ca-
lles se presta para la inseguri-
dad”, “Acabar de arreglar mi
casita de tener lo necesario
para vivir bien, en el barrio
pues hay mucha inseguridad”.
Sin embargo, las actitudes de
las personas son muy positivas
al enfrentar los inconvenientes
que se les presentan, buscando
alternativas de solucion:
“Aconsejando y escuchando...
se ayudan con consejos, pedirle
a Dios y buscar soluciones”,
“Hago todo lo que este en mis
manos”, “Hablando y buscar la
mejor solucion”, “Tranquili-
zarme y pensar la solucion”,
“Lo que hago es dialogar, ha-
blar sobre las cosas que estan
mal y luego tomar medidas
para llegar al fin de este”,
“Siempre le pido la ayuda a
Dios, que no esté muy apegada
a ¢l no quiere decir que no
crea en Dios y que no le pueda
pedir, aunque s¢ que no es lo
correcto”, “Hablar con la per-
sona indicada y exponerle mis
puntos de vista”.

Lo anterior se ve reforzado en
la actitud de las personas fren-
te a la vida que llevan, con
expresiones como: “Gracias a
Dios hay vida, salud y amor”,
“Feliz por tener salud y amor”,
“Muy feliz porque tengo mi
familia y no me falta nada”,
“Muy feliz por la vida que
llevo, tengo un esposo ejem-
plar, buen padre, comprometido
y unos hijos que los hemos
sabido llevar por buen camino,
me siento muy bendecida con
la vida”, “Me siento feliz, hay
que saberla llevar”, “Me siento
feliz porque siempre queria ser
independiente y lo he logrado”,
“Muy feliz por tener a mis hi-
jos que es el tesoro mas gran-
de que Dios me ha dado”.

Religiosidad. Este valor fue
planteado por Beatty et al.
(1993). Consiste en la obser-
vancia de los preceptos y prac-
ticas religiosas (Berger, 1971).
Al respecto, se aprecia el rol
de importancia que se le otorga
a un ser superior denominado
‘Dios’ dentro de su destino, en
general las personas consideran
que “Dios todo lo puede”, “Es
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quien le da fuerzas para levan-
tarse todos los dias”, “Me da el
valor para seguir trabajando
cada dia”, “Dios es el que me
guia y me da proteccion”, “Es
importante en la familia”,
“Dios es todo para mi”.

Recreacion. Planteado por
Cheng y Schweitzer (1996).
Corresponde a cualquier tipo
de actividad agradable o expe-
riencias activas o pasivas dis-
frutables y socialmente acepta-
bles, que se desarrollan durante
el ocio, en forma individual o
colectiva (Camerino, 2000).
Para el caso de las personas
entrevistadas, las actividades
de recreacidén se limitan a
aquellas que se puedan realizar
dentro del hogar, como ver
peliculas, almorzar, tomar cer-
vezas, etc.: “Me gusta mucho
mirar television, ver peliculas,
ver novelas y escuchar musi-
ca”, “Descansar, orar y leer”,
“Compartir en familia, ver te-
levision y visitar a mis familia-
res”, “Jugar futbol, ver televi-
sion y salir a pasear con mis
hijos”, “Estar con mi fami-
lia...”, “Comparto con mi fa-
milia en mi hogar”, “Hablar
con los vecinos, ver television
e ir al centro a vitriniar”. En
general, el esparcimiento prefe-
rido es el que les permita dis-
frutar en familia, bien al visi-
tar a familiares, descansando
en casa o compartiendo con su
circulo familiar.

Creencias encontradas

En el estudio se encontraron
las siguientes creencias:

Agiieros para la suerte. Valor
planteado por Beatty et al.
(1993). Explicacion de los feno-
menos mediante una creencia
que generalmente perdura en
forma distorsionada en un sis-
tema antiguo poco aceptado
por la religién y por el cuerpo
del conocimiento establecido
(Wolman, 1993). “El agiiero
que tengo es encomendarme a
Dios, a la virgen, encomendar
mi familia y darle gracias por
todas las cosas recibidas”. Al
31 de diciembre, el 70% de las
familias hacen los siguientes
agiieros para que el nuevo afio
le traiga prosperidad: “Doy la
vuelta a la manzana con una
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maleta de viaje para que este
afo por fin pueda llevar a mi
hija a conocer el mar”, “Usar
ropa interior amarilla, lentejas
en los bolsillos y comerme 12
uvas”, “Lentejas en el bolsillo
para la prosperidad”, “Sacar la
maleta y dar una vuelta a la
cuadra y de comer las 12
uvas”. En general, los agiieros
y creencias de los entrevistados
se relacionan con el comienzo
del nuevo afio, en el que se
realizan dichas practicas para
augurar un afio con buena
suerte.

