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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo general el analizar los diferentes factores que
han influido en el cambio del comportamiento del consumidor en sus compras del
supermercado antes y después de la pandemia con el fin de que se determine si las
estrategias de los supermercados son acertadas en el tercer cuatrimestre en el GAM, 2021.

La principal finalidad de la investigacion, es que se muestre la viabilidad de las
estrategias que plantean los supermercados en el GAM de acuerdo a los factores que
inciden directamente en el cambio del comportamiento del consumidor. El tema involucra
tanto los factores que tienen mayor influencia tanto antes como después de la pandemia
logrando asi un panorama claro de la situacion.

El sector beneficiado con la investigacion, son los supermercados, debido a que la
informacién y los resultados arrojan datos e ideas que les permite que se mitiguen los
factores que influyen en el cambio del comportamiento del consumidor, teniendo un
acercamiento mas claro con su mercado.

El enfoque de la investigacion es de tipo cualitativo, debido a que se pretende la
recoleccion de ideas teniendo un punto de vista claro que sustente la investigacién. El
trabajo se sustenta por medio de una entrevista aplicada a 4 expertos en diversas areas,
cada uno de ellos expresando su opinidn del temay de las preguntas realizadas.

El disefio del trabajo es no experimental, esto porque no se manipula ninguna
variable, el disefio es fenomenoldgico, esto ya que, se analiza el comportamiento del
consumidor y sus cambios de acuerdo a la pandemia del covid-19, siendo un acontecimiento
gue cambia con el tiempo, la investigacion es transversal, ya que los datos se recolectan en
un mismo mes.

Los resultados arrojan que algunas personas por la pandemia compran de una forma

mas racional, esto por varios factores, entre ellos; el desempleo, rebajo de salarios, influyen



significativamente en el poder adquisitivo de los consumidores, de igual forma, se denota la
relevancia de las plataformas digitales en las compras diarias, facilitando las compras de
gran cantidad de personas, ademas, se muestra la relevancia para los consumidores de las

ofertas y promociones, siendo una ayuda en sus compras.

Palabras Clave: Comportamiento del consumidor, plataformas digitales, poder adquisitivo,

supermercados, mercado.



Abstract

The general objective of this work is to analyze the different factors that have
influenced the change in consumer behavior in their supermarket purchases before and after
the pandemic in order to determine if the strategies of supermarkets are successful in the
market third semester at the GAM, 2021.

The main purpose of the research is to show the viability of the strategies proposed
by supermarkets in the GAM according to the factors that directly affect the change in
consumer behavior. The topic involves both the factors that have the greatest influence both
before and after the pandemic, thus achieving a clear overview of the situation.

The sector that benefits from the research is the supermarkets, because the
information and results provide data and ideas that allow them to mitigate the factors that
influence the change in consumer behavior, having a clearer approach to their market.

The research approach is qualitative, because it is intended to collect ideas having a
clear point of view that supports the research. The work is supported by an interview applied
to four experts in various areas, each of them expressing their opinion on the subject and the
guestions asked.

The design of the work is non-experimental, this is because no variable is
manipulated, the design is phenomenological, this is because consumer behavior and its
changes according to the covid-19 pandemic are analyzed, being an event that changes with
time, the research is cross-sectional, since the data is collected in the same month.

The results show that some people buy in a more rational way due to the pandemic,
this is due to several factors, among them; unemployment, lower wages, significantly
influence the purchasing power of consumers, in the same way, the relevance of digital

platforms in daily purchases is denoted, facilitating purchases by large numbers of people, in
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addition, the relevance for consumers of offers and promotions, being an aid in their

purchases.

Keywords: Consumer behavior, digital platforms, purchasing power, supermarkets,

pandemic.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.1 Antecedentes internacionales y nacionales

Los antecedentes de la presente investigacion, pretenden que se tengan datos que
apoyen los objetivos del trabajo;

La investigacion A cross country study in consumer buying behavior: standardized
vs. adapted sales promotion strategy el autor Talar Aykaz de la Universidad de Twente,
Enschede, Paises Bajos, Holanda desarroll6 un estudio comparativo entre Bélgica y los
Paises Bajos, enfocado en el comportamiento del consumidor con respecto a las compras
que efectlan las personas de cada pais, partiendo del hecho que la cultura y diversas
diferencias trae consigo cambios considerables de un pais a otro. EI comportamiento de
compra tiene diversos enfoques que varian de acuerdo al tipo de consumidor y
caracteristicas ropias, entre algunas de las subdivisiones se encuentran; si desarrollan
compras impulsivas, si el consumidor es leal a una marca y no la cambia, aunque exista
otras que le brinden mayor cantidad de beneficios, ademas, si se guia por las promociones
o por el precio. Los elementos que se utilizaron para la comparativa entre ambos paises fue;
la religion, el idioma y las creencias. (Aykaz, 2012).

El analisis que se efectud es de tipo explicativo y descriptivo, el método aplicado de
recoleccién de datos es por medio encuesta y cuestionario, la muestra utilizada fue de 150
personas encuestadas, especificamente 75 consumidores de Paises Bajos y 75
consumidores en Bélgica, los encuestados son consumidores finales, todas aquellas
personas que consiguen los productos ya sea en tiendas, supermercados o en una pagina
web. (Aykaz, 2012).

Los resultados muestran que, aunque existen diversos cambios principalmente
culturales, algunos de los comportamientos estudiados entre los consumidores de Holanda
y Bélgica son similares, en cuanto a las compras, la investigacion arrojé que las personas

cuando realizan las compras, no s6lo compran para ellos mismos sino también para otros,
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se reflejé que las promociones y las marcas son mas relevantes para los holandeses que
para los belgas, teniendo mayor influencia, el tamafio del producto es mas primordial para
los belgas que para los holandeses, el servicio al cliente en tiendas es considerado mejor
por los encuestados en Holanda que en Bélgica, en ambos paises los consumidores indican
gue realizan compras planificadas no impulsivas. Se concluye que en la comparativa existen
diversas diferencias, pero también coincidencias, los consumidores en ambos paises
compran de forma semanal, como aspecto mas predominante en ambas culturas es el

precio, es lo que los consumidores mas valoran cuando acuden a las tiendas,

supermercados y farmacias. (Aykaz, 2012).

La investigacion el Estudio del proceso de fidelizacion del consumidor final fue
realizada por Juan Carlos Fandos, Marta Estrada, Diego Monferrer, Luis Callarisa para la
Universidad Nove de Julho Brasil, ampliaron la lealtad del consumidor desde el punto de
vista del costo de cambio. Los costos de cambio son los costos que asume el cliente cuando
cambia de producto o empresa que lo comercializa, buscando una marca que satisfaga esa
necesidad. (Callarisa, Estrada, Fandos, Monferrer, 2013).

Se indica la relevancia y relacion que posee los apegos positivos por parte de los
consumidores hacia un producto mostrando la lealtad por medio de las actitudes
desarrolladas y su relacién con la repeticibn de compra hacia una marca por actitudes
mostradas.

El estudio desarrollado se llevé a cabo durante febrero de 2011, fue de tipo
cuantitativo, realizaron 388 encuestas a clientes de entidades financieras, se realiz6 en las
provincias espafolas de Barcelona, Madrid, Valencia y A Coruiia. (Callarisa, Estrada,
Fandos, Monferrer, 2013).

Los resultados de la investigacion detallan que, la lealtad es el elemento que tiene
una influencia mas notable en la fase cognitiva del proceso de costo de cambio, esto es

respaldado con el analisis, debido a que conforme los datos recaudados se observé que las



personas se guian mas por la intuicion que por la légica o la razén hacia la eleccién de la
compra o inclinacion hacia una marca u otra. (Callarisa, Estrada, Fandos, Monferrer, 2013).

La investigacion nombrada Andlisis del comportamiento del consumidor en la
decisiébn de compra de marcas blancas en 6 supermercados del Sur de Cali, Colombia
desarrollada por Jhon Alexander Bolivar Valencia y Jerson Andres Cordoba Rojas
plantearon un estudio exhaustivo de la eleccién de los consumidores de acuerdo al consumo
de productos de marcas blancas en supermercados seleccionados para la investigacion.
Marcas blancas se definen como aquellas marcas que poseen una categorizacion
especifica, algunas de ellas son; marcas propiamente de la empresa que comercializa el
producto, marcas propias, marca del distribuidor, entre otros. (Bolivar, Cordoba, 2013).

La investigacion analizada fue desarrollada de forma descriptiva, transversal,
tomando una muestra especifica del total de establecimientos que fueron analizados, 6 en
total; supermercado Carrefour Jardin Plaza, La 14 Valle del Lili, Exito Unicentro, Makro Valle
del Lili, Super Inter Capri y Olimpica Guadalupe. La muestra utilizada se averigué de una
forma aleatoria, considerando los 6 supermercados, se aplicaron en total 244 encuestas
contemplando hombres y mujeres con edades mayores a los 20 afios, ademas, la
recoleccion de datos se dio por medio de encuestas aplicadas a 2 gerentes, 2
administradores y 2 proveedores. (Bolivar, Cordoba, 2013).

Los resultados de la investigacién concluyeron que, la poblacién analizada no tiene
gran conocimiento de lo que es una marca blanca, prefiriendo las marcas tradicionales que
se encuentran en los supermercados, las personas asisten a los establecimientos realizando
las compras de manera mensual, las marcas blancas que mas consumen los encuestados
se encuentran en la categoria de; enlatados, lacteos, aceites, salsas. Los productos de
marcas blancas son menos costosos en algunos de ellos, eliminando el concepto de que
todas estas marcas tienen un precio muy bajo, algunos si, pero no todas las marcas blancas,

por esto la investigacion muestra que gran cantidad de personas relacionan el precio bajo
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con mala calidad, por esto no compran estos insumos, sin embargo, las personas que, si
consumen productos de marcas blancas, se inclinan por un precio bajo, dejando de lado
factores como el color del empaque o la calidad.. (Bolivar, Cordoba, 2013).

La investigacion titulada Influencia de las estrategias de marketing en el
comportamiento de compra de comidas rapida en los adolescentes de 15 a 19 afios de nivel
socio econdémico 3y 4 de la comuna 17 de la ciudad de Santiago de Cali realizada por Ludy
Fernanda Medima Mufioz analiz6 todas las estrategias que generan las empresas de
alimentos en el area del marketing, mostrando las estrategias que si funcionan y las que
deben de mejorarse para que se cumplan las metas propuestas por cada una de las
empresas del sector mencionado. La investigacién se centra en un mercado muy joven,
debido a que los adolescentes gastan grandes cantidades de dinero al afio, siendo un
mercado potencial para gran cantidad de industrias. (Medina, 2013).

El estudio se efectu6 mediante una investigacion de tipo cuantitativa, descriptiva y
causal, la muestra utilizada fue de 137 cuestionarios aplicados, la poblacion la cual se utilizé
ronda los 15 a 19 afos siendo la poblacion de estudio. El instrumento aplicado conllevé una
prueba piloto a 10 personas antes de que fuera aplicado a toda la muestra, esto para que
se estructurara la herramienta de una manera correcta. (Medina, 2013).

Los resultados mostraron que el 99% de los encuestados les gustan las comidas
rapidas, siendo este un indicador acertado para las empresas que comercializan este tipo
de comida se dirjan a un segmento joven, consumen comida rapida de empresas muy
grandes, como lo son; McDonald’s y el Corral, un dato relevante de los resultados, es que
los consumidores prefieren que el servicio sea mas personalizado, especificamente que los
atiendan a la mesa. Los datos concluyen que los jévenes estan dispuestos a pagar un precio
considerable si este se relaciona con la calidad y el tamafio de lo que estan adquiriendo,
ademas, los comentarios que les brindan amigos o allegados son fundamentales cambiando

de restaurante continuamente dependiendo de las recomendaciones. (Medina, 2013).
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La investigacion titulada A study of Young Consumers’ In-Store Food Shopping
Behavior For Developing Smart Mobile Devices el autor Belal Alsibai de la Universidad
Carleton, Canada, se enfoca en el andlisis del comportamiento del consumidor en tiendas
donde consiguen sus alimentos, enfatizando el uso de la tecnologia por parte de los
consumidores, incluyéndola en el proceso de eleccion de compra de los alimentos y cémo
las herramientas tecnoldgicas juegan un papel relevante en la busqueda de los puntos de
compra que necesitan acceder. El investigador propone la hipétesis; de que las herramientas
tecnoldgicas contribuyen a que los consumidores tengan mejores experiencias comprando
alimentos, esto por medio de aplicaciones que les facilite la busqueda de lugares o
elementos relevantes para sus compras. (Alsibai, 2014).

La investigacion fue de tipo multicualitativo, por medio de preguntas puntuales que
permitié un analisis profundo para comprender el funcionamiento del proceso de compra que
efectuaba cada una de las personas encuestadas, se llevaron a cabo 2 encuestas. La
muestra utilizada fue de 7 personas, sin embargo 3 encuestados acudieron al supermercado
con sus parejas, aumentando a 10 encuestados, las edades rondan aproximadamente entre
20 a 34 afios, un elemento caracteristico es que los entrevistados tenian un nivel académico
superior, todos ellos con Maestrias en diversas areas de experticia. (Alsibai, 2014).

Los resultados arrojaron que, las herramientas tecnoldgicas son necesarias como un
soporte para efectuar las compras, permite que las personas puedan informarse de una
manera continua sobre datos relevantes sobre las tiendas o alimentos que beneficia el
conocimiento de lo que estan adquiriendo, la investigacion detalld6 que la informacion que
brindan los establecimientos actualmente no es suficiente, ya que, no le da valor al cliente y
la compra no es informada dejando de lado aspectos que podrian complementarse sobre
los productos, como por ejemplo; comentarios de personas que han consumido el producto,
comparativa entre precios y caracteristicas detalladas de los productos, serian de vital

importancia para que se aprovechen de una forma exhaustiva las herramientas tecnoldgicas
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y el consumidor tenga la informacién que necesite. Como conclusién, los datos mostraron
gue los entrevistados buscan en una aplicacién movil la posibilidad de calificar el producto
por medio de distintas categorias de alimentos y de ésta forma guiarse por medio de los
nameros que coloquen otros usuarios, siendo una referencia para los consumidores sobre
cual producto elegir. (Alsibai, 2014).

En la investigacion titulada Comportamiento del consumo de los nucleos familiares
con hijos independientes econémicamente de Sergio Rodriguez Rodriguez de la Universidad
de Barcelona, tenia como objetivo el desarrollo de un analisis del panorama completo
referente al comportamiento de consumo de los nucleos familiares que tienen hijos
econdémicamente independientes, arrojando datos que sobre su consumo y recurrencia.
(Rodriguez, 2015).

La investigacion efectuada fue de tipo cuantitativa, se ejecuté por medio del método
de Delphi, el andlisis se realizé utilizando las muestras de los afios referidos a 2011, 2012 y
2013 de estudio AIMC Marcas. Se llevé a cabo el uso de una muestra inicial de 10.000
individuos considerados en los tres afios utilizados, el universo contemplado para la
investigacion fue de 2.000 personas de acuerdo a la muestra. (Rodriguez, 2015).

El resultado de la indagacion segment6 a las personas adultas econé6micamente
independientes, logrando una subdivisién en nichos puntuales, el andlisis arrojé 5 grupos,
cada uno de ellos cuentan con caracteristicas de compra especificas que ejercen una
presidn en lo que adquieren y la forma en que lo hacen, teniendo relevancia para las
empresas y su plan de negocio y ventas. (Rodriguez, 2015).

La investigacibn efectuada por Evelyn Campos Quirés de la Universidad
Hispanoamericana, titulada Identificar los factores en el comportamiento de compra del
teléfono celular marca LG modelo G4, en las tiendas triple A en las sedes de Escazl, Zapote
y Paseo de las Flores de Grupo Monge, en el segundo cuatrimestre 2016 mostro los factores

gue se encuentran involucrados en el comportamiento de compra de un dispositivo
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tecnolégico como es un teléfono celular. Dentro de algunos de los factores que se mencionan
tienen gran impacto en la eleccién y comportamiento de compra son; las emociones, las
opiniones de las personas que acompafan y la bUsqueda previa en redes sociales,
influyendo los comentarios 0 experiencias que los usuarios del dispositivo tengan sobre este.
(Campos, 2016).

La investigacion mostrada es de tipo cuantitativa arrojando datos concretos que
fundamentaron el trabajo desarrollado, se realizaron 187 encuestas basadas en la muestra
que fue calculada segun los clientes que se acercaron a las tres tiendas triple A de Monge
Escazl, Zapote y Paseo de las Flores. (Campos, 2016).

Los resultados proyectaron que los clientes entrevistados se guian fuertemente por
la informacién y datos que encuentren en medios digitales, opiniones de otras personas
sobre el producto que investigan, conociendo todos los antecedentes necesarios sobre el
producto, de igual forma, la conexién que logre la marca con los consumidores, les permite
gue se cree un lazo de fidelizacion y posicionamiento con la marca fundamental para la
empresa. (Campos, 2016).

La investigacion titulada Evaluacion de la Lealtad del Cliente en los grandes
Supermercados de la zona urbana de Chillan desarrollada por Michael Gottreux Castro
comprendié diversos elementos que miden la lealtad de los consumidores en distintos
supermercados en Chile, conociendo la percepcion que tienen los clientes de los
supermercados de la zona para la comprensién de los factores que los motiva a la
recurrencia de la compra en un establecimiento especifico. (Gottreux, 2017).

El estudio es cuantitativo, se toma una muestra del total de habitantes con diversas
caracteristicas de la zona de Chillan, es de tipo transversal, los datos recolectados se
averiguaron por medio de una encuesta aplicada a 400 personas mayores de 14 afios, la
muestra se obtuvo por el método probabilistico, propiamente en los supermercados y

también en la zona de analisis que concurren a los establecimientos de estudio, la muestra



fue tomada de un total de 143.839 habitantes de la zona. Los lugares donde se tomaron las
muestras, tenian caracteristicas especificas relevantes, entre ellas; que estuvieran dirigidos
al consumidor final, establecidos legalmente constituidos, tradicionales de retail. (Gottreux,
2017).

Los resultados de la investigacion mostraron que las personas encuestadas compran
en un supermercado especifico por factores que les facilita la adquisicion de los insumos sin
una lealtad o fidelizacibn mayor por otras caracteristicas particulares, dentro de las
facilidades que contemplan los consumidores son; espacios de estacionamiento, la distancia
de sus hogares. Se muestra que los clientes consumen en esos supermercados no porque
sea el mejor o porque les agrade mas, sino por una lealtad con poco compromiso. Una
manera de que se fomente la creacion de una lealtad real y duradera es brindarle valor a la
compra y experiencia, para que las personas regresen por esos elementos que no
encuentran en otro negocio y sea una ventaja competitiva. (Gottreux, 2017).

La investigacion titulada Factores del comportamiento del consumidor y la compra de
productos light en una poblacién de 18 a 55 afios en el Distrito de Olivos realizada por Julia
Soledad Lifian Colchado analizé a una poblacion econémicamente activa, debido a que
permitid la obtencién de respuestas acertadas del porqué personas que costean sus
alimentos prefieren productos reducidos en azulcar o grasa, encontrando las reales razones
de su comportamiento, mostrando la estrecha relacién que tiene el comportamiento de
eleccion de un producto con las emociones que las personas externen cuando se encuentren
efectuando la compra. (Lifian, 2019).

El andlisis efectuado fue de tipo cuantitativo, explicativo y de un nivel aplicativo, los
datos se recaudaron por medio de encuestas y un cuestionario. La muestra utilizada para la
aplicacion de los instrumentos fue de 384 consumidores de productos light, la muestra fue

elegida de manera aleatoria. (Lifian, 2019).
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Los resultados mostraron que los factores sociales tienen gran influencia en la
decisién de los consumidores de productos light, debido a que la sociedad ejerce presion
para que se consuman productos mas saludables, siendo una moda o eleccién para calzar
con las personas que los rodean, ademas, la investigacion arroj6 que los factores
personales, la conducta del consumidor propiamente, las emociones que muestren los
consumidores influyen directa y significativamente hacia la eleccién de productos light, de
igual forma, la conciencia sobre los beneficios que trae el consumo de alimentos light
aumenta en la poblacion, ampliando la poblacidon que prefiere productos con una reduccion
significativa de grasa y azucar que les genere beneficios. (Lifian, 2019).

La investigacion con el nombre Influencia de la crisis COVID-19 en los habitos del
consumo de estudiantes universitarios Arequipa-2020 desarrollada por Nathaly Gianella
Bernedo Gomez, Sofia Camila Hinojosa Paz en Perl desarrollaron los habitos de consumo
en la pandemia del covid-19, buscando la influencia que ejerce la crisis en el consumo de
joévenes arequipefios. (Bernedo, Hinojosa, 2020).

El estudio fue desarrollado con los estudiantes de diversas universidades en
Arequipa, el trabajo de campo se ejecutd en la Universidad Nacional de San Agustin, la
Universidad Catélica de Santa Maria y la Universidad Catolica San Pablo, la muestra fue de
382 estudiantes universitarios por medio de un estudio descriptivo conociendo los habitos
de consumo, incorporando dos métodos fundamentales; una encuesta que se llevé a acabo
a los estudiantes y diversas entrevistas a personas con alta experticia en el tema. Los datos
gue fueron recaudados se midieron por medio de; la escala de Likert, escala de diferencial
semantico, escala ordinal por rango y escala de intenciébn de comportamiento. (Bernedo,
Hinojosa, 2020).

El andlisis proyecta que durante la pandemia del covid-19, surgieron modificaciones
en el consumo de los estudiantes trayendo consigo acciones especificas, entre ellas;

compras compulsivas de alimentos, articulos de limpieza, sin embargo, con el paso de las
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restricciones se mostré un comportamiento racional mas controlado. (Bernedo, Hinojosa,
2020, pag. 119).

Los resultados muestran que son notables los cambios generados antes, durante y un
posible escenario del después de la pandemia, teniendo un cambio progresivo de las acciones y
prioridades de la muestra analizada, interviniendo diversos factores como lo son; el desempleo,
temor a la situacion pandémica, panico.

1.1.2 Delimitacién del problema

La investigacion se realiza en el periodo comprendido de setiembre a diciembre del afio
2021 en el GAM, Costa Rica. Comprende a expertos masculinos y femeninos, que tengan
estudios universitarios que conozcan a fondo sobre el tema el comportamiento del consumidor
aportando datos relevantes para la investigacion.

1.1.3 Justificacién
La investigacion pretende dar a conocer la viabilidad de las estrategias que plantean los

supermercados de acuerdo al cambio del comportamiento del consumidor.

El problema a desarrollar es de conveniencia porque el trabajo pretender brindar una
utiidad que pueda ser utilizada. El tema de investigacion debe de estudiarse para tener
informacién relevante sobre el comportamiento del consumidor en los supermercados antes,
durante la pandemia, brindando contenido especifico sobre lo que estan realizando los
consumidores en los supermercados y los cambios seguidos que se han generado en las

comprasy su recurrencia.

El analisis pretende aportar los factores mas influyentes en el cambio del comportamiento,
logrando ser utilizados por los supermercados y tiendas en general para redirigir sus estrategias.
Los supermercados son quienes se veran beneficiados con los resultados de la investigacién, ya
gue se resaltaran los factores mas predominantes en el cambio del comportamiento de los

consumidores. La motivacion para el desarrollo del tema elegido, es desarrollar un analisis que
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permita tener un panorama completo sobre los cambios del comportamiento del consumidor en
los supermercados y en pandemia, siendo un acontecimiento que ha traido consigo gran cantidad

de repercusiones.

1.2  PREGUNTA DE INVESTIGACION
¢, Cuales son los factores que han influido en el cambio del comportamiento del
consumidor en sus compras del supermercado antes y después de pandemia en el tercer

cuatrimestre en el GAM, 20217

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo general

Analizar los diferentes factores que han influido en el cambio del comportamiento del
consumidor en sus compras del supermercado antes y después de pandemia con el fin de
determinar si las estrategias de los supermercados son acertadas en el tercer cuatrimestre

en el GAM, 2021.

1.3.2 Objetivos especificos
Identificar los factores que influyen en un cambio del comportamiento del consumidor
en sus compras del supermercado antes y después de pandemia en el tercer cuatrimestre

en el GAM, 2021 para tener un punto de partida y analisis.

Diferenciar el comportamiento del consumidor antes y durante la pandemia en el
tercer cuatrimestre en el GAM, 2021 con el fin de determinar el comportamiento del

consumidor.



Relacionar los cambios del comportamiento del consumidor con las estrategias
utilizadas por los supermercados actualmente en el tercer cuatrimestre en el GAM, 2021 con

el fin de conocer si son acertadas o no.
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MARCO CONCEPTUAL
2.1.1 Factores del comportamiento del consumidor
El comportamiento del consumidor explica la manera en la que los individuos toman
decisiones respecto de como gastar sus recursos disponibles (esto es, su tiempo,
dinero y esfuerzo) en los bienes que las empresas ponen a la venta. El estudio del
comportamiento del consumidor describe cuales son los productos y las marcas que
compran los consumidores, cuando los compran, por qué los adquieren, dénde lo
hacen, con cuanta frecuencia los compran y con qué asiduidad los utilizan, cémo los
evallan después de la compra, y si los adquieren de forma reiterada o no. (Schiffman,

Wisenblit, 2015, p. 2).

El autor menciona la definicion del comportamiento del consumidor, siendo este, las
acciones que llevan a cabo las personas cuando adquieren un producto o la decisién previa
a la eleccion del producto o servicio que satisfacera una necesidad en particular. El estudio
del comportamiento del consumidor faculta a las empresas al desarrollo de estrategias
guiadas entorno a ese mercado meta que satisfacen de una forma informada logrando darles
a sus clientes lo que realmente necesitan y buscan para que prefieran su marca ante
cualquier otra. Los factores del comportamiento del consumidor son elementos especificos
gue componen o subdividen las maneras de comportarse los consumidores, describiendo
caracteristicas enfocadas en cada uno de los factores que tienen influencia sobre las
decisiones que toman las personas y su reaccién ante estimulos que fomentan las

empresas.

2.1.1.1 Factores econOmicos
Segun Solomon (2017), la economia del comportamiento se enfoca en los efectos

gue los factores psicoldgicos y sociales tienen en las decisiones econdémicas que
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tomamos, siendo muchas de estas elecciones cualquier cosa excepto “racionales”.

(p. 331).

El campo de la economia del comportamiento estudia la forma en que los
consumidores deciden qué hacer con su dinero. La confianza de los consumidores,
su estado mental con respecto a su propia situacion personal, asi como sus
sentimientos sobre su futuro econémico general ayuda a determinar si adquirirdn
bienes y servicios, se endeudaran o ahorraran dinero. (p. 449).

Los factores econdmicos son aspectos que infieren significativamente en si las
personas adquieren 0 no un producto, esto de acuerdo a su poder adquisitivo, la influencia
y la cantidad de gastos que solventen. El comportamiento de los consumidores puede
enfocarse en compras racionales que son analizadas de acuerdo a las posibilidades y a las
emociones que tienen relacion con los impulsos, considerando las necesidades que se
satisfagan.
2.1.1.2 Factores culturales

Segun Schiffman, Wisenblit (2015), la cultura ejerce una influencia significativa en

todos los aspectos del comportamiento del consumidor. Por la informacion recibida,

los individuos aprenden a respetar creencias, los valores y las costumbres de una

sociedad, y a procurar evitar cualquier conducta que se juzgue como inaceptable o

se considere tabu. (p. 268).

Los miembros de una subcultura especifica comparten creencias, valores y
costumbres que los distinguen de otros miembros de la misma sociedad. La
subcultura puede ser resultado de antecedentes culturales distintivos que existe
como un segmento identificable de una sociedad mas amplia y méas compleja. (p.
290).

La cultura hace alusién a todas aquellas creencias, caracteristicas, acciones que

identifican a un grupo de personas, pero que ademas influyen en la toma de decisiones y

27



gestiones que se llevan a cabo. Los factores culturales son determinantes en el analisis del
comportamiento de consumo de un mercado en especifico, denotando el porqué de los
productos de consumo y sus elecciones tomadas. La cultura se subdivide en subculturas
gue son grupos que cuentan con caracteristicas muy especificas que sobresalen y se
distinguen del resto, entre algunos elementos propios son; la ropa que utilizan, los lugares
gue visitan, sus gustos.

2.1.1.3 Factores sociales

La OMS, indica que; “las circunstancias en que las personas nacen crecen, trabajan,
viven y envejecen, incluido el conjunto mas amplio de fuerzas y sistemas que influyen sobre
las condiciones de la vida cotidiana. Estas fuerzas y sistemas incluyen politicas y sistemas
econdémicos, programas de desarrollo, normas Yy politicas sociales y sistemas
politicos”. (OMS, s.f.).

Los factores sociales son todos aquellos acontecimientos o sucesos que rodean a un
grupo determinado de personas, teniendo influencia sobre sus decisiones y acciones que
muestran ante escenarios y posibilidades especificas. Los consumidores se ven rodeados
de influencias debido al entorno que tienen, siendo un factor determinante en su
comportamiento ante productos, tiendas, de acuerdo a esas necesidades que satisfacen. De
igual forma, el autor menciona que los factores analizados se ven influenciados por fuerzas
mayores gue rigen y son determinados entorno a un pais y repercuten en la condiciéon de
vida de las personas, algunos de ellos son; pobreza, programas de ayuda, ingresos,
educacion.
2.1.1.4 Factores psicologicos

Segun Solomon (2017), la psicologia tiene varios enfoques disciplinarios en el

comportamiento de los consumidores;
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- Psicologia experimental: papel que tiene el producto en los procesos de

percepcién, aprendizaje y memoria.
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- Psicologia clinica: papel que tiene el producto en el ajuste psicol6gico. Como
afectan las revistas la imagen corporal de los lectores.

- Psicologia social: papel que tiene el producto en la conducta de los individuos
como miembros de grupos sociales. Formas en que los anuncios de una
revista influyen en las actitudes que tienen los lectores hacia los productos

descritos. (p. 23).

La psicologia es la ciencia que estudia el comportamiento humano, analizando las
actitudes de las personas, asi como la influencia de los acontecimientos vividos a lo largo
de su vida en el comportamiento que demuestran. El autor menciona diversas clasificaciones
de enfoques en los que se subdividen el andlisis de la psicologia en el comportamiento del
consumidor, considerando los elementos que el ser humano recuerda de un producto,
ademas, la influencia que tiene la persona que muestra el producto desde como viste, como
habla, conectando con el posible mercado.

2.1.2. Comportamiento del consumidor
2.1.2.1 Actitudes

Segun Schiffman, Wisenblit (2015), las actitudes que se forman como resultado de la
exposicion a anuncios con diferenciacion propia a menudo son mas resistentes al cambio,
frente a los puntos clave de la competencia. (p.146).

La actitud es una predisposicion aprendida, que impulsa al individuo a comportarse
de una manera consistentemente favorable o desfavorable en relacibn con un objeto
determinado. (p.144).

Segun Solomon (2017), una actitud es perdurable porque tiende a permanecer con
el paso del tiempo. Es general porque se aplica a mas de un suceso momentaneo, como
escuchar un ruido fuerte; aunque, con el tiempo, se podra desarrollar una actitud negativa

hacia todos los ruidos fuertes. (p. 263).



Las actitudes son consideradas respuestas ante estimulos o reacciones a escenarios
especificos, se menciona que son comportamientos aprendidos a lo largo de la vida,
teniendo una estrecha relacién con la crianza y las experiencias vividas, sin embargo, se
aplican a acontecimientos especificos que puedan presentarse, por ejemplo; anuncios
publicitarios 0 a una promocion de un producto en particular, siendo éstas modificables en
el tiempo.
2.1.2.2 Emociones

Segun Solomon (2017), las emociones son reacciones afectivas intensas como la
felicidad, la ira o el miedo”. p. 554.

“Emociones como la felicidad, la ira y el miedo tienden a ser mas intensas y a menudo
se relacionan con un evento especifico que las desencadena, como recibir un regalo
excepcionalmente bueno”. p. 158.

Las emociones son sentimientos causados por eventos 0 acontecimientos
especificos que tienen repercusiones sobre la forma de actuar, y las decisiones que toman
las personas. Las emociones son determinantes para el analisis del comportamiento del
consumidor, siendo fundamentales cuando una persona adquiere un producto influyendo de
una forma directa sobre lo que adquiere, la cantidad de este producto, la marca que prefiere

y su percepcion sobre el producto adquirido.

2.1.2.3 Comportamiento racional

Solomon (2017) indica que, “El racionalismo considera que la cualidad suprema del
ser humano es la razon, y que la ciencia puede descubrir una sola verdad objetiva. El
racionalismo nos motiva a dar mayor relevancia a la funcién de los objetos, a festejar la
tecnologia y a considerar que el mundo es un lugar racional y ordenado con pasado,

presente y futuro claramente definidos”. (p.24).
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El comportamiento racional es la conducta que se desarrolla de una manera
analizada y fundamentada en diversos aspectos que permite la toma de una decision basada
en informacién coherente con el entorno y realidad de los individuos. La diferencia que se
genera de acuerdo a la razén y a las emociones, es que una decisidon basada en emociones
no necesariamente es racional, anteponiendo elementos como la felicidad, enojo, los
impulsos ante una decision basada en la razon.

2.1.3 Cambio del comportamiento del consumidor en pandemia
2.1.3.1 Medidas restrictivas

Segun DEJ la RAE (2020), restriccién se define como, limitacion de facultades o
derechos. Accién de circunscribir o reducir a menores limites. Limitacién impuesta en el
suministro de productos de consumo, generalmente por escasez.

Las medidas restrictivas son todos aquellos lineamientos que restringen ciertas
actividades para un bien en comuan, provocado por un evento mayor que perjudica a parte
importante de la poblacién. Cuando se generan este tipo de medidas son una respuesta que
pretende que se den cambios ante la situacion que vive una poblacién o un pais. El covid-
19 ha provocado que, a nivel mundial, los gobernantes tomen decisiones protegiendo a la
poblacién, evitando las aglomeraciones con el fin de que mejore la situacién a nivel pais.

Las medidas involucran lineamientos en diversos sectores, permitiendo que exista un
equilibrio de la emergencia nacional que se esté viviendo, una medida relevante que ha
disminuido los contagios del covid-19 en Costa Rica es la circulacion regulada, limitando los
dias que las personas circulen evitando tumultos de gente trayendo consigo esta medida
beneficios notables en la sociedad.
2.1.3.2 Compras més analizadas

Para la OIT (2020), el desempleo se define como; el desempleo es una situacion que
se da cuando la cantidad de personas que buscan trabajo (demanda de empleo) excede el

namero de empleos disponibles (oferta de empleo). En los paises en desarrollo, el
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desempleo es un concepto que se refiere principalmente al mercado de trabajo formal, el
cual suele ser méas pequeiio que el informal, incluso a veces de manera considerable. (p.30).