Percepcion negativa del dinero
facil. El dinero fue un plantea-
miento hecho por Sitaram y
Cogdell (1976) y se define
como un medio que facilita
intercambios (Simmel y
Levine, 1972). En general, los
entrevistados relacionan el di-
nero facil con actividades ile-
gales o comportamientos no
éticos: “Narcotrafico, deshones-
tidad o robos”, “Robo, mentira,
calumnia, cuando se habla de
dinero las cosas siempre termi-
nan mal, siempre”, “Me imagi-
no que seran las apuestas o
andar en malos pasos”, “Hacer
cosas malas, robar”,
“Prostitucion...”. Lo encontra-
do es coherente con lo mani-
festado en valores asociados a
la familia como la honestidad.
Para los entrevistados, la ho-
nestidad es un valor importante
y se relaciona con su familia y
su comunidad.

Celebracion de fechas especia-
les. Los entrevistados le otor-
gan cierta relevancia a la cele-
bracion de fechas especiales
como los cumpleafios, fiestas
de San Pedro y Navidad; sin
embargo, son espacios que se
usan como excusa para reunio-
nes familiares, especialmente
en la casa. Por ejemplo: “Salgo
con mis hermanos a tomar cer-
veza, ver los desfiles en las
fiestas de San Pedro y disfru-
tar”, “Nos gusta celebrar en
familia fiestas como las de
navidad y afio nuevo”,
“Hacemos reuniones en la casa
y celebramos las fiestas en fa-
milia y con amigos”, “Llega
familia de otras partes y se
quedan en la casa”, “A los ni-
flos se les celebra los cumplea-
fios en la medida en que se

puede”, “A mi esposa le cele-
bro el cumpleafos con un al-
muerzo especial en la casa”.

La cotidianidad

En este fragmento se agru-
paron actividades diarias en el
hogar, como horarios, rutina y
actividades que realizan sus
integrantes.

La rutina. Durante la semana,
su jornada transcurre entre
trabajo, estudio y actividades
del hogar. Las principales dife-
rencias que se encontraron en
el andlisis de los resultados
fueron por grupo de edades.
Sus jornadas comienzan muy
temprano (alrededor de las 5 o
6 a.m.) a pesar de que la ciu-
dad no es muy grande y, por
tanto, no se pierde mucho
tiempo ni en transporte publico
ni en transporte propio. Por
ejemplo: “Me levanto a las 5
a.m., preparo la comida para
mi hijo menor y mi esposo”,
“Me levanto a las 5 a.m., entro
a las 6 a.m. a laborar”, “Me
levanto a las 5 de la mafiana
hago el desayuno, ordeno la
casa, me bafo, me visto y me
voy a trabajar”, “Me levanto a
las 6 a.m., hago el desayuno
para mi hijo que se va a estu-
diar y para mi esposo, dejo
preparado el almuerzo y voy a
trabajar”. Como se aprecia, las
mujeres tienden a ser las pri-
meras en levantarse para pre-
parar o terminar de alistar las
raciones de comida de los
miembros de la familia.

Las amas de casa que no tra-
bajan fuera del hogar, se dedi-
can a cocinar, limpiar, lavar,
etc. Por ejemplo: “...Trabajo
en casa, juego con mis hijos,
estoy en mi casa y veo televi-
sion”, “...Le llevo el desayuno
al niflo a la escuela, arreglo la
casa, hago el almuerzo y cuido
al bebe”, “Me levanto a las
5:30 a.m., despido a mi esposo,
leo la biblia, desayuno, arreglo
la casa, hago almuerzo...”, “En
la mafana, después de hacer el
desayuno y el almuerzo y de
arreglar la casa, veo television,
en la tarde, preparo la cena”.
“Me acuesto muy tarde porque
hago la comida, alisto a los
nifios para dormir y a las 10
p-m. me voy a dormir”, “...En

la tarde veo novelas, a las 7
p.m. sirvo la cena y a las 10
p-m. me acuesto a dormir”, “A
las 2 p.m. veo television casi
toda la tarde hasta las 6 p.m.
que es hora de hacer la cena, a
las 7 p.m. cenamos y me
acuesto a las 11 p.m.”.