La OPS (2020), indica que, la pandemia derivé también en problemas sociales y
economicos. En Costa Rica, la tasa de desempleo alcanz6 el 22% en el dltimo trimestre del
aflo 2020, segun la Encuesta Continua de Empleo que realiza el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos.

“En la medicién de marzo de 2020, un 53,8% de la poblacién presentaba miedo a la

COVID-19. En la medicién actual alcanzé el 88,3%, lo que implica que en términos

absolutos se ha dado un aumento 34,5%”, anoté el estudio. La investigaciéon anot6

también que el 57,9% de la poblacion si se adhiere a las medidas de proteccién. Los
datos recopilados indican que la situacion de emergencia sanitaria y frente a la
perspectiva de contagiarse 0 que se contagien personas a nuestro alrededor,
generan reacciones fisicas 0 emocionales adversas en la poblacién costarricense”.

(Carazo, 2020).

Los autores revelan informacién que afirma por qué las compras que efectdan los
consumidores son cada vez mas analizadas, esto debido a las falencias y situaciones que
viven gran parte de las familias costarricenses. Existen diversos factores relevantes, pero
los més presentes, son el desempleo, debido a la pandemia del covid-19 el porcentaje de
personas desempleadas va en aumento, incluyendo jévenes, adultos cabezas de hogar,
familias completas que no cuentan con los ingresos suficientes para suplir las necesidades
basicas, otro factor relevante es el temor de las personas por salir de sus hogares y
contagiarse con el covid-19, debido al aumento exponencial de contagios y a la complejidad
de la enfermedad, siendo mortal en personas con factores de riesgo. La pandemia es una
emergencia mundial con la que vive la poblacion hace mas de afio y medio, pero sigue
siendo un determinante en el comportamiento del consumo, y un gran reto para las empresas

teniendo que adaptarse a estos cambios de consumo.
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2.1.3.3 Cambio formas de comprar

Vargas (2020), define plataforma como, un sistema programado y personalizado
con el objetivo de ser adaptado para innumerables necesidades y asuntos. Sin embargo,
los aspectos para los que fue creada pueden cambiar segun la necesidad de quien las
use.

Cano (2020), indica que muchas pequefias empresas se han visto forzadas a acelerar
su proceso de digitalizacién. Para muchos negocios la venta online se ha convertido en
sinbnimo de supervivencia.

Los avances tecnolégicos han acelerado la digitalizacion, sin embargo, las empresas
han potenciado el uso de herramientas digitales que se encuentran en la mayoria de
dispositivos tecnoldgicos facilitando la compra de articulos, siendo una forma méas segura
evitando el contagio del covid-19. Las plataformas digitales disponibles en el mercado son
diversas, teniendo cada una un enfoque distinto, facilitando y agilizando la comunicacion,
empresa— consumidor, entre ellas se encuentran; paginas web de las empresas, tales como;
supermercados, tiendas, instituciones, redes sociales, son todas aquellas aplicaciones que
comunican y a demas conectan a emprendimientos con su posible mercado y diversas
aplicaciones, algunas empresas tienen sus propias aplicaciones, siendo un canal de
comunicacion directo que genera multiples beneficios.

2.1.4 Analisis del comportamiento del consumidor

A continuacién, se desarrollan diversos aspectos que influyen en el comportamiento
del consumidor, analizando de una manera integral aspectos que tienen una presencia
relevante.
2.1.4.1 Impulsos

Schiffman, Wisenblit, (2015) subdivide a los impulsos en, impulsos positivos como

necesidades, anhelos o deseos; y a los impulsos negativos, como temores o aversiones. No
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obstante, aun cuando las fuerzas motivacionales positivas y negativas parecen muy
diferentes en términos de actividad fisica (y a veces también emocional), son similares en
un aspecto béasico: ambas sirven para iniciar y mantener el comportamiento humano. (p.65).

Schiffman, Wisenblit, (2015) menciona que, los impulsos humanos son
fundamentalmente inconscientes y que, en gran medida, los consumidores no se dan cuenta
de los verdaderos motivos por los cuales deciden lo que van a comprar. (p.65).

Los impulsos se definen como acciones que se desarrollan con poco andlisis, son
sucesos generados por decisiones rapidas, ademas de ser inconscientes. En el
comportamiento del consumidor los impulsos son notables para la publicidad que generan
las empresas, la llamada de atencién que pueda darse del producto contribuye a que los
consumidores se dejen llevar por impulsos adquiriendo productos o servicios.
2.1.4.2 Deseos

Cuando un producto o un servicio logran satisfacer las necesidades o los deseos
especificos de un consumidor, obtiene la recompensa de contar durante muchos afios con
lealtad hacia la marca, es decir, se genera un vinculo entre el producto y el consumidor que
los competidores no pueden romper con facilidad. (Solomon, 2017, p.5).

Un deseo es una forma especifica de lograr ese objetivo que depende mucho de la
personalidad de cada quien, de su educacion cultural y de sus observaciones sobre cémo
sus conocidos satisfacen la misma necesidad. (Solomon, 2017, p.152).

Un deseo puede definirse como un impulso, la necesidad de la obtencién de algo en
especifico, el autor menciona que cuando las empresas logran el cometido y satisfacen los
deseos de sus consumidores obtienen algo relevante, que es la lealtad que su mercado
puede ofrecerles, creando una relaciébn con los consumidores que crea beneficios
considerables para la empresa y para los consumidores, debido a que encuentran un lugar

donde les brindan lo que desean.
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2.1.4.3 Necesidades

Solomon (2017) define necesidad como, refleja una meta bésica, como alimentarse
0 protegerse de los elementos. (p.152).

Los especialistas en marketing tratan de satisfacer las necesidades de los
consumidores al ofrecer soluciones posibles a tales dilemas (Solomon, 2017, p.154).

Las necesidades se relacionan estrechamente con la suplencia de aspectos basicos,
gue ayudan al desarrollo de las funciones diarias, brindando lo que las personas requieren,
las empresas satisfacen esas necesidades por medio de los productos o servicios que
ofrezcan con el fin de que los consumidores encuentren lo que necesitan y sigan
frecuentando a las empresas. El autor menciona lo que efectlan los especialistas en
marketing, intentando satisfacer necesidades, debido a que las necesidades no se crean,
solamente se suplen con productos puntuales y es donde entran las empresas, vendiendo

lo que las personas requieren.

2.1.4.4 Influencia

Solomon (2017), menciona que, los roles de género de una sociedad, es decir, los
conceptos sobre la masculinidad y la feminidad, ejercen una poderosa influencia en nuestras
expectativas sobre las marcas que debemos consumir. La publicidad desempeiia un papel
importante porque interpreta las expectativas idealizadas de la identidad de género. (p.210).

Solomon (2017), define modelo de influencia del flujo, el cual sugiere que un pequefio
grupo de influyentes propaga la informacién debido a que puede modificar las opiniones de
una gran cantidad de personas. (p.405).

La influencia es el poder que tienen los grupos de amigos, familiares sobre las
personas ante la toma de diversas decisiones. La influencia puede darse de manera positiva

0 negativa, orientando de una manera critica a la otra persona. El autor, ademas, comenta



como el género del consumidor influye significativamente en la eleccién y percepcion sobre
las marcas, siendo relevante en la frecuencia de consumo y marcas que eligen.
2.1.5 Compras del supermercado

Los supermercados son establecimientos en los cuales se encuentran cientos de
productos y servicios que satisfacen las necesidades de los consumidores, cada una de las
personas que qué asiste a los establecimientos es porque realiza diversas compras, pero
las compras depende de factores especificos con los que cuenten los consumidores, ya sea;
liquidez para las compras, necesidades, deseos, si es una compra imprevista o se tiene una
lista la cual debe seguirse, todo este tipo de elementos definen el tipo de compra que
efectan los consumidores.
2.1.5.1 Compras impulsivas

El consumo compulsivo se refiere a comprar de forma repetitiva y frecuente como un

antidoto para la tension, la ansiedad, la depresiébn o el aburrimiento. Los

“‘compracdlicos” recurren a las compras tanto como los adictos a las drogas o al

alcohol. Se cree que las mujeres se sienten atraidas por objetos como la ropa o los

cosmeéticos para mejorar sus relaciones interpersonales, mientras que los hombres
se enfocan mas en artefactos, herramientas y armas para incrementar su sensacion

de poder. (Solomon, 2017, p.58).

Las compras impulsivas son las que se realizan con la intensién de que solventen la
falencia de diversas caracteristicas en la vida de las personas que lo practican, siendo una
terapia que contribuye a que se desarrolle un sentimiento de bienestar, de satisfaccion,
similar al que pueda sentirse cuando se consume algun tipo de droga, por esto, las compras
compulsivas son una enfermedad. EIl autor menciona que este tipo de practica la llevan a
cabo tanto hombres como mujeres, sin embargo, es un tipo de compra que trae grandes
consecuencias, como lo son; endeudamiento, alejarse de los seres queridos, dependencia

de las compras para sentirse bien consigo mismo, es por esto, que cuando la persona acepta
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gue compra impulsivamente un paso a seguir es la blisqueda de ayuda profesional que lo
guie de una forma satisfactoria.
2.1.5.2 Compras ocasionales

Merca 2.0 (2016), indica que los compradores ocasionales, visitan una media de 2,3
paginas para comprar y son los que menos métodos de descuento utilizan. Simplemente
compran por precio. Lo que mas valoran en el proceso es que tengan pocos pasos, que no
esté obligado el registro para comprar y que los sitios sean faciles de navegar.

El término ocasional se refiere a una accion que se realiza de vez en cuando con
cierta regularidad, pero no siempre, cuando se lleva a cabo este tipo de compras,
usualmente se adquieren productos especificos que tenga caracteristicas muy claras, por
ejemplo, una de ellas puede ser que el precio sea muy elevado para comprarlo con
regularidad. El autor aclara que este tipo de compradores prefiere una compra simplificada,
sencilla sin invertir tanto tiempo para la eleccion de esos productos de consumo.
2.1.5.3 Compras por influencia

Solomon (2017), menciona elementos que influyen sobre los consumidores;

La apariencia, el sabor, la textura o el olor del articulo tienen influencia en las

evaluaciones que hacen los consumidores de los productos. Un buen sitio web ayuda

a la gente a sentir, paladear y oler usando sélo el sentido de la vista. La forma o el

color de un empaque también influyen en nosotros, igual que factores mas sutiles

como el simbolismo percibiendo en el nombre de una marca en un anuncio o incluso

en la eleccion del modelo de la portada de una revista. (p.6).

La presion social desempefia también un papel util al motivar a los consumidores a

comportarse de forma socialmente responsable. La teoria reconoce el poder de la

influencia de otras personas en lo que hacemos. Aunque odiemos admitirlo, lo que
creemos que los demas quieren que hagamos tal vez sea mas importante que

nuestras preferencias. Por consiguiente, la influencia normativa puede provocar una
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contradiccién entre lo que decimos que vamos a hacer y lo que en realidad hacemos

cuando llega el momento de la verdad. (p.277).

La influencia es la importancia que tienen los demas sobre las decisiones que toman
las personas, siendo de gran relevancia lo que opinen o el criterio que emitan sobre un tema
en especifico los otros. El autor menciona la relevancia que los consumidores le dan a
caracteristicas propias del producto o a esos elementos particulares que las empresas
resaltan en sus campafias publicitarias para que las personas se decidan por esa marca,
influyendo en las decisiones que toman. De igual forma, la percepcidén que tengan los que
rodean a los consumidores tiene una fuerte influencia y provoca que la persona cambie de
opinién soélo por lo que los demas piensen, definiendo a compradores de cierta manera
inseguros de sus decisiones a la espera de una segunda opinién que decida por ellos.
2.1.5.4 Compras planificadas

La RAE (2021), define planificar como;
trazar los planos para la ejecucion de una obra, hacer plan o proyecto de una accion.

La planificacién es el desarrollo de un plan a seguir, permitiendo que se tengan los
pasos establecidos para la culminacién de una tarea especifica. Las compras planificadas
son aquellas en las cuales se realiza una lista con los productos que realmente se necesitan,
teniendo claro a lo que se va en el supermercado o se pidan los productos por plataformas
digitales, esto permite que se respete un presupuesto establecido, ademas, se tiene mayor

control de la frecuencia con que se deben de hacer las compras.

2.2 MARCO CONTEXTUAL

2.2.1 Resefia Historica
La historia de los supermercados se remonta a la década de 1930, es en los Estados
Unidos donde surgen los primeros almacenes de gran tamafio. Aquella época

representd una coyuntura a nivel social, politico y econédmico a causa de la crisis de
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1929. Por otra parte, la aparicion de los supermercados fue un proceso que involucré
el planteamiento de nuevas ideas asociadas a lo econémico, social y laboral. El
desarrollo de estas teorias se complejiz6 cada vez mas al punto de que los
supermercados evolucionaron de manera acelerada. Consecuentemente, los
supermercados crecieron hasta desarrollar un sistema que dio lugar a multiples
unidades, pero, que, a simple vista, pareciera no tener relacibn con dichos
almacenes. Por ejemplo, los supermercados dependieron de fabricantes,
proveedores, transportistas y publicistas, entre otros. (Nielssen, Cartin, Aguilar, 2015,

p.42).

En Costa Rica, el supermercado como cadena de comercializacién comienza en la

década de los 60 con los Mas X Menos; los cuales, paulatinamente, van

estableciendo superficies de venta en lugares de aglomeracion urbana, para
posteriormente abrir otra ventana comercial para sectores sociales con menor nivel
adquisitivo, que es el caso de los Pali. Por otra parte, otra cadena, dirigida a sectores
de alto y mas sofisticado consumo, tiene su origen en un supermercado conocido
como la Gran Via, la cual pasa a llamarse Automercados. Posteriormente, surgen
otras alternativas comerciales, algunas con claro tinte provincial, como: Luperén en

Guanacaste, Super Mora en Puriscal y Villa Coldn, entre otros. (Nielssen, Cartin,

Aguilar, 2015, p.42).

Los supermercados fueron entrando poco a poco a Costa Rica, tomando mayor
presencia con los pasos de los afios, orientados a la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores, brindandoles todo lo que necesitan en un solo lugar. Los supermercados que
se encuentran en el pais, cada uno de ellos se dirige a mercados diversos, por eso la
diversidad, logrando que las personas no tengan que desplazarle largas distancias para que

adquieran lo que buscan.
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La FAO, (2021), define supermercados como; las grandes cadenas de “distribucién”
se dedican a la venta de alimentos y otros productos al detalle, suelen ser
multinacionales ubicadas en varios paises y propietarias de distintos formatos
comerciales, especialmente supermercados e hipermercados. Estas multinacionales
controlan las cadenas de supermercados que mas han crecido en el pais,
caracterizadas por unos canales de comercializacion relativamente cortos, que
facilitan la llegada al consumidor final, combinados con la comodidad de adquirir una
mayor cantidad de productos en un solo lugar, unos horarios de apertura adaptados,
la seguridad y la publicidad ligada al bajo costo.

Los supermercados son aquellos establecimientos donde se encuentran grandes
cantidades y variedad de productos, sufragando diversas necesidades que tienen los
consumidores. Los supermercados se encuentran a lo largo del territorio nacional, siendo de
facil acceso para los habitantes, teniendo diversas opciones para tomar la decisién que mas
les convenga de donde adquieren sus productos.

Cada una de las cadenas de los supermercados tiene caracteristicas que las
diferencian del resto, y esto se debe al mercado que la cadena se dirija y la ubicacion de
esta, satisfaciendo las necesidades de personas con caracteristicas diversas las cuales
visitan la cadena por un sinfin de factores que prefieren del resto de cadenas de
supermercados. La FAO menciona un elemento fundamental, y es que la facilidad que
genera a los consumidores la adquisicion de todos los productos o en su mayoria
encontrarlos en un solo lugar, les permite un ahorro de tiempo, la flexibilidad de horarios, los
precios, entre otros.

En Costa Rica existen cientos de supermercados en todo el territorio nacional, las
cadenas presentes en el pais son; AutoMercado que ademas mantiene dentro de su cadena
a Vindi, AMPM, FreshMarket, Walmart, forma parte de su cadena, Pali, MaxiPali,

MasxMenos, otro supercados; Saretto, Megasuper, Luperon, Gessa, entre otros.
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CAPITULO Ill: MARCO METODOLOGICO
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Se detalla la metodologia a implementarse en la investigacion, siendo relevante para el
analisis, y la recoleccién de los datos importantes para la complementaciéon del estudio, y

los pasos correspondientes.

3.1 ENFOQUE
3.1.1 Enfoque cualitativo
Segun Neil, Cortez (2017) la investigacién cualitativa se define como;

Consiste en el estudio de los fenbmenos sociales tomando en cuenta la perspectiva
de los propios actores sociales; es decir, proporciona significados a una experiencia
vivida. Aqui el investigador requiere entender cdmo un grupo social experimenta un
fendmeno. Su propdsito es comprender el significado que le atribuyen los sujetos a
un determinado evento. La fenomenologia esta orientada recabar datos de las
personas que han experimentado el evento o fenédmeno objeto de estudio.

3.1.2 Enfoque cuantitativo

Segun Neill, Cortez (2017) la investigacion cuantitativa se define como;

La investigacién cuantitativa, también llamada empirico-analitico, racionalista o
positivista es aquel que se basa en los aspectos numéricos para investigar, analizar
y comprobar informacion y datos. La investigacién cuantitativa es una forma
estructurada de recopilar y analizar datos obtenidos de distintas fuentes, lo que
implica el uso de herramientas informaticas, estadisticas, y matematicas para obtener
resultados. Es concluyente en su propdsito ya que trata de cuantificar el problemay
entender qué tan generalizado estd mediante la busqueda de resultados proyectables
a una poblacién mayor. (p. 69).

3.1.3 Enfoque mixto

Segln Guelmes, Nieto (2015) la investigacion mixta se define como;



El enfoque mixto es un proceso que recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos y
cualitativos en una misma investigacion o una serie de investigaciones para
responder a un planteamiento, y justifica la utilizacion de este enfoque en su estudio
considerando que ambos métodos (cuantitativo y cualitativo) se entremezclan en la
mayoria de sus etapas, por lo que es conveniente combinarlos para obtener
informacion que permita la triangulacion como forma de encontrar diferentes caminos

y obtener una comprension e interpretacion, lo mas amplia posible, del fenébmeno en

estudio.

La presente investigacion se llevara a cabo por medio del enfoque de investigacion
cualitativo, esto porque se pretende la recoleccion de ideas e intercambio de puntos de vista
gue respalden la investigacién guiada por los objetivos del trabajo desarrollado. El trabajo
se sustenta por medio de un panel de una entrevista aplicada de manera individual a cada

uno de ellos, aportando sus ideas a la investigacion.

3.2 ALCANCE
Segun Ramos (2020) indica que;

El proceso de investigacion tiene como finalidad encontrar soluciones para las
diversas necesidades que enfrenta el ser humano. Dentro de este proceso, el nivel
de una investigacion puede tener diversos alcances que parten desde el nivel
exploratorio, descriptivo, correlacional hasta llegar a un alcance explicativo, en donde
se busca una explicacién del fenbmeno que se esté investigando.

3.2.1 Descriptivo
Segun Ramos (2020) el alcance descriptivo €s;
En este alcance de la investigacion, ya se conocen las caracteristicas del fenémeno
y lo que se busca, es exponer su presencia en un determinado grupo humano. En el

proceso cuantitativo se aplican analisis de datos de tendencia central y dispersion.
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En este alcance es posible, pero no obligatorio, plantear una hipétesis que busque
caracterizar el fenémeno del estudio. En la investigacion con alcance descriptivo de
tipo cualitativo, se busca realizar estudios de tipo fenomenol6gicos o narrativos
constructivistas, que busquen describir las representaciones subjetivas que emergen
en un grupo humano sobre un determinado fenémeno.

Para la presente investigacion se utilizar4 un alcance descriptivo, debido a que se
pretende la descripcion e introspeccion en un tema definido, con el que se cuenta
informacién que la antecede y con la que se desarrolla un analisis de acuerdo a las bases
existentes de informacién para que se conozcan los cambios del comportamiento del

consumidor a lo largo de la pandemia.

3.3 DISENO
3.3.1 Disefio no experimental:
Segun Vasquez (2020) detalla que el disefio no experimental es;

Disefios no experimentales no tienen determinacion aleatoria, manipulacion de
variables o grupos de comparacion. El investigador observa lo que ocurre de forma
natural, sin intervenir de manera alguna. Existen muchas razones para realizar este
tipo de estudio. Primero, un numero de caracteristicas o variables no estan sujetas,
0 no son receptivas a manipulacion experimental. Asi como, por consideraciones
éticas, algunas variables no pueden o no deben ser manipuladas. En algunos casos,
las variables independientes aparecen y no es posible establecer un control sobre
ellas.

3.3.1.1 Teoria fundamentada: es aquella teoria que involucra los datos o informacion
recabada previamente, pero, ademds, necesita de mayor cantidad de datos para su
desarrollo, se utiliza en investigaciones de tipo cualitativo, basandose en la teoria analizada

los datos que puedan obtenerse. (Vasquez, 2020, p. 28).
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3.3.1.2 Narrativo: el disefio narrativo se utiliza cuando se pretende la determinacion de
sucesos que tengan continuacion, este tipo de disefio cuenta una historia teniendo gran
cantidad de informacion que antecede y permite que se tengan datos que completen
experiencias especificas. La informacion para el desarrollo se obtiene de biografias,
entrevistas, entre otros. (Vasquez, 2020, p. 29).

3.3.1.3 Hermenéutico: el disefio hermenéutico se define como la investigacion, el analisis,
interpretacion, de la informacién recabada, de acuerdo al tema especifico que se tenga y,
ademas, centrado en que pueden generarse nuevas investigaciones del tema. (Vasquez,
2020, p. 83).

3.3.1.4 Biogréafico: el disefio biografico se centra en la recolecciéon de informacion
necesaria para el estudio por medio de la indagacién de la historia o vida de las personas
gue son relevantes para la investigacion y su desarrollo. (Acosta, 2011, p. 82).

3.3.1.5 Estudio de casos: se define como el andlisis de diversos casos que contribuyan
a la investigacion, se desarrolla mediante el uso de diversos métodos que investigan
fendmenos sociales y, ademas, por medio de perspectivas distintas que aporten de una
forma integral. (Urra, NUfiez, Retamal, Jure, 2014, p. 2).

3.3.1.6 Fenomenoldgico: se define como un disefio que investiga las experiencias diarias
u ocasionales, vivencias, comportamientos de las personas o de un grupo especifico de
acuerdo a determinadas condiciones especificas. (Fuster, 2019).

3.3.1.7 Etnogréfico: este tipo de disefio se centra en el andlisis, busqueda de
conocimientos, comportamientos, ideas que expliquen o definan de un grupo o de un
problema es especifico, siendo una investigacion amplia y detallada un disefio cualitativo.
(Vasquez, 2020, p. 28).

3.3.1.8 Investigacién-accion: se enfoca en la resolucion de eventos o problemas

existentes, investigando de una forma detallada, brindando acciones que resuelvan la

45



probleméatica que se presente. Dentro de los elementos mas relevantes, se encuentran; la

observacion, el andlisis y los actos concretos que se efectien. (Vasquez, 2020, p. 29).

3.3.2 Disefio experimental:

Segun Guevara, Verdesoto, Castro (2020) el disefio experimental es definido como;

La investigacion experimental consiste en someter a un objeto o grupo de individuos
en determinadas condiciones, estimulos o tratamiento (variable independiente), para
observar los efectos o reacciones que se producen (variable dependiente). Se
considera exitosa sélo cuando el investigador confirma que un cambio en la variable
dependiente se debe a la manipulacion de la variable independiente. Es importante
para este tipo de investigacion, establecer la causa y el efecto de un fenbmeno. Una
verdadera investigacibn experimental se considera exitosa sélo cuando el
investigador confirma que un cambio en la variable dependiente se debe a la
manipulacion de la variable independiente. Es importante para este tipo de
investigacion, establecer la causa y el efecto de un fendmeno, debe ser claro que los
efectos observados en un experimento se deben a la causa. (p.168).

Para la presente investigacion se elige el disefio no experimental sin manipular

ninguna variable, el disefio fenomenoldgico, debido a que se analizara el comportamiento

del consumidor que se ve influenciado por un suceso determinante, la pandemia del Covid

—19, siendo un suceso que ha cambiado y marcado un impacto relevante sobre las compras

en supermercados que ejecutan las personas. La investigacion es transversal, debido a que

los datos recolectados son en un mismo mes.

3.4

UNIDAD DE ANALISIS U OBJETO DE ESTUDIO

La unidad de andlisis la conforman un determinado grupo o sujetos los cuales son

analizados para la recoleccién de informacion relevante para el estudio y creacion de la

investigacion. La unidad de analisis puede ser conformada por: personas, empresas,
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comunidades, registros, entre otros. La unidad que se analiza en la presente investigacion,
son expertos con conocimientos en ventas, comportamientos de consumidor, distribucion y

compras.

3.4.1 Poblacion

La RAE (2021), define poblacion como, “un conjunto de personas que habitan en un
determinado lugar”.

Segun Arias, Villasis, Miranda (2016), definen poblacién como;

La poblacién de estudio es un conjunto de casos, definido, limitado y accesible, que
formara el referente para la eleccion de la muestra, y que cumple con una serie de
criterios predeterminados. Es necesario aclarar que cuando se habla de poblacion
de estudio, el término no se refiere exclusivamente a seres humanos, sino que
también puede corresponder a animales, muestras biolégicas, expedientes,
hospitales, objetos, familias, organizaciones, etc.

La poblacion utilizada en la presente investigacion la conforman cuatro expertos que
cuentan con conocimientos especificos en el area que se desenvuelven, ellos son; la
profesora Maritza Hernandez Jiménez, desempefiandose como la experta en
comportamiento del consumidor, que cuenta con amplia experiencia en el estudio y analisis
del comportamiento de consumidor, Luis Diego Rodriguez, es el experto con amplio
conocimiento en la distribuciéon de productos a supermercados, Edson Rodriguez Hidalgo,
guien es el experto con experiencia en el funcionamiento de las labores de un supermercado

y sus diversos departamentos y Maria Amable Fernandez ella es una consumidora.
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3.4.2 Tipo de muestra
La muestra se define como una parte de un conjunto, ya sea, de individuos,

productos, documentos, que son separados por métodos especificos en los cuales se
fundamentan y son considerados parte del conjunto total inicial. (La RAE, 2020).

3.4.2.1 De voluntarios: son aquellos sujetos que creen tener los requerimientos o
requisitos necesarios para la participacion en la investigacion, debido a que se ofrecen para
la participacion en el proyecto. (Mendieta, 2015, p. 1150).

3.4.2.2 De expertos: se define como aquel tipo de muestra que toma en cuenta a personas
expertos en diversos ambitos, teniendo una opinién informada que brindan datos relevantes,
valoraciones, evidencias reales. (Robles, Rojas, 2015).

3.4.2.3 De casos —tipo: este tipo de muestra hace referencia a aquel grupo de elementos
que pueden o no tener caracteristicas en comun. Este tipo se utiliza en grupos que no
necesariamente tienen afinidades particulares. (Mendieta, 2015, p. 1150).

3.4.2.4 Por cuotas: se define como aquella muestra que cuenta con caracteristicas
especificas o parametros similares por los cuales son agrupados, entre ellos; género, carrera
de estudio, enfermedad, entre otros. (Mendieta, 2015, p. 1149).

3.4.2.5 De maxima variacion: se refiere a la eleccién de elementos, individuos, que sean
parte de la muestra utilizada, qué representen el dato menor y el dato de mas alto nivel de
acuerdo al tema de investigacion. (Chacon, sf, p. 1).

3.4.2.6 Homogénea: La RAE (2021), define a homogéneo como; “perteneciente o relativo
a un mismo género, poseedor de iguales caracteres”

Una muestra homogénea es aquella que tiene caracteristicas similares 0 en comun, esto
de acuerdo a los requerimientos que solventa la investigacion.

3.4.2.7 Por redes: hace alusién a aquella muestra que se recomida paulatinamente, esto
se desarrolla por medio de una persona y ésta recomienda a varias personas, teniendo un

efecto en cadena, aumento el numero de la muestra. (Chacon, sf, p. 1).
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3.4.2.8 De casos extremos: se refiere a la muestra que se toma de acuerdo a problemas
0 situaciones sociales, extrayendo la informacion de instituciones o estadisticas que
contribuyan al andlisis. (Chacén, sf, p. 1).
3.4.2.9 Por oportunidad: es considerado un tipo de muestra por conveniencia, debido a
gue de acuerdo a la cantidad de elementos que se presentan para que se incluyan en la
muestra asi es como se van afiadiendo y forman parte de la investigacion. (Mendieta, 2015,
p. 1149).
3.4.2.10 Conceptual: La RAE (2021), define concepto como; “idea que concibe o forma el
entendimiento”.
El muestreo conceptual hace alusién a que se incorporan conceptos como parte de
la muestra, siendo fundamental para el planteamiento de la investigacion.
3.4.2.11 Confirmativa de casos relevantes: se refiere al uso de una muestra que reafirma
la hipétesis u objeto de estudio, afirmando lo que se investiga de acuerdo a una muestra que
tenga las caracteristicas que lo definen. (Chacén, sf, p. 2).
3.4.2.12 Por conveniencia: se refiere a aquella muestra que no se tiene conocimiento de
cudl es la cantidad que la conforman, debido a que es la totalidad de elementos que estan
disponibles para la investigacion. (Mendieta, 2015, p. 1149).
El tipo de muestra utilizada, es de tipo cualitativa, de expertos, debido a que se eligen
cuatro expertos a los cuales van a utilizarse para la recoleccion de informacion necesaria

para que se sustente la presente investigacion.

3.4.3 Criterios de inclusion y exclusion
Los criterios de inclusion y de exclusién son aquellos elementos los cuales definen las

caracteristicas que deben contar los expertos que participan en la investigacion.
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Tabla 1. Criterios de inclusion y de exclusién
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CRITERIOS DE INCLUSION CRITERIOS DE EXCLUSION
Personas que tengan conocimientos en Personas que tengan conocimientos en
supermercados pulperias
Personas con conocimientos en Personas con conocimientos en gerencia
mercadeo
Personas que tengan conocimiento Personas que tengan conocimientos
sobre el aumento o disminucién de las sobre el aumento o disminucién de las
compras en supermercados en compras en pulperias en pandemia
pandemia

Fuente: Elaboracion propia.

3.4.4 Consideraciones éticas

Los datos recolectados se llevan a cabo mediante la eleccion de los cuatro expertos
a los cuales se les aplicard una serie de preguntas que pretenden la recoleccion de
informacién. A cada experto se le fue indicado la finalidad de la investigacion, que es
meramente educativo, asi como, los temas a tratar en una entrevista personal. Para que se
garantice el compromiso ético, se contara con cartas de consentimiento informado que
firmara cada experto, con la finalidad de que se pueda colocar toda la informacion que

indiquen los expertos en el conversatorio de manera transparente.

3.5 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION
El instrumento implementado para la recoleccion de informacién es una entrevista,

consiste en una entrevista personal que sera aplicada a cuatro expertos, cada uno de ellos



con conocimientos en areas especificas, como lo son; ventas, distribucién, compra. El
instrumento consiste en la elaboracién de una serie de preguntas que seran aplicadas a
cada experto, teniendo un punto de vista de cada uno de ellos de acuerdo a los
conocimientos que poseen, obteniendo aportaciones relevantes que fundamentan el
proyecto de investigacion. La idea principal, es que cada uno de los expertos contribuya de
acuerdo a su area de expertis pero también se cree una conversacion entre los cuatro

expertos logrando datos mas completos que fundamenten el trabajo.

3.6 VARIABLES O CATEGORIAS
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Tabla 2. Cuadro de variables
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Objetivos Variabl Definicién Definicidon Dimensi Indicadore Instru
especific e Conceptual Operaciona on S mento
0s I
Identificar Factore Cambio del Los Economi Poder Entrev
los s que comportami resultados a adquisitivo ista
factores cambia ento del se Sociales Felicidad, con
que n el consumidor: obtendran Emocion tristeza, pregu
influyen en compor son por medio ales enojo ntas
un cambio tamient aquellos de una Influencia Actitudes abierta
del o del elementos entrevista Psicologi Comportam S
comporta consum que influyen individual cos iento aplica
miento del idor directament con los racional da a
consumido e en el expertos, se cuatro
r en sus cambio les aplicara expert
compras sobre la una serie de 0s.
del decisiones preguntas Incluy
supermerc que toman alusivas al e las
ado antes los tema, las pregu
y después consumidor preguntas ntas
de es, efectuadas delal
pandemia cambiando seran ala4
en el tercer el lugar abiertas, del
cuatrimest donde logrando un cuesti
re en el compran, la aporte mas onario
GAM, frecuencia detallado vy aplica
2021 para con que explicito. do.
tener un compran,
punto de los
partida vy productos
analisis. que eligen,

las marcas,

entre otros.
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Diferenciar Cambio Comportami Los Tecnolog Plataformas Entrev
el s en el ento del resultados ia Medios digitales ista
comporta compor consumidor: se Accesibili Disminucio con
miento del tamient son las obtendran dad n de pregu
consumido 0 del acciones por medio Factores recursos ntas
r antes y consum que realizan de una externos econdémicos abierta
durante la idor los entrevista Pandemia S
pandemia consumidor individual covid-19 aplica
en eltercer es, teniendo con los da a
cuatrimest cambios expertos, se cuatro
re en el significativo les aplicara expert
GAM, s de una serie de 0S.
2021 con acuerdo a la preguntas Incluy
el fin de circunstanci alusivas al e las
determinar a en gue se tema, las pregu
el encuentren, preguntas ntas
comporta y diversos efectuadas delabs
miento del elementos seran alall
consumido que inciden abiertas, del
r. en el logrando un cuesti
comportami aporte mas onario
ento. detallado vy aplica
explicito. do.
Relacionar Estrate Supermerca Los Mercade Ofertas Entrev
los gias de do: son resultados o] Promocione ista
cambios los aquellos se Publicida S con
del superm establecimi obtendran d Descuentos pregu
comporta ercados entos donde por medio en dias ntas
miento del se de una establecido abierta
consumido adquieren entrevista S s
r con las productos y individual aplica
estrategia servicios, con los da a
s utilizadas satisfaciend expertos, se cuatro
por los o] les aplicara expert
supermerc necesidade una serie de 0s.
ados s preguntas Incluy
actualmen particulares. alusivas al e las
te en el tema, las pregu
tercer preguntas ntas
cuatrimest efectuadas de la
re en el seran 12 ala
GAM, abiertas, 15 del
2021 con logrando un cuesti
el fin de aporte mas onario
conocer si detallado vy aplica
son explicito. do
acertadas
0 no.