Habitos de compra y consumo

Los hallazgos que se presen-
tan muestran una fuerte rela-
cioén entre los habitos de com-
pra y lo presentado anterior-
mente acerca de la vida fami-
liar, los valores y las creencias
de los consumidores.

Compra de bienes de consumo.
Los bienes de consumo repre-
sentan el mayor gasto del pre-
supuesto familiar de los entre-
vistados, llegando incluso, en
ciertas ocasiones, a superar los
ingresos percibidos. General-
mente la labor de compra de
bienes en el hogar corresponde
a dos o0 mas personas del gru-
po familiar, aunque la planifi-
cacion la asume la figura ma-
terna o paterna del hogar,
como se evidencia en las si-
guientes frases: “Mi esposo
hace las compras, pero yo le
indico que comprar”, “Ella
hace las compras en el ho-
gar...”, “Mi esposo y yo”, “Yo
soy la encargada de las com-
pras”, “Los dos, mi esposo y
yo”, “Compartido, unas veces
con mis hijas o mi esposo”.

Esta actividad de compras se
realiza con una frecuencia
quincenal, aunque algunos en-
trevistados manifestaron hacer-
la mensualmente: “Mercado de
plaza cada 15 dias”, “Cada 15
dias cuando pagan”, “Cada 15
dias porque asi lo provisiona-
mos para presupuestar tanto el
gasto del dinero como el con-
sumo de la casa”, “Cada 15
dias porque es un habito que
llevo desde hace muchos afios
para mantener la casa”,
“Mensualmente...”, “Cada 8 o
15 dias, dependiendo de lo que
se consuma”, “Cada mes, por-
que nos pagan cada mes y
compramos todo por mayor y
asi logramos economizar
dinero”.

En cuanto a los sitios en los
que se realizan las compras, la
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adquisicion de bienes de con-
sumo del hogar se dividen en
dos grupos: las frutas, vegeta-
les, carnes y perecederos, y los
productos empacados, granos,
embutidos y productos de aseo.
Los mercados de plaza (tam-
bién conocidos como plazas de
mercado) se consideran los
mejores lugares para comprar
frutas y verduras, por razones
de frescura, precio y cercania.
El grupo de los empacados,
granos, embutidos y productos
de aseo, se adquieren mas en
supermercados pertenecientes a
cadenas regionales o naciona-
les, por su variedad y ofertas.
Por ejemplo: “En la plaza de
mercado para conseguir pro-
ductos frescos y mas variados”,
“En la plaza Surabastos”, “En
los supermercados y galerias”,
“En el supermercado Olimpica
y en la tienda que hay cerca de
mi casa”, “Depende, en super-
mercados de cadena compra-
mos lo del mes y lo que nos
haga falta vamos a la tienda, la
carne se compra cada semana,
y si hace falta un tomate o una
cebolla se va la tienda”, “En el
supermercado del barrio, cada
mes los granos y cada quince
dias la carne y verduras...”,
“En el supermercado cerca de
la casa, porque me queda cerca
de la casa y es mas barato”.

Ropa y calzado. Los entrevista-
dos manifiestan hacer compras
de ropa y calzado solo por ca-
rencia o deterioro y suelen ha-
cer una sola compra al afio, por
necesidad; sin embargo, la rea-
lizan para una fecha determina-
da que denominan como ‘tem-
porada de bajos precios’ “Mas
que todo en temporadas econo-
micas”, “Cada seis meses que
es cuando recibo la prima de
empleada”, “Realmente los
compro cuando los necesito”,
“Semestralmente porque no se
podria mensualmente ya que no
estd en nuestro presupuesto”,
“Pocas veces al afio, cuando se
necesita”, “Cuando tenemos la
necesidad de comprarlo”, “Cada
seis meses cuando hay promo-
ciones”. Frente a los lugares
donde se realizan las compras,
los entrevistados que estan ubi-
cados en el grupo de los meno-
res de 40 afios, prefieren tien-
das ubicadas en los centros

comerciales dado que pueden
disfrutar de un momento de
esparcimiento y les genera cier-
ta distincion: “En centros co-
merciales”, “En el centro co-
mercial porque es mejor”, “En
el centro comercial porque voy
con toda la familia los fines de
semana”, “Ademas de comprar
paseamos un rato”,
“Compramos y vitriniamos”.