Fuente: Elaboracion propia




3.7 ESTRATEGIA DE ANALISIS DE LOS DATOS

La investigacion es de tipo cualitativa, se llevara a cabo por medio de transcripciones

de los datos recaudados de las entrevistas individuales desarrolladas con expertos.
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CAPITULO IV: RESULTADOS
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A continuacion, se detallan los resultados obtenidos de las entrevistas realizadas a cuatro
expertos en areas especificas; ventas, distribucién, comportamiento del consumidor y un
consumidor, las entrevistas se realizaron de manera virtual, utilizando una plataforma que facilité
el desarrollo del instrumento, logrando aplicar todas las preguntas necesarias para que se
complementen los objetivos desarrollados.

4.1 Identificar los factores que influyen en un cambio del comportamiento del
consumidor en sus compras del supermercado antes y después de pandemia en el
tercer cuatrimestre en el GAM, 2021 para tener un punto de partida y analisis.

1. ¢Cuadles creen que son los factores que influyen mas significativamente en el
cambio de las decisiones de compra de los consumidores en los supermercados?

Maria Fernandez dijo que “la capacidad adquisitiva creo que es la mas importante
por el covid, luego otro de los habitos es la nueva realidad virtual que estamos, porque
hay muchas cosas que ya se adquieren por delivery, y eso también hizo que estemos
consumiendo mas productos de emprendedores porque antes no tenian tanta visibilidad,
siendo la realidad virtual y todos los cambios que se han dado un detonante para que las
marcas y en contexto los supermercados muestren sus productos y sea una herramienta
de facil acceso y uso para gran parte de las personas”.

Maritza Hernandez dio que “eso depende si son compras de primera necesidad o
compras impulsivas, si son compras de primera necesidad usted ya va con algo en mente,
si son impulsivas no, y eso tiene que ver con el merchandaising si es una compra
impulsiva, si es racional ya usted tiene un patron de las marcas que usted elige, por
ejemplo, un queso que estan promoviendo, mucho va a depender del tipo de producto y
si es de primera necesidad o no. Es muy importante el impulso que hacen los
supermercados determinando hacia qué le estan apuntando, dandole un estimulo a las

personas y dependiendo del tipo de compra que realicen si este tuvo efecto sobre los
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consumidores o si al ya estar su tipo de compra definida seguirdn comprando de la misma
forma. Los factores dependen si son de primera necesidad o cosas que no.”.

Edson Rodriguez Hidalgo indicé que “hoy por hoy el consumidor hace un poquito
mas de consciencia si necesita o no el producto por la pandemia, la facilidad de las
tarjetas de crédito, antes la gente las usaba desmedidamente, y ahora con la ley de la
usura las personas son mas selectivas con los productos que adquiere. Siendo la
capacidad adquisitiva un factor determinante, sin embargo, al tener las tarjetas de crédito
se financian lo que necesitan”.

Luis Diego Rodriguez: indicé que “considero que hay 3 factores que influyen: el
precio del producto es uno de los elementos claves para comprar un articulo, la decision
de compra se determina a través de las ofertas, si usted esta casado con una marca pero
existe otra en oferta que cumple sus expectativas y mejora el precio o caracteristicas del
producto que usted esta acostumbrado, usted cambia de marca, también las necesidades
gue se tengan en ese momento son relevantes, si es un producto de necesidades
béasicas, la persona va a guiarse y comprar lo que necesita va a comprar lo que realmente
va a satisfacer esa necesidad. Otro aspecto importante, es el presupuesto familiar, con
cuanto dinero cuento para hacer las compras y va muy de la mano con el precio del

producto y la frecuencia de compras que ejecuten”.

2. ¢ Usted cree que el comportamiento racional es mas predominante en las decisiones
de compras en el supermercado en la pandemia que antes de la pandemia?
Maria Fernandez menciondé que “si, por un tema adquisitivo, la gente ya no tiene
la misma capacidad para comprar lo que quiere, sino que la gente tiene que pensar que
es necesario adquirir y que no, priorizando sobre lo que realmente necesita contemplando

sus posibilidades principalmente econémicas”.
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Maritza Hernandez dijo que “la compra racional siempre va a ser racional, en
pandemia, ahora las compras son mas pensadas porque las personas piensan, no sé si
en algn momento voy a tener una disminucion de salario, las personas tienen un poco
mas de conciencia”.

Edson Rodriguez Hidalgo indicé que “si claro, pues l6gicamente la pandemia vino
a afectar muchos aspectos en nuestra vida cotidiana, antes podiamos elegir muchos
productos, ahora en los supermercados hay faltantes de la mercaderia y eso nos hace
hacer una compra mas racional ya sea si el producto es nacional o importado, y si el
salario llegdé completo o si me redujeron las horas laborales eso afecta directamente en
la racionalidad y capacidad para lograr adquirir lo que necesito”.

Luis Diego Rodriguez dijo que “si creo que las compras se hacen de una manera
mas racional porque se han dado algunos factores que hacen que eso se convierta en
una compra racional, por ejemplo; la disminucién de la jornada, el desempleo, eso ha
minimizado el presupuesto familiar, el consumidor esta haciendo compras de manera
racional porque hacen compras de lo que necesitan, antes compraban cosas que no
necesitaban, eran compras mas impulsivas porque tenian la capacidad de hacerlo”.

3. ¢Considera que las compras impulsivas en los supermercados han disminuido en
los consumidores por el miedo de contagiarse o no es un factor determinante la
pandemia del covid-19?

Maria Fernandez dijo que “no es factor determinante la pandemia en este
momento, considero que las personas ya le perdieron el miedo a enfermarse y salen sin
ningun temor comprando de manera impulsiva toda variedad de productos sin miedo a
tener covid-19, siendo esto un gran problema porque la pandemia continda.”.

Maritza Hernandez menciond que “no creo que tenga relacién, porque la gente en
pandemia dejo de asistir a los supermercados, por impulsivo o racional no iban a comprar,

los pick up y compras en linea se volvieron mas importantes tomando gran relevancia en
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el modo de compra que los supermercados tuvo que adoptar para mayor facilidad de los
consumidores, la gente por el miedo no iba al supermercado”.

Edson Rodriguez Hidalgo indicé que “las compras impulsivas se ligan mas
meramente con las tarjetas de crédito, eso hace que el contagio pudo haber afectado al
principio, al inicio en supermercados se cerraron areas por un tema de prevencion, pero
las personas podian conseguir esos productos en linea y la facilidad de la tarjeta de
crédito, las compras impulsivas disminuyeron un 40% por las compras y la ley de la
usura”.

Luis Diego Rodriguez menciond que “las compras impulsivas se mantienen, es
una manera de liberarse, después del confinamiento las personas salen a realizar
compras de manera impulsiva, con la necesidad de interactuar, de salir de sus casas
estando en contacto con otras personas, socializando en cualquier parte haciendo
compras impulsivas, la gente hace las compras racionales, pero si se mantienen las de
caracter impulsiva, por ejemplo; sol naciente, pequeiio mundo, estan influenciando al
consumidor los articulos navidefios, aunque se tenga un presupuesto, siempre hay un
poco de dinero para algun adorno o gusto extra”.

4. ;El poder adquisitivo es un elemento determinante en la eleccién de productos que
las personas adquieren o tiene mayor influencia la parte emocional?

Maria Fernandez mencioné que “considero que la parte emocional, porque a las
personas no le importa endeudarse, si es algo que realmente quieren se van a endeudar,
lo van a adquirir a cualquier costo”.

Maritza Hernandez dijo que “el poder adquisitivo nunca es un determinante en
compra, porque si usted tiene la plata usted compra, pero sino la tiene no adquiere, la
parte emocional si usted tiene la plata lo compra, la parte emocional sino tengo el dinero,

pero sime lo dan en una promocion lo aprovecho porque el precio no es un determinante”.



60

Edson Rodriguez Hidalgo menciond que “si claro, el valor adquisitivo tiene un valor
emocional muy importante, la ley de la usura, muchos socios hacian compras pero debian
de usar un porcentaje y un poco de la parte obrero patronal y con la ley de la usura se
limitan las tarjetas de crédito, el BAC limité 5000 tarjetas a Pricesmart por la ley de usura
entonces el poder adquisitivo si tiene un impacto emocional porque la gente no tiene la
misma facilidad si tiene la capacidad adquisitiva o un poco mas de libertad financiera a si
es todo lo contrario y se ve restringido, el que tiene plata no le va a afectar, “el pobre
piensa como rico y el rico como pobre”, el rico piensa mas, las personas con un poder
adquisitivo mas alto analizan todas las posibilidades antes de asumir una deuda. Walmart
era uno de los mayores canales de colocacion de tarjetas para el BAC y ahora existe tasa
cero en productos seleccionados, y la cantidad de productos a tasa cero se reduce, por
ejemplo, 15 productos a tasa cero y el resto pasar a sacar el producto en cuotas”.

Luis Diego Rodriguez dijo que “es determinante el poder adquisitivo, porque en el
2021 la pandemia nos ha golpeado mas porque, en el afio anterior habia subsidios,
meses de gracia por parte de los bancos, pero en este afio es determinante el poder
adquisitivo por la disminuciéon de horas laborales, desempleo contribuyen a que los
niveles de pobreza aumenten y el poder adquisitivo sea realmente importante en el si

puedo o no comprar determinado articulo”.

4.2 Diferenciar el comportamiento del consumidor antes y durante la pandemia en
el tercer cuatrimestre en el GAM, 2021 con el fin de determinar el comportamiento del
consumidor.

5. ¢,De qué manera han influido las plataformas digitales en pandemia?
Maria Fernandez dijo que, “de manera positiva, considero que relacionado con los
supermercados no ha tenido mayor impacto, siento que las plataformas digitales han sido

mas relevantes para emprendedores, negocios pequefios, porque no se ve tanto a las
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grandes cadenas haciendo campafias masivas en redes, los supermercados utilizan otro
tipo de medio como lo son las paginas web, teniendo un peso mayor y siendo un sitio mas
completo”.

Maritza Hernandez mencioné que “creo que la influencia ha sido increible, muchos
negocios se han mantenido a flote, porque las empresas hubieran cerrado, ha influido
mucho porque le ha dado a la gente la opcién de comprar las cosas sin tener que
desplazarse”.

Edson Rodriguez dijo que “la mercadotecnia si tuvo un gran cambio en
supermercados al tener el cara a cara al descubrir que se tenia un mecanismo no
explotado como el delivery, se lleg6 a aliviar la pérdida econdémica que tenian los
supermercados porque la gente dejaba de ir al supermercado. Por ejemplo; cuando inicié
la pandemia muchas personas hicieron compras masivas luego de que dieron cuenta que
los alimentos no se iban a escasear intentaron devolver los productos a los
supermercados, pero por un tema de medidas sanitarias no fue posible devolverlos. La
compra en linea no se habia explotado en una era de millennials, personas que no se
limitan, el impacto de las redes sociales en pandemia fue la apertura de un comercio que
no habian sabido explotarse pero que ha marcado una forma distinta de comprar que se
debe a los consumidores y facilidades tecnoldgicas siendo herramientas determinantes”.

Luis Diego Rodriguez menciono que “de manera positiva en el consumidor, porque
les facilita el proceso de compra. A nivel de empresa, las empresas no son tan fuertes
para vender los productos, hay una mayor influencia de las plataformas en los comercios,
por ejemplo; Walmart, pricesmart, Automercado, y es ahi donde las empresas se ven mas
beneficiados”.

6. ¢ Y cudles considera son las plataformas digitales mas utilizadas?
Maria Fernandez indicoé que “Instagram y Facebook, pero depende mucho de la

edad, Instagram la utilizan personas mas jévenes, Facebook personas con mas edad”.
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Maritza Hernandez dijo que “a nivel de supermercados el que cada cual establecio,
zoom y teams, paginas web, aplicaciones”.

Edson Rodriguez mencioné que “a nivel extranjero Amazon, llegé a triplicar su
funcionamiento y su afluencia de clientes, eBay se utiliza, pero es muy secundario, en
supermercados son las paginas web, creando interaccion con las personas y permitiendo
gue se logre comprar a través de ellas. A nivel de supermercados el tema es completo,
un Walmart hay en todas las provincias y cantones, Pricesmart son 8 clubes a nivel de
pais, el ticket de compra es mas alto el de Pricesmart, al tener una membresia se puede
creer que sea mas bajo el ticket de compra, pero por valor de ticket es mayor, por
afluencia tiene mayores visitas, pero por valor adquisitivo. A nivel de ingresos en los
supermercados, el presupuesto son 180 mil dolares a 200 mil délares diarios en
Pricesmart, en un Maxipali son 40 mil délares, Walmart tienen mayor cobertura por la
cantidad de sucursales, Pricesmart esta en lugares, pero no en céntricos, son centros de
acopio mas estratégicos para que las personas puedan salir sin muchas presas”.

Luis Diego Rodriguez dijo que “una plataforma donde los consumidores se ven
mayormente influenciados es el Facebook, se ha incrementado los anuncios, no solo para
publicitar sino también para un tema econdémico para usar, pero para comprar serian las
paginas web”.

7. ¢(Cree que el uso de plataformas digitales va a disminuir cuando la pandemia del
covid-19 acabe o0 es una forma de compra que vino para quedarse?

Maria Fernandez dijo que “es una forma de comprar que vino para quedarse,
porgue es una forma de hacer publicidad méas barata y el alcance es mayor sin tener que
invertir gran cantidad de tiempo o recursos”.

Maritza Hernandez indicé que “las plataformas digitales vinieron para quedarse,

probablemente va a disminuir un poco pero no va a desaparecer, puede que disminuya,
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pero no va a desaparecer eso llegd para quedarse, buscamos conveniencia, algo que nos
facilite la forma de comprar en el menor tiempo”.

Edson Rodriguez indicé que “el uso de plataformas digitales vino para quedarse
por 2 aspectos; los adultos mayores se han visto beneficiados por no salir tienen ayuda
de los hijos para lograr comprar de manera virtual prefieren comprar en linea”.

Luis Diego Rodriguez dijo que “vino para quedarse porque la digitalizacién vino a
facilitarle la vida a mucha gente, en el tiempo de pandemia hubo una aceleracion de las
plataformas digitales, por ejemplo; cada supermercado tiene su plataforma digital, a raiz
de eso se ofrece un servicio, y hay un nimero importante de personas que seguiran
comprando de forma digital, disminuye el tiempo de transporte al supermercado en cero,
las presas, las filas se ven erradicadas si las compras son en linea facilitando la vida de

muchas personas, por ejemplo; Pricesmart las plataformas se van a desarrollar ain mas”.

8. ¢ Cuales piensa que son los productos que las personas han dejado de comprar en
supermercados por la pandemia del covid-19?

Maria Fernandez dijo que “es muy relativo, depende de la capacidad adquisitiva,
depende de la necesidad de cada persona de un producto en especifico definiendo
aquellos que si son mas relevantes y se deben de adquirir y también los que no son tan
importantes y no constituyen una necesidad”.

Maritza Hernandez mencioné que “productos que no conforman la canasta
basica”.

Edson Rodriguez explicéd que “eso depende del promedio de comprador, muchas
personas por la cuarentena y quedarse en sus casas compraron pantallas, por ejemplo,
son aquellos productos no de primera necesidad, todos los temas de articulos de
productos tecnolégicos se siguen vendiendo algunos productos que no eran tan

primordiales como las &reas de reposteria, la pandemia ha tenido impacto en
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supermercados y en gran cantidad de secciones de los supermercados esto porgue las
personas compran de acuerdo a esas necesidades que los atafien en el momento de
acuerdo a su realidad y forma de vida, permitiendo satisfacer esos elementos particulares
gue deben de solventar”.

Luis Diego indicé que “considero que los productos que no son de caracter basico,
por ejemplo; juguetes, jardineria, pintura, libreria, las almohadas, las cortinas, porque
esos productos se han visto afectados, y también no creo que las personas les den
prioridad a estos productos sino a cosas de limpieza, alimentos, desinfeccion que son
importantes para el cuidado personal y de toda la familia, asi como alimentos de la
canasta basica que son primordiales para la subsistencia y que varian de acuerdo a los
patrones de consumo y priorizacion de las necesidades de cada familia”.

9. ¢Qué productos creen que son los que antes las personas no compraban con
regularidad, pero debido a la pandemia ha aumentado su consumo?

Maria Fernandez explicé que “marcas locales el surgimiento de nuevos negocios
a ayudado a que la gente les compre mas, a emprendedores, agricultores, contribuyendo
a que las personas salgan a delante de acuerdo a sus nuevos proyectos”.

Maritza Hernandez indicoé que “todo lo de limpieza, la gente redobld esfuerzos en
esa parte, alcoholes, mascarillas, geles”.