Por otro lado, los entrevistados
que estan ubicados en el grupo
de los mayores de 40 anos,
prefieren realizar compras de
ropa y calzado en el centro de
la ciudad por economia y va-
riedad. La principal caracteris-
tica de estos almacenes es que
no cuentan con precios fijos y
puede realizarse un proceso de
negociacion en el momento de
la compra. Ejemplo de esto es:
“En tiendas de ropa del cen-
tro”, “En almacenes de paisas,
donde hay buenos precios y
ropa de buena calidad”, “En el
centro donde me guste”,
“Donde sea buena, econéomica
y bonita, casi siempre en el
centro”, “En los almacenes del
centro por cuestiones economi-
cas”, “En cualquier almacén
del centro... porque se encuen-
tran cosas econdmicas y boni-
tas”, “En los almacenes del
centro... lo compramos alla
porque son precios que nos
sirven a nosotros”.

La mayoria de los entrevista-
dos coinciden en comentar, in-
dependientemente del nivel
socioeconomico y la edad, a la
hora de tomar decisiones rela-
cionadas con la compra de
ropa y calzado, los mas impor-
tantes son los hijos. Por ejem-
plo: “No tengo una frecuencia
para comprar ropa, hay veces
duro mucho tiempo sin com-
prar, generalmente le vivo
comprando ropa a mi hija”, “A
los niflos pequenos cada vez
que se puede comprar, no hay
fecha limite para los nifios,
para los adultos si se limita, a
cada tres o cuatro meses se
compra”, “Primero se asegura
la ropa de los ninos y después
se mira la de uno”.

Telefonia movil. El teléfono
movil es parte de los articulos
mas usados por los consumido-
res y por lo menos un
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miembro de la familia posee
dos equipos, con servicio pre-
pago, por lo general los jefes
del hogar los cuales lo conside-
ran una necesidad de comuni-
cacion permanente. En muchos
casos también aquellos miem-
bros de la familia que deven-
gan ingresos poseen un equipo.
Por ejemplo: “En la casa tene-
mos dos celulares: el de mi
esposa y el mio”, “Hay dos
celulares, pero no tiene plan”,
“En el hogar hay dos celula-
res”, “Tenemos dos celulares,
pero no invierto dinero en
ellos”, “Los dos son de plan
prepago”, “En la casa hay tres,
el mio, el de mi esposa y el de
mi hija...son prepago”, “No
hay ninguno con plan, todos
son prepago”, “En el hogar hay
cuatro celulares...los hijos tie-
nen celular”. Se aprecia que, en
los hogares con hijos mayores
de diez afos, es normal que
empiecen a tener un medio de
comunicacion personal tipo
celular.

Debido a que el celular es una
necesidad, para mantenerse en
comunicacion con sus familia-
res y como medio de trabajo,
para aquellos que laboran de
manera independiente, los en-
trevistados intentan tenerlo
todo el tiempo posible operati-
vo y con minutos disponibles,
por lo que acuden constante-
mente a las recargas, con un
monto que oscila entre veinte
mil y cincuenta mil pesos,
como se evidencia en las si-
guientes frases: “En recargas
para los dos, unos cincuenta
mil pesos, mas que todo él por
el trabajo”, “De vez en cuando
una recarga, alrededor de quin-
ce mil pesos al mes por cada
uno”, “Unos veinticinco mil
pesos al mes”, “En la semana
se realiza una recarga de cinco
mil pesos”, “Treinta mil pesos
en recargas al mes”.

Discusion

En general los resultados
obtenidos podrian resumirse en
las siguientes descripciones que
ofrecen elementos de juicio
para construir el perfil de los
consumidores de recursos esca-
sos en una ciudad periférica de
Colombia:

Los consumidores manifies-
tan vivir en buenas condiciones,
con acceso directo a transporte
y servicios publicos domicilia-
rios. Algunos tienen viviendas
propias y equipos electronicos
de marcas reconocidas, aunque
con cierta antigiiedad. El nivel
educativo del hogar les permite
tener acceso a un trabajo for-
mal, en algunos casos, en otros,
trabajo independiente.

La familia es el valor cen-
tral, con mayor peso de la fi-
gura materna sobre la gerencia
y administracion del hogar; no
obstante, el padre tiene un
fuerte rol de proveedor de
recursos.

Sus suefios estan fuertemen-
te relacionados con el ascenso
econdmico-social a través del
trabajo y el estudio. Tienen
claro las acciones para conver-
tir sus deseos en realidad.

Ponderan los aspectos positi-
vos en sus vidas, en general
relacionados con la familia e
hijos e intentan reducir las pro-
blematicas de su entorno.

La honestidad es un valor
importante relacionado con la
familia y relacionan la conse-
cuciéon de dinero facil, y sin
esfuerzo, con actividades
ilegales.

La figura de Dios en sus
vidas es fuerte, se identifica
como el ser superior que deter-
mina el rumbo de sus vidas.
Asimismo, se tienen algunas
précticas para atraer la suerte
en coyunturas como el inicio
de un nuevo aflo.

Las compras de bienes de
consumo son quincenales. El
mercado de verduras y frutas
se realiza en plazas de merca-
do y el resto en supermercados
regionales o nacionales. Las
cantidades de productos cam-
bian de acuerdo al monto de
los ingresos.

La ropa y calzado se com-
pran generalmente por necesi-
dad coincidiendo con fechas de
bajo costo. Los hijos son prio-
ridad en este tipo de compras.
Los menores de 40 afios pre-
fieren los centros comerciales
aduciendo motivos como luga-
res de esparcimiento con la
familia mientras que los mayo-
res de 40 prefieren almacenes
del centro de la ciudad por
economia y variedad.
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Todos los padres de la fami-
lia tienen acceso a telefonia
movil; este servicio no se con-
sidera un lujo, sino una necesi-
dad de comunicaciéon o herra-
mienta de trabajo. Los hijos
mayores de diez afios general-
mente también tienen un
celular.

Las caracteristicas encontra-
das a través del analisis de la
informacion obtenida permiten
identificar la existencia de al
menos un segmento o perfil,
que fue etiquetado como: "La
situacion es dificil pero la lu-
cha es constante". Son consu-
midores que se esmeran por
mantener sus hogares y a ellos
mismos, en las mejores condi-
ciones posibles. Aunque no
tienen mayores niveles de estu-
dio, tienen una alta motivacion
al logro y notable planificacion
de sus recursos y actividades.
Asimismo, tienen la conviccion
de que el éxito se alcanza a
través de estudio y trabajo.
Finalmente, las compras son
planificadas y basadas en la
btasqueda del ahorro.

Conclusiones y Futuras
Investigaciones

La investigacion etnografica
confirma la gran influencia
que tienen los valores y las
creencias dentro de la vida
diaria y habitos de compra de
los consumidores de recursos
escasos, por lo que este estudio
permite tener una primera
aproximacion hacia posibles
perfiles y variables relevantes
de este tipo de consumidores
en una ciudad periférica de
Colombia.

Como resultado de las limi-
taciones del estudio, por su
caracter exploratorio, se pone
de manifiesto la relevancia de
futuras investigaciones que
permitan a empresas conocer
con mayor profundidad este
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tipo de consumidores para
atenderlos de manera adecuada,
puesto que tradicionalmente no
han sido considerados como el
mercado objetivo. Asimismo, y
de acuerdo con Puente y Lopez
(2011), es necesario no conce-
bir a los consumidores de in-
gresos escasos como un solo
segmento, sino que compren-
den las variables en las que
podrian discriminarse para una
mejor comprension.

Finalmente, el conocimiento
de sus estilos de vida, habitos
de consumo, valores y creen-
cias, amplian las oportunidades
de acercarse a estos consumi-
dores de bajos recursos, con
productos y ventajas competiti-
vas que satisfagan sus expecta-
tivas reales.
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