Edson Rodriguez dijo que “cuidado personal extra, por ejemplo; toallitas himedas
las de clorox, alcohol en gel, para limpiar los carros, el spray, lysol. En los supermercados
se vio cierta escases de productos de limpieza al inicio de la pandemia, en los
supermercados se raciona los productos, esto se hace, midiendo por dias de inventario,
midiendo cuanto dura el producto en entrar y cuanto dura en salir, el lysol tenia dias de
inventario 2 o 3 entonces no tenias inventario y por eso se escaseaba, y por esto se
controlaba y limitaba la cantidad de lysol y de otros productos que cada persona podia

adquirir, esto para que todos los que llegaran buscando el lysol pudieran comprarlo,
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racionandolo para que no solo unas personas obtuvieran ese producto tan cotizado de
desinfeccion sino gran cantidad y pudieran aplicarlo para su cuidado del hogar y
personal”.

Luis Diego Rodriguez mencioné que “sin duda los articulos de limpieza, son los
productos que aumentaron su venta, por ejemplo; cloro, alcohol el gel, jabén liquido,
aerosoles, antibacteriales, toallitas, el jabon donde las personas preocupadas han
aumentado la frecuencia de uso, los articulos de limpieza son los de mayor aumento en
venta, otros productos, por ejemplo; la harina de maiz, por el teletrabajo las personas han
visto la necesidad de hacer las cosas en sus casas, el pan también, por diversos factores
comprando alimentos que les permita cocinar por ejemplo, siendo una forma de distraerse

y pasar el rato”.

10. ¢Considera que la frecuencia de las compras en los supermercados se ha visto
modificada por la pandemia del covid-19?, ¢por qué?

Maria Fernandez dijo que “si, porque ya ahora existe la opcién de delivery ya no
se tiene que ir al supermercado, ahora se pide a la casa o pick up de las cosas sin tener
gue desplazarse, facilitando las compras sin necesidad de salir de la casa y obteniendo
todo lo que se necesita de una forma rapida y segura”.

Maritza Hernandez explicé que “si, porque la gente ha hecho compras mas
pensadas, tenia cualquier situacion y pasaba por el supermercado, ahora hago compras
mensuales”.

Edson Rodriguez mencioné que “si claro, se hizo una readecuacion, por varios
aspectos; la restriccion de placas, hay productos que la gente les gustaba visitar el super
muy seguido por ejemplo para carnes, vegetales, panaderia, el desconocimiento de la
pandemia hace que se reduzcan las visitas diarias a semanales a quincenales o a

mensuales, englobandose gran cantidad de factores que determinan la circulacion, las
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restricciones, sin embargo, a una parte de la poblacién le gustaba ir al super por un par
de cosas recorriendo todos los pasillos siendo un lugar donde tienen gran cantidad y
diversidad de productos sin tener que acudir a otros, por esto es que se veia a personas
ir a los supermercados aun con las restricciones de circulaciéon buscando pocos productos
pero esto porque les gusta frecuentar estos establecimientos por la disponibilidad de
productos”.

Luis Diego Rodriguez dijo que “creo que no se ha modificado, esto porque los
supermercados normalmente durante la pandemia han estado abiertos, los
supermercados contindan con una misma frecuencia de visitas, lo que si pienso es que
las personas ya no compran la misma cantidad de productos que antes de la pandemia y
otras formas de compra como lo son las plataformas han ampliado los medios por los
cuales las personas pueden adquirir alimentos, teniendo mayor cantidad de facilidades a

su disposicion”.

11. ;Qué elementos perjudican a los hogares costarricenses para hacerle frente a las
necesidades basicas en sus compras en los supermercados?

Maria Fernandez explicé que “el tema de ingresos, tener trabajo, las deudas, el
tema de quedarse en casa ho es lo mismo que haya 2 personas en casa que 4, los
ingresos de esas personas, si todas trabajan o solo algunas, sus jornadas laborales,
siendo determinante en la cantidad de dinero que entra al hogar y la disponibilidad de
este de acuerdo a las responsabilidades financieras que tiene cada hogar hacerle frente”.

Maritza Hernandez dijo que “la disminucion de ingresos”.

Edson Rodriguez menciond que “suspensién de jornadas, cierre de negocios,
desempleo, el que tenia mayor impacto, reinventarse, emprender, buscar otras formas de
generar ingresos innovando y vendiendo productos diferentes, esta situacion logré que

las personas sacaran su ingenio y pudieran crear negocios con ideas creativas de
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acuerdo a sus habilidades y capacidades teniendo ingresos que dejaron de tener,
logrando ser sus propios patrones buscando la forma de salir adelante poniendo en
practica sus propias habilidades, estdbamos en un consumo proporcional, la gente llego
a tener un nivel de endeudamiento hablando de un 70% del salario siendo los
emprendimientos importante para el aumento de esos ingresos en gran cantidad de
hogares”.

Luis Diego Rodriguez dijo que “el desempleo, la disminucién de los ingresos por
familia, la pobreza extrema por ejemplo, que aun en familias pobres se ha incrementado
su nivel de disminucion de recursos, esto porque al no tener fuentes de empleo o a ser
casi nulas ha agravado la situacion de familias en condicién precaria y el crecimiento del
trabajo informal. Toda aquella gente que esté en las calles vendiendo o pidiendo dinero
son trabajo informal y se ha visto afectado sus ingresos, porque las personas ya no se
animan a comprar tanto en las calles por el tema de pandemia, por un tema de higiene
porgue no sabemos si la persona de la par o la que viene caminando puede tener covid-

19 siendo un riesgo pero al dejar de comprarles se incentiva la pobreza y desempleo”.

4.3 Relacionar los cambios del comportamiento del consumidor con las
estrategias utilizadas por los supermercados actualmente en el tercer cuatrimestre en el
GAM, 2021 con el fin de conocer si son acertadas o0 no.

12. ;Dé que manera considera que los consumidores perciben las ofertas de los
supermercados en pandemia?

Maria Fernandez dijo que “de una manera positiva, las ofertas siempre son un
tema positivo, cuando un producto este en rebaja se va a ver de una manera mas
agradable para los consumidores, aprovechandolo para lograr tener una ventaja un pagar
un precio mas bajo o tener mas producto por el mismo precio esto dependiendo de la

rebaja y de si es un producto que la persona utiliza con frecuencia o no”.
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Maritza Hernandez explicé que “lo perciben como una ayuda, sobre todo las
familias que se han visto perjudicadas”.

Edson Rodriguez mencioné que “es una parte psicolégica, muchas veces
compramos el producto porque hay un cartén grande y puede que sea el mismo precio,
las promociones en pandemia las ligaron a un tema de necesidad y las ligaron con la
parte emocional de las personas, jugando con ese sentimiento de felicidad porque estoy
ahorrando dinero y aprovechando la oferta, pero esto no es del todo cierto, porque el
precio puede ser hasta mas alto del que tenia pero gran cantidad de personas no se fijan
y analizan adquiriendo las ofertas porque creen estar ahorrando pero estan pagando el
mismo o un mayor precio por el producto.”.

Luis Diego dijo que “las ofertas son una tendencia que ha venido creciendo en los
supermercados, tomando como referencia los supermercados orientales, los chinos, los
consumidores ven las ofertas como un aliciente econdmico y aiun mas los clientes
oferteros (chinos), porgue venden barato. En pandemia esta tendencia ha crecido con
mayor fuerza porque permite que se compren productos en un menor precio, teniendo un

ahorro considerable”.

13. ¢De qué forma consideran que han cambiado las estrategias de los
supermercados adaptandose a los cambios que la pandemia ha obligado a realizar?
Maria Fernandez indicé que “los supermercados han tenido que digitalizarse ahora
todos cuentan con pagina web para comprar por ese medio o solo para ver los precios y
disponibilidad de productos, adaptacion de horarios para poder acceder a las personas,
abriendo mas temprano y cerrando mas tarde debido que al tema de aforos no se permitia
gran cantidad de personas en el establecimiento, limitando la entrada y aumentando el
tiempo de espera para entrar al supermercado a realizar las compras, la delimitacion de

productos al inicio de la pandemia, por ejemplo, al inicio, solo podias comprar, un lysol,
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un cloro un alcohol por un tema de escases y para que las personas pudieran tener un
poquito del producto”.

Maritza Hernandez mencioné que “sobre todo la parte en linea, los aforos, el
distanciamiento, los ingresos por burbuja, horarios especiales”.

Edson Rodriguez indicd que “por ejemplo, el tema del delivery o el express, los
supermercados no explotaban esa parte y hoy por hoy muchas de las compras se pueden
adquirir por las paginas de supermercados, Pricesmart compré Aeropost, se tiene el plus
de poder comprar productos a través de aeropost teniendo un casillero gratis por tener la
membresia de Pricesmart, siendo un plus para sus consumidores y un gran atractivo que
les permite comprar no solamente toda la variedad de productos que se encuentran en
Pricesmart, sino también aprovechar comprar productos en Estados Unidos y traerlo a
través de Aeropost de una manera sencilla y sin tantos procedimientos, es una gran
estrategias que se adapta a las necesidades de las personas y ain mas en pandemia”.

Luis Diego Rodriguez explicé que “uno de los aspectos creo muy importante, el
layout (es como esta organizado el supermercado) parte de la estrategia que los
supermercados han tenido que organizar los productos, viendo el recorrido que las
personas deben de hacer, es un recorrido estratégico, las personas buscan un producto
en especifico y el consumidor debe de recorrer el super para encontrarlo, viendo
productos que no son necesarios, por ejemplo; para buscar el arroz hay que pasar por
muchos pasillos antes de llegar el arroz entonces quiza se les pegue algun otro producto
gue no necesitaba, siendo muy beneficiosos para el supermercado esto porque las
personas adquieren mayor cantidad de productos, funcionando la estrategia y

distribucién”.
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14. ;Piensa que los supermercados contrarrestan los factores que han influido en el
cambio del comportamiento del consumidor con promociones?, ¢,por qué?

Maria Fernandez dijo que “si, definitivamente, entre mas promociones juegan a
favor porque las personas ven una promocion y lo van a llevar porque creen que les salié
mejor de precio, pero si haces un andlisis puede que no sea real sino solo una forma de
hacer que las personas compren mayor cantidad de productos”.

Maritza Hernandez explicé que “no siento que sean tantas promociones, no hay
un contrapeso, porque de una forma responsable se ha dejado”.

Edson Rodriguez dijo que” si claro, las promociones son una forma de mercadeo,
para nadie es un secreto, en Pali siempre que hay promociones se pone un cartel amarillo,
se puso el cartel amarillo, se ponia en promocién el pollo entero a mitad de precio y las
personas llevaban en cantidades, el tema de promociones contrarrestaba la influencia y
la gente decia tengo que aprovechar porque no sé sila otra semana va a estar, la persona
decia como estoy aca tengo que aprovecharlo, y se convierte en un ganar ganar, porque
el supermercado logra sacar todo el pollo que tenia que vender y las personas se van
contentas porque adquirieron un producto a mitad de precio teniendo una rebaja y ventaja
considerable sobre el precio original”.

Luis Diego Rodriguez dijo que “pienso que si, han tenido que valerse de las
promociones para contribuir a la economia familiar y la vez tener incremento en sus
ganancias por parte de los supermercados, que el cliente perciba y visualice que esta
comprando barato y que piense que se pueda ver beneficiado, cuando usted compra
productos que antes venian en presentacion de 2 kilos y ahora viene en presentacion de
1 kilo, esas dinamicas comerciales, el consumidor piensa que es un apoyo econémico
para para casa, si hay algun producto sefialado, es una forma de mitigar un 20%, hay

productos como las tortillas que tienen un 35% mas que no se cobra y que el consumidor
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pueda visualizar que la empresa contribuye a la economia familiar siendo un factor

relevante para ciertas empresas”.

15. ¢Considera que los descuentos en dias establecidos son realmente apreciados
por los consumidores?

Maria Fernandez explicé que” si porque creas una costumbre de adquisicion de
compra, las personas tienen el chip de aprovechar en ese dia particular, siendo parte de
su rutina ir a comprar a ese supermercado en particular para ver, comparar y adquirir
aquellos productos que talvez sin promocién no los adquieren con frecuencia, pero siendo
la promocién un beneficio notable que muchos consumidores aprovechan”.

Maritza Hernandez dijo que “si, las promociones siempre son del gusto de la gente,
realmente se establecen promociones.

Edson Rodriguez explicé que “va muy relativo al dia de visita y eso contrarresta
con los dias que la persona no visitaba, por ejemplo; la gente queria meter a mayor
cantidad de personas al supermercado y otros iban entre semana para evitar
aglomeraciones y las promociones estaban los fines de semana, esto hacia que no todas
las personas lo aprovechan no siendo visualizado por todos. La pandemia lleg6 a ponerle
un alto a la compra desmedida por los consumidores, a nivel global no solo de
supermercados, hace un alto en un mundo de desubicados, el tempo nho nos alcanzaba
por todo lo que habia que hacer, y a nivel de supermercados, hizo que vieran los canales
gue se podian utilizar como delivery enfocado no solo al volumen sino también al
menudeo, viendo un aumento del consumo en dias establecidos donde hay promociones,
esto porque las promociones son de gran atractivo para las personas siendo importante
frecuentar los supermercados y comprar productos”.

Luis Diego Rodriguez explicod que” el cliente racional va a analizar si realmente esta

obteniendo un descuento en el producto que va a adquirir teniendo un beneficio y la otra parte
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seria el consumidor que hace sus compras de manera emocional se va a guiar por la promocién
porque no tiene un precio de referencia y no analiza si es realmente una promocién. Por ejemplo;
cuando usted compra todo a 1000 o a 1500 puede que esos productos no valgan ni 600 y el
supermercado le esta vendiendo a un precio mayor al consumidor, siendo el desconocimiento
del precio real un factor que incide directamente en si la adquisicién de un producto solo porque
este tenga una promocion, ademas, si el consumidor es emocional no va a analizar y lo va a

comprar”.



CAPITULO V: DISCUSION
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El presente capitulo engloba una comparativa de acuerdo a los resultados obtenidos de la
recoleccién de datos, logrando de esta forma un analisis mas completo y exhaustivo que permita
una comprension especifica sobre la informacion recabada de esta forma dando respuesta a la

investigacion y los objetivos planteados.

5.1 Identificar los factores que influyen en un cambio del comportamiento del
consumidor en sus compras del supermercado antes y después de pandemia en el
tercer cuatrimestre en el GAM, 2021 para tener un punto de partida y analisis.

De acuerdo a los factores que tienen una influencia significativa en las compras de los
supermercados segun los expertos indican que la capacidad adquisitiva juega un papel
fundamental, la relevancia de las compras y la clasificacion de las necesidades referente a la
solvencia, ademas si las necesidades son de primera necesidad o impulsivas, el precio de los
productos, la importancia que tenga para el consumidor una marca en especifico y la fidelizacion
gue posea. Como se observa en el capitulo I, en la investigacion de Talar Aykaz en 2012,
comprueban que los cambios del comportamiento del consumidor se ven influenciados por la
religién, idioma y creencias, siendo estos tres elementos relevantes en el comportamiento y su
incidencia en las compras impulsivas, la lealtad a las marcas, el uso de promociones a los cuales
los consumidores reaccionan de una forma positiva. Ademas, un factor mencionado por los
expertos es la facilidad de las compras en linea, permitiendo que sea un proceso mucho mas
sencillo, y de igual forma el uso de las tarjetas de crédito que debido a la ley de usura las personas

concientizan mas si necesitan o no el producto que adquieren debido a las tasas de interés.

Referente a las decisiones de compra la investigacion arroja que el comportamiento
racional tiene mayor influencia en las compras actualmente, en pandemia, se detalla que las
compras se llevan a cabo con un analisis mas exhaustivo, teniendo mas conciencia de lo que se
adquiere, se considera importante la disminucion de jornada en diversos trabajos, desempleo,

como se menciona en el capitulo Il, Gbmez, Hinojosa, 2020 en Peru indica que la pandemia del
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covid-19 ha tenido gran influencia en el comportamiento de la poblaciéon de estudio de la
investigacion, siendo notable el cambio en las compras, teniendo elementos que influyen como
lo es el desempleo, el miedo a contagiarse, efectuando un cambio paulatino en las acciones de
los consumidores. La investigacién logra una similitud con respecto al andlisis que efectdan en
Perd y a los elementos que perjudican la decision de compra en Costa Rica. Los expertos
ademas comentan la relevancia del presupuesto familiar que permite a las personas el desarrollo
de compras mas analizadas que se acoplen a sus posibilidades sin sobresalirse de lo que
realmente pueden adquirir, segun el concepto de compras analizadas del capitulo I, indica que
se refiere a compras que tienen un estudio mas exhaustivo, debido a las falencias que posee
gran parte de la poblacién. El concepto concuerda con el argumento de los expertos, enfatizando
en gque el comportamiento racional es aun mas predominante en pandemia analizando las

compras.

Un elemento relevante de la investigacion, es que los expertos indican que las compras
impulsivas en los supermercados siguen llevandose a cabo, se menciona que las personas ya
no tienen miedo al contagio, siendo una forma de relajarse de tanto estrés, otros expertos tienen
una opinién contraria, indicando que no consideran que tenga relacion las compras impulsivas
de los supermercados con el miedo al contagio por la pandemia, justificando que las personas
aun siendo consumidores impulsivos o racionales no asistian a los supermercados en pandemia,

acudiendo a otros medios de compra que les permitié la adquisicién de los productos.

Basado en los resultados de la investigacion, y los conceptos de la presente investigacion,
tomando como referencia el concepto de emociones del capitulo I, explica, que, las emociones
se refieren a sentimientos que son el resultado de acontecimientos que tienen una influencia
directa en el cdmo actlan las personas, los expertos tienen opiniones contrarias, una de ellos
indica que la parte emocional tiene mayor relevancia en las compras en el supermercado que el

poder adquisitivo, sin embargo, otros expertos opinan que el poder adquisitivo no es
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determinante en si el consumidor adquiere un producto o no, todo depende de si posee el dinero
en el momento de la compra, el resto de los expertos comentan que el poder adquisitivo tiene
mayor predominancia en las decisiones, esto, ya que, el desempleo, la disminucién de salarios
y la falta de subsidios han sido determinantes en la disminucién de ingresos y restriccion de

compras.

5.2 Diferenciar el comportamiento del consumidor antes y durante la pandemia en
el tercer cuatrimestre en el GAM, 2021 con el fin de determinar el comportamiento del
consumidor.

Los datos de la investigacién reflejan que las plataformas digitales han influido de manera
positiva en pandemia, debido a que esto permite que las compras sean mucho mas sencillas,
permitiendo que no solamente los supermercados sino gran cantidad de negocios salgan
adelante, alivianando la carga econémica, ademas, los expertos concuerdan que es una forma
de compra que les permite a los consumidores adquirir sus productos sin la necesidad de
desplazarse. Sin embargo, una experta considera que las plataformas digitales han tenido un
impacto mayor para emprendedores, no para supermercados, debido a que las grandes cadenas
no desarrollan campafas masivas en redes sociales. Como se menciona en el capitulo |, el autor
Alsibai de la Universidad Carleton, Canada, indica que los consumidores utilizan la tecnologia en
todo el proceso de compra, desde la eleccién del producto hasta su compra, la investigacion la
desarrollaron en un supermercado, ademas, considerando las aplicaciones moviles como
elementos valorados por los consumidores, encontrando un lugar donde se recabe gran cantidad
de informaciéon en un mismo lugar. Los datos recabados de la investigacion concuerdan con el
analisis recabado en el presente proyecto, mencionando los encuestados la facilidad de las

plataformas digitales.

Los entrevistados mencionaron que existen diversas plataformas digitales més utilizadas,

considerando, las paginas web en general de cada uno de los establecimientos, Facebook que
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consideran es una red social para personas con mayor edad, Instagram indicando los expertos

gue es utilizada por personas con menor edad.

Segun los expertos, concuerdan que las plataformas digitales son una forma de compra
gue se va a seguir desarrollando, aunque la pandemia acabe, vino para quedarse, un experto
indica que el uso de las herramientas digitales puede disminuir, pero existe gran cantidad de
consumidores que seguiran adaptando esa forma de compra, ademas, otro experto indica la

relevancia de la digitalizacion para los adultos mayores y su facilidad en las compras diarias.

Segun los datos investigados los productos que las personas mas han dejado de comprar
en pandemia son los productos que no conforman parte de la canasta basica, elementos que no
satisfagan directamente una necesidad basica. Segun el concepto de necesidad del capitulo I,
indica que; las necesidades contribuyen a satisfacer aspectos basicos que deben suplirse. El
concepto concuerda con lo planteado por los expertos, debido a que mencionan, que los
productos que se han dejado de comprar no son considerados necesidades basicas y por ende

han disminuido su consumo.

Los expertos, ademas, concuerdan que los productos que las personas han comprado
con regularidad son productos de limpieza, como; mascarillas, desinfectantes, alcoholes, cuidado
personal extra como lo son toallitas hiumedas, un experto indica que las marcas locales han
aumentado sus ventas, debido al apoyo que las personas estan dando a emprendedores, de
igual forma otro experto explica que existen diversos alimentos que se estan vendiendo mas,
expone, esto ya que, las personas al estar en las casas consumen mas ciertos alimentos, dentro
de los que menciona se encuentran; harina de maiz, pan. Como se observa en el capitulo I,
Evelyn Campos, 2016, indica que las emociones, las opiniones de las personas que acompafian
a los consumidores, influyen directamente en las compras de dispositivos electrénicos. Se logra
ver una similitud en el comportamiento del consumidor de teléfonos celulares y personas que

compran en supermercados, influyendo significativamente la parte emocional.
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Con respecto a los resultados, existen opiniones divididas entre los expertos sobre el
cambio o no de frecuencia de compras en los supermercados, dos de ellas, indican que, las
personas ya no compran con la misma frecuencia de antes, explican que esto se debe a que
existen otro tipo de opciones, como express, que permite que ya no tengan que ir al
supermercado, reduciendo la cantidad de veces que compran al mes, un experto justifica que las
restricciones sanitarias influyeron directamente a la cantidad de veces que las personas asistian
a los supermercados, teniendo gran relevancia la restriccion por placas, otro experto considera
gue no cree que la frecuencia de compras se haya modificado, debido a que, los supermercados
siempre han estado abiertos, indica que lo que si considera que haya cambiado es la cantidad
de productos que las personas adquieren en una visita. Como se observa en el capitulo Il, se
define el concepto de medidas restrictivas como, lineamientos que restringen ciertas actividades
por un bien comun obteniendo resultados especificos a un tiempo establecido. El concepto

concuerda con los criterios de los expertos teniendo repercusiones en diversos ambitos.

De acuerdo a los resultados de la entrevista, los expertos concuerdan que la disminucion
de ingresos, el desempleo, la pobreza extrema, la suspension de jornadas, las deudas son
elementos que perjudican a los hogares costarricenses no logrando sufragar todas las
necesidades basicas en las compras de los supermercados, ademas, un experto agrega que el
desempleo aumenta los trabajos informales, esto porque las personas buscan ingresos de alguna
forma cubriendo los gastos que tengan. Tomando en consideracion el concepto de factores
economicos del capitulo I, explica que; los factores econémicos influyen directamente en si las
personas compran 0 no un producto en especifico, incluyendo; el poder adquisitivo, gastos. El
concepto concuerda con los expertos, fundamentando que los elementos que no permiten que

las familias sufraguen sus necesidades se relaciona directamente con factores econémicos.
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5.3 Relacionar los cambios del comportamiento del consumidor con las
estrategias utilizadas por los supermercados actualmente en el tercer cuatrimestre en el
GAM, 2021 con el fin de conocer si son acertadas o no.

Los expertos concuerdan que las ofertas son percibidas por los consumidores de manera
positiva, trayendo consigo gran cantidad de beneficios para los consumidores, indican que es
aln mas positivo para familias perjudicadas por la pandemia, viéndolo como una ayuda en sus
compras diarias, un experto explica que las ofertas incluyen la parte emocional, jugando con los
sentimientos de las personas, otro experto explica que las ofertas son una tendencia, que surge
de los supermercados orientales, siendo un estimulo econdmico para gran cantidad de familias.
Como se observa en el capitulo Il, Fandos, Monferrer, Callarisa, mencionan que; la relacién que
tengan los consumidores con una marca se refleja en la lealtad y esto influye directamente en la
recurrencia con que compran los consumidores una marca. Se visualiza una similitud lo que
indican los autores y los datos de la presente investigacion, debido a que, la recurrencia con que
se adquieren los productos se traduce en la fidelizacién y de acuerdo a lo que indican los

expertos, los beneficios que esto les genera a los consumidores.

Los datos recabados de la entrevista, muestran que los expertos indican que las
estrategias de los supermercados se han adaptado a la pandemia, explican que han tenido que
digitalizarse, brindando opciones tecnoldgicas, al inicio de la pandemia redujeron la cantidad de
productos que cada persona adquiria, los aforos, el distanciamiento, los horarios especiales,
adaptandose a los cambios, un experto indica que la empresa Picesmart desarroll6 una
estrategia muy sélida, adquiriendo Aeropost y esto trajo grandes beneficios a los consumidores,
otro experto, comenta que el layout de los supermercados ha generado grandes beneficios,
colocando productos que no son parte de la canasta basica en medio de los pasillos para que
las personas consuman mas, siendo una estrategia muy efectiva. Considerando el concepto de

influencia del capitulo Il, menciona que; la influencia es el poder que tiene los amigos o personas
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en general sobre las decisiones de otros. Se observa una similitud con respecto al concepto de
influencia y el desarrollo de los layout de los supermercados, como explican los expertos,
colocando productos que no son parte de la canasta basica, en medio de los pasillos, influye de

una manera directa sobre los consumidores para que los adquieran.

Los datos de la investigacion, arrojan que, las promociones son una forma de
contrarrestar los cambios del comportamiento de los consumidores, justifican que, las personas
creen que obtuvieron un precio menor gastando menos en sus compras, las personas adquieren
las promociones cuando las ven para no desaprovecharlas, siendo una ayuda para la economia
familiar, un experto esta en desacuerdo, indicando que no existe un contrapeso, no teniendo gran
relevancia las promociones con los factores del comportamiento en los supermercados. De
acuerdo al concepto de impulso del capitulo Il, se explica que; los impulsos son acciones que no
se analizan con profundidad, son decisiones rapidas que se toman en un corto tiempo. Se
observa una similitud con respecto al concepto y el criterio de los expertos, debido a que el
aprovechamiento de las promociones de una forma momentdnea muestra el impulso que los

consumidores realizan en los supermercados.

Con respecto a si los descuentos en dias establecidos son apreciados por los
consumidores, las opiniones de los expertos son divididas, la mayoria de ellos, indican que si,
logrando los consumidores aprovechar los dias en que los productos tienen un rebajo de precio,
ademas, comentan que el dia en que se den los descuentos influyen en si la gente visita o no el
establecimiento, sin embargo, otro experto, explica que, eso depende de si el cliente es racional
0 compra de una manera emocional, debido a que los consumidores racionales analizan si el
descuento es realmente un monto considerable. Como se observa en el capitulo Il, el concepto
de compras planificadas se define como; son aquellas compras que se ejecutan de acuerdo a un
analisis previo para su adquisicién, controlando las veces que se frecuentan los supermercados.

El concepto concuerda con la opinién de uno de los expertos, esto porque el indica que, los
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compradores racionales analizan la relevancia de la compra de los productos y si los descuentos

son realmente considerables como para la adquisicion de los productos.



CAPITULO VI: CONCLUSIONES
Y RECOMENDACIONES
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El capitulo muestra los aspectos concluyentes y elementos que son recomendados tomando en

consideracién la presente investigacion de acuerdo a las variables y la pregunta de

investigacion previamente planteada.

6.1 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1.1 Identificar los factores que influyen en un cambio del comportamiento del

consumidor en sus compras del supermercado antes y después de pandemia en el

tercer cuatrimestre en el GAM, 2021 para tener un punto de partida y analisis.

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

Se concluye que la capacidad adquisitiva y la
importancia de lo que compren los
consumidores son los factores mas relevantes
influyendo en un cambio constante del
comportamiento, mencionandose la

relevancia de las compras en linea.

Se recomienda se desarrollen estrategias
guiadas en las posibilidades econdémicas
especificas del mercado al cual se dirige cada
uno de los supermercados, utlizando las
herramientas tecnoldgicas para un mejor
acercamiento de acuerdo a las caracteristicas

del mercado.

Se muestra que las compras racionales son
mas predominantes por la pandemia del
covid-19 siendo relevante el presupuesto
familiar cuando se asiste a los

supermercados.

Se recomienda que los supermercados
incluyan una seleccion de productos por mes
gue sean oportunidades de compra siendo
productos basicos dentro de la canasta basica
con una rebaja en su precio, teniendo gran
ingreso de utilidades por parte de los
supermercados debido al incremento en sus
ventas de esos productos especificos y siendo

compras inteligentes para los consumidores.

Los resultados destacan que las compras
impulsivas tienen gran presencia en las
compras en los supermercados disminuyendo
el miedo al contagio, pero, existen diversas
opiniones encontradas no logrando la

obtencién de una sola conclusion.

Se recomienda se fomente el uso de productos
de relleno dentro de los pasillos, siendo una
estrategia que beneficiara a los
supermercados debido al aprovechamiento

gue le daran los consumidores.
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De acuerdo a las emociones que presentan
los consumidores en el momento de la
compra, se obtiene que la parte emocional es
mas relevante que el poder adquisitivo, pero,
otros expertos concluyen que, el poder
adquisitivo no tiene gran relevancia siendo
mas importante el desempleo y la restriccion
de compras, existen opiniones encontradas

no logrando una misma posiciéon unificada.

Se recomienda la realizacion de una lista de
compras por parte de los consumidores,
permitiendo que las compras desarrolladas se
adecien a las posibilidades de cada
consumidor teniendo un  presupuesto
determinado para compras emocionales.

Se recomienda el desarrollo y constante
actualizaciéon de una campafa publicitaria y de
redes sociales que mantenga informados a los
consumidores sobre las restricciones vigentes,
asi como un aliciente para que asista a los

supermercados.

6.1.2 Diferenciar el comportamiento del consumidor antes y durante la pandemia

en el tercer cuatrimestre en el GAM, 2021 con el fin de determinar el comportamiento del

consumidor.

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

Se concluye que las plataformas digitales
facilitan las compras, generando gran
cantidad de beneficios para supermercados y

establecimientos de otro tipo.

Se recomienda los supermercados fomenten
las compras por medio de plataformas
digitales, agradeciendo a esos consumidores
gue compran en linea, desarrollando rifas de
articulos como se llevan a cabo
presencialmente, compensando a sus clientes
virtuales, siendo, ademds, un incentivo para

gue lo sigan realizando.

Conforme a la investigacion se mencionan a
Facebook, Instagram y paginas web como las
plataformas digitales mas utilizadas por los

consumidores.

Se recomienda se aproveche las redes
sociales como un medio de comunicacion
directo, siendo incluido dentro de las
campanfas desarrolladas por los
supermercados permitiendo que las personas
se encuentren mas informadas aprovechando

esos factores que influyen significativamente
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en los cambios del comportamiento de los

consumidores.

Los expertos concuerdan con que las
plataformas digitales van a seguir siendo
utilizadas, sin embargo, otros expertos
concluyen que se dara una baja en el uso de
herramientas digitales, existen opiniones
contrarias, no logrando asi emitir una

conclusion concisa al respecto.

Se recomienda se incentiven las compras en
linea por parte de los supermercados,
facilitando la obtencibn de toda clase de
productos por medio de las herramientas
digitales, logrando los consumidores adquirir
productos no solo por las paginas web sino

también por redes sociales.

Se concluye que los productos que no
conforman la canasta basica han dejado de

consumirse por la pandemia.

Se recomienda se promocione dandole
énfasis a esos articulos o alimentos que han
bajado su consumo, haciéndole ver a las
personas que ahi se encuentran los productos,
una estrategia puede ser que esto articulos no
tan consumidos se coloquen cerca de las cajas
0 a la par de los productos de la canasta
bésica para que sean un impulso que las

personas tengan cerca y los adquieran.

Se concuerda que los implementos de
limpieza, productos de cuidado personal son
los que las personas compran con mayor
frecuencia, ademas, la harina de maiz y el

pan.

Se recomienda se fomente aln més la compra
de articulo de limpieza, esto por medio de
campafias que por la compra de 3 articulos de
la misma clase lleve uno gratis, siendo un 3
mas uno, que beneficiara tanto al consumidor
como al establecimiento y la marca en
particular, siendo una alianza marca -
supermercado, teniendo mayor cantidad de
ingresos de los productos que las personas
mas consumen actualmente debido a la

pandemia.

Se expresa que se ha dado un cambio en la
frecuencia de compra en los supermercados
asistiendo menor cantidad de veces, pero,

otros expertos fundamentan que la frecuencia

Se recomienda se desarrolle una encuesta
puntual a los consumidores de los
supermercados, por medio de herramientas

digitales y también presencialmente, logrando




86

de compras no se ha modificado debido a que
los supermercados siempre han estado

abiertos.

denotar si la disminucion en la frecuencia de
compras se relaciona estrechamente con una
disminucion en la cantidad de productos que
compran o es solamente un tema de
acomodamiento distribuyendo de una forma

distinta el tiempo para asistir al supermercado.

Se concluye que los factores mas relevantes
que han perjudicado a los hogares
costarricenses por la pandemia del covid-19
son el desempleo, pobreza extrema,
disminucion de ingresos, y los trabajos

informales aumentados por el desempleo.

Se recomienda se realice un plan a seguir que
integre el antes y el después de los patrones
de consumo de los consumidores,
considerando cada uno de los factores mas
predominantes, teniendo un panorama claro
de cuales son las posibilidades de las
personas, esto con la finalidad de que las
estrategias desarrolladas giren en torno a esos
factores que atafien al mercado, logrando asi
una comunicacibn mas asertiva y que el
consumo de las personas este guiado por sus

medios.

6.1.3 Relacionar los cambios del comportamiento del consumidor con las estrategias

utilizadas por los supermercados actualmente en el tercer cuatrimestre en el GAM, 2021

con el fin de conocer si son acertadas o no.

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

Se rescata que las ofertas son bien vistas y
agradecidas por los consumidores, en mayor
medida por las familias que han tenido algun
tipo de afectacién por la pandemia, pero, se

concluyen que las ofertas incluyen cierta parte

Se recomienda se sigan haciendo ofertas,
pero que estas incluyan la parte emocional,
colocando las ofertas cerca de aquellos
productos que tienen mayor impacto para los
consumidores, en la parte de snacks, en las

bebidas, a la par de las cajas, utilizando los
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emocional y es relevante la influencia de los

supermercados orientales en las ofertas.

sentimientos para que se aumente el consumo

de las ofertas de gran cantidad de productos.

Se concluye que los supermercados han
cambiado sus estrategias, por medio de la
digitalizacion, los aforos, la adaptacion de
horarios, pero, ademas ejerce gran relevancia
el layout y los cambios que los supermercados

han hecho a este.

Se recomienda se verifiguen y se de una
revision continua de los cambios constantes
que desarrollan los supermercados con
respecto a los cambios que obliga la pandemia
del covid-19 a plantear, logrando que sea
cambios bien recibidos por los consumidores,

supliendo todas sus necesidades.

Se revela la relevancia que tienen las
promociones para los consumidores, siendo
vistas como una buena oportunidad,
apreciando que obtuvieron un beneficio

notable.

Se recomienda una continua incursion de
promociones, debido a que los resultados
muestran que realmente las promociones si

son utilizadas y valoradas por las personas.

Se concluye que los descuentos colocados
por los supermercados son vistos de una
forma positiva visualizando la rebaja en el
precio, pero, tiene injerencia en la decisién si
el cliente aprovecha o no el descuento si es

una persona racional o emocional.

Se recomienda se dé una constante revision
de cuales son aquellos descuentos que las
personas mas valoran y los que no,
contemplando que seccién o pasillos del
establecimiento son los que tienen los
descuentos que tienen una salida mas fluida y
los que cuesta que las personas adquieran,
esto con la finalidad de que se tenga un
panorama completo y se satisfagan las
necesidades de los clientes de una forma que
también  sea  beneficioso para el

supermercado.
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En el presente capitulo, se muestra la propuesta que pretende sea una guia para los
supermercados, identificando aquellos factores que son mas relevantes para los consumidores

cuando compran, redirigiendo sus estrategias para acercarse mas a sus mercados potenciales.

7.1 Nombre de la propuesta

“Factores a considerar en las compras de los supermercados”
7.2 Institucion, organizacion o poblacion en la cual se desarrollara

Supermercados en general
7.3 Objetivo general y especificos de la propuesta
Objetivo general

Identificar las acciones que contribuyan a la reorganizacion de las estrategias de los
supermercados debido a los factores que han influido en el cambio del comportamiento de los
consumidores por la pandemia del covid-19 en los supermercados del GAM.
Objetivos especificos
7.3.1.1 Analizar cada una de las actividades que se desarrollan para que se tenga una idea
clara de la funcionalidad y su futura aplicacién.
7.3.1.2 Distinguir las acciones necesarias para que se mitiguen los efectos de la pandemia en
los supermercados del GAM.
7.3.1.3 Organizar las gestiones de acuerdo al presupuesto planteado con el fin de que se siga

un plan previamente disefiado.



7.3

Actividad

Responsable

Cronograma de actividades y responsables

Sem | Sem | Sem | Sem | Sem | Sem | Sem | Sem

Sem

Sem
10

Sem
15

Sem
20

Sem
25

Sem
30

Sem
35

90

Sem
40

Sem
45

Sem
50

Sem
52

Departamento de

1 Desarrollar un estudio de mercado
Mercadeo
Incluir estantes de productos especfficos, siendo
2 | productos que se encuentren dentro de la canasta Departamento de
bésica con un precio menor. Compras y Ventas
Colocar mas de variedad de productos de relleno | Departamento de
S en los pasillos Compras y Ventas
a Hacer revisiones sobre las campafias publicitarias y| Departamento de
su efecto en el mercado Publicidad
5 Actualizar cambios en las restricciones asicomo | Departamento de
horarios y disponibilidad de productos cada vez que Publicidad
existan cambios que ameriten ser comunicados.
Implementar rifas de articulos establecidos en Departamento de
6 categorias de mayor atractivo (linea blanca, Ventas
tecnologia) esto en las plataformas digitales.
Aumentar las campafias publicitarias en redes
7 sociales, informando semanalmente a los Departalmlento de
consumidores Publicidad
. Ampliar las formas de venta, vendiendo por redes | Departamento de
sociales toda clase de productos. Ventas
Identificar aquellos productos que tienen una
g | frecuencia de salida baja y colocarlos en las cajas Departamento de
de los supermercados. Ventas
Implementar una promocién 3 mas 1 en productos | Departamento de
10 - . -
de limpieza seleccionados. Publicidad / Ventas
Aplicar una encuesta a los consumidores sobre su
11 | frecuencia de compras en relacion con la cantidad Departamento de
de productos que adquieren Mercadeo
i Monitorear los patrones de consumo actualizando | Departamento de
las preferencias del mercado Mercadeo
Crear ofertas recurrentes colocando los productos
13 |cercade los productos con una frecuencia de salida Departamento de
mas corta. Ventas
Revisar los lineamientos dados por el Ministerio de | Departamento de
14 Salud logrando actualizar los cambios en los Mercadeo y
supermercados Publicidad
. . . . Departamento de
15 Aplicar promociones en dias establecidos Ventas y Publicidad
Colocar en descuento productos que las personas | Departamento de
16 | méas consumen en oferta con productos que tienen Publicidad y

una baja salida.

Promocion
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7.5 Presupuesto necesario para su implementacién

Presupuesto para actividades
Actividades Costo
Estudio de mercado $ 12 000,00
Rifas de articulos $ 5000,00
Encuesta $ 4000,00
Total $ 21 000,00

7.6 Fases de la propuesta
Actividad 1: Desarrollar un estudio de mercado

Pretende que se realice un estudio de mercado exhaustivo, por medio de una
empresa externa especialista en el tema, utilizando todos los recursos necesarios,
determinando las caracteristicas de los consumidores, y cuales son sus preferencias,
logrando de esta forma que se comprenda al mercado y se desarrollen estrategias de
acuerdo a sus necesidades, dirigiéndose a un mercado del cual se conozcan todos sus
requerimientos, facilitando la ejecucion de planes a seguir.

Actividad 2: Incluir estantes de productos especificos, siendo productos que se encuentren dentro
de la canasta basica con un precio menor.

Se pretende que los supermercados coloquen estantes a la par de los productos de
la canasta béasica, siendo productos que tienen una rebaja en su precio, esto con el fin de
que las personas aprovechen la disminucion en el precio, generando una ventaja para las
familias teniendo un ahorro, pero para los supermercados, también se genera un aumento,
debido a que entre mayor cantidad de productos mas ganancia pero ademas, se crean una
empatia con el cliente mejorando la relacion consumidor — supermercado.

Actividad 3: Colocar mas de variedad de productos de relleno en los pasillos



Se propone la inclusiéon de mayor cantidad y variedad de productos de relleno en los
pasillos de los supermercados, colocando snacks, confites, refrescos, esto permite que los
consumidores mientras buscan lo que necesitan ven los productos y los adquieran,
aprovechando la parte emocional de los consumidores para que el supermercado obtenga
mayores beneficios econdémicos.

Actividad 4: Hacer revisiones sobre las campafas publicitarias y su efecto en el mercado

Las campafias publicitarias al encontrarse en constante actualizacién, mantienen la
atencion del mercado, logrando anteponer la parte emocional ante la parte racional, por esto
se pretende que los supermercados actualicen sus campafias, dandole informacion de valor
a las personas por medio de herramientas digitales que son de facil uso y muy utilizadas por
los consumidores, facilitando la comunicacién entre el supermercado y su mercado.
Actividad 5: Actualizar cambios en las restricciones, asi como horarios y disponibilidad de
productos cada vez que existan cambios que ameriten ser comunicados.

Se pretende los supermercados estén en constante actualizacion de los cambios de
medidas restrictivas por parte del gobierno y los ministerios pertinentes, esto por medios
digitales y sus paginas web, ademas, de la interaccién con el mercado de acuerdo a nuevos
productos, permitiendo que las personas se sientan integradas siendo una parte
fundamental de los establecimientos.

Actividad 6: Implementar rifas de articulos establecidos en categorias de mayor atractivo
(linea blanca, tecnologia) esto en las plataformas digitales.

Las rifas de productos por medio de las plataformas son un incentivo para que los
consumidores sigan utilizando las plataformas digitales, facilitando sus compras, se pretende
gue los supermercados desarrollen rifas de un producto de linea blanca o tecnoldgico, ya
gue son mas atractivos para los consumidores, esto de forma recurrente, con la mecénica,
de que participan los consumidores que adquieren compras mayores a 25000 colones

guedan participando en el sorteo.
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Actividad 7: Aumentar las campafias publicitarias en redes sociales, informando
semanalmente a los consumidores

Se proyecta los supermercados utilicen de una forma mas recurrente y proactiva las
redes sociales, consiguiendo que sea un medio de comunicacion con los consumidores mas
directo, interactuando dia por medio con las personas, colocando publicaciones referentes
a los productos, horarios, novedades, cambios de imagen, estando mas cerca de las
personas.

Actividad 8: Ampliar las formas de venta, vendiendo por redes sociales toda clase de
productos.

Se aspira los supermercados implementen las ventas por redes sociales utilizando
una herramienta de facil utilizacion incentivando las compras y diversificando las formas de
venta, para esto debe de existir un encargado de las redes sociales que junto con otros
colaboradores atiendan a los clientes, se comuniquen con el departamento de ventas y las
personas recojan el producto o se les haga llegar a sus hogares por un costo adicional.
Actividad 9: Identificar aquellos productos que tienen una frecuencia de salida baja y
colocarlos en las cajas de los supermercados.

Los productos con una frecuencia de salida baja son aquellos que no se venden con
gran frecuencia, estos son los que no conforman la canasta basica, al colocarse cerca de
las cajas se aumenta la probabilidad que las personas consuman de manera emocional y
decidan adquirir estos productos, aumentando su venta y generando ventas de productos
gue no tienen gran salida en los supermercados.

Actividad 10: Implementar una promocion 3 mas 1 en productos de limpieza seleccionados.

Los productos de limpieza son algunos de los que mas buscan y adquieren los
consumidores, debido a la pandemia y la necesidad de que se evite el contagio del covid-
19, se propone los supermercados en productos seleccionados, desarrollen una promocion

3 mas 1, ésta consiste en que las personas compran 3 productos iguales y adquieren uno
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de regalia por su compra, turnando los productos desarrollando las regalias con productos
diversos, esto trae grandes beneficios para las empresas y los supermercados, creando una
alianza que genere rendimientos considerables.
Actividad 11: Aplicar una encuesta a los consumidores sobre su frecuencia de compras en
relacion con la cantidad de productos que adquieren

Se propone la realizacibn de una encuesta en los supermercados, de manera
presencial y también a los clientes virtuales, consultandoles sobre si han cambiado la
frecuencia de compras por la pandemia con relacion a la cantidad de productos que
adquieren, esto permite que se conozca ciertas caracteristicas de los patrones de consumo
para que la informacidon se ponga en practica de acuerdo a la modificacion que pueda
generarse en las estrategias. Para el desarrollo de la encuesta se contrata a una empresa
gue se dedique exclusivamente a llevar a cabo el instrumento, permitiendo un analisis de los
datos exhaustivo.
Actividad 12: Monitorear los patrones de consumo actualizando las preferencias del mercado

Se plantea la relevancia de un analisis de los patrones de consumo de la actualidad
y como se efectuaban antes de la pandemia, desarrollando las diferencias notables para que
se consideren los cambios y se redirijan las estrategias a aquellas necesidades mas
relevantes que suplen actualmente los consumidores, los patrones de consumo se
desarrollan por medio de los datos que arroje la encuesta, la observacion en el
supermercado por parte de los encargados de publicidad y mercadeo de la empresa y
ademas, por el aumento o disminucion de ciertos productos en un determinado tiempo
contribuyendo el departamento de ventas.
Actividad 13: Crear ofertas recurrentes colocando los productos cerca de los productos con
una frecuencia de salida més corta.

Se pretende se coloquen ofertas de productos qué si se venden, pero no con tanta

frecuencia como los productos de la canasta basica, colocando las ofertas de los snacks,
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bebidas cerca de los pasillos que tienen mayor salida, permitiendo se aumente su consumo,
aprovechando la parte emocional y los impulsos que las personas pueden experimentar.
Actividad 14: Revisar los lineamientos dados por el Ministerio de Salud logrando actualizar
los cambios en los supermercados

Se pretende el departamento de publicidad esté revisando constantemente los
lineamientos que den las autoridades pertinentes, esto para que se realicen los artes
pertinentes y se coloquen en las plataformas digitales informando a las personas de una
forma proactiva, demas, se pretende que al tener los cambios o lineamientos los
supermercados desarrollen ya sea cambios de horarios 0 medidas que favorezcan a su
mercado y a las necesidades de este de acuerdo a sus caracteristicas.

Actividad 15: Aplicar promociones en dias establecidos

Las promociones en dias establecidos son bien vistas y apreciadas por los
consumidores, éstas permiten que las personas aprovechen adquiriendo diversos
productos, consiste en que se seleccionen aquellos productos que puede rebajarse su precio
dandole un incentivo a las personas para que lo adquieran.

Actividad 16: Colocar en descuento productos que las personas mas consumen en oferta
con productos que tienen una baja salida.

Se pretende se den descuentos con productos que las personas consumen con
frecuencia junto con productos que no son tan valorados, siendo una oferta que es un ganar
ganara, tanto para el supermercado como para el consumidor, pero, ademas, les permite
probar un producto que no consumirian con frecuencia, y mueve a este teniendo mayor

cantidad de ingresos para el establecimiento.
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Anexo 1. Cuestionario aplicado

Universidad Hispanoamericana
Instrumento para larecoleccién de informacidn
Focus group
Tema de la tesis: Estudio de los factores que influyeron en el comportamiento del
consumidor en sus compras del supermercado antes y después de la pandemia en
el tercer cuatrimestre, en el GAM, 2021.

Preguntas abiertas a aplicar

Objetivo 1

1. ¢Cudles creen que son los factores que influyen mas significativamente en el cambio de
las decisiones de compra de los consumidores en los supermercados?

2. ¢Usted cree que el comportamiento racional es mas predominante en las decisiones de
compras en el supermercado en la pandemia que antes de la pandemia?

3. ¢Considera que las compras impulsivas en los supermercados han disminuido en los
consumidores por el miedo de contagiarse o no es un factor determinante la pandemia
del covid-19?

4. ¢El poder adquisitivo es un elemento determinante en la eleccion de productos que las

personas adquieren o tiene mayor influencia la parte emocional?

Objetivo 2

5. ¢De gqué manera han influido las plataformas digitales en pandemia?

6. ¢Y cudles considera son las plataformas digitales mas utilizadas?

7. ¢Cree que el uso de plataformas digitales va a disminuir cuando la pandemia del covid-
19 acabe o0 es una forma de compra que vino para quedarse?

8. ¢Cuadles piensa que son los productos que las personas han dejado de comprar en

supermercados por la pandemia del covid-19?



9. ¢Qué productos creen que son los que antes las personas no compraban con
regularidad, pero debido a la pandemia ha aumentado su consumo?

10. ¢ Considera que la frecuencia de las compras en los supermercados se ha visto
modificada por la pandemia del covid-19?, ¢ por qué?

11. ;Qué elementos perjudican a los hogares costarricenses para hacerle frente a las

necesidades béasicas en sus compras en los supermercados?

Objetivo 3

12. ;Dé que manera considera que los consumidores perciben las ofertas de los
supermercados en pandemia?

13. ¢ De qué forma consideran que han cambiado las estrategias de los supermercados
adaptandose a los cambios que la pandemia ha obligado a realizar?

14. ¢ Piensa que los supermercados contrarrestan los factores que han influido en el cambio
del comportamiento del consumidor con promociones?, ¢,por qué?

15. ¢ Considera que los descuentos en dias establecidos son realmente apreciados por los

consumidores?
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De los resultados obtenidos por el postulante, se obtiene la siguiente calificacion:

a) | ORIGINAL DEL TEMA 10% |10

b) [ CUMPLIMIENTO DE ENTREGA DE AVANCES 20% |20

C) | COHERENCIA ENTRE LOS OBJETIVOS, LOS INSTRUMENTOS 30% | 30
APLICADOS Y LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

d) | RELEVANCIA DE LAS CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 20% |20

e) | CALIDAD, DETALLE DEL MARCO TEORICO 20% |20
TOTAL 100

En virtud de la calificacion obtenida, se avala el traslado al proceso de lectura.
Atentamente,
SEIR FRANCISCQ ! dgatmeta po

SEIH FRANCISCO CHACON

CHACON ACHI  aosirmw

(F'RMA) ';:lo 20220001 11004
Nombre Seir Chacén Achi
Cédula identidad N 108480930

Carné Colegio Profesional N 38245



Anexo 5. Carta de aprobacion del Lector

CARTA DE LECTOR

San José, 02 de marzo del 2022

Universidad Hispanoamericana
Sede Heredia
Carrera de Administracién

Estimado sefior

El estudiante NATALIA JOSE FERNANDEZ RUIZ , cédula de identidad
1-1663-0455, me ha presentado para efectos de revision y aprobacion, el trabajo de
investigacion denominado “ESTUDIO DE LOS FACTORES QUE INFLUYERON EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN SUS COMPRAS DEL SUPERMERCADO
ANTES Y DESPUES DE LA PANDEMIA EN EL TERCER CUATRIMESTRE, EN EL GAM,
2021, el cual ha elaborado para obtener su grado de licenciatura.

He revisado y he hecho las observaciones relativas al contenido analizado,
particularmente lo relativo a la coherencia entre el marco teorico y analisis de datos, la
consistencia de los datos recopilados y la coherencia entre éstos y las conclusiones;
asimismo, la aplicabilidad y originalidad de las recomendaciones, en términos de aporte de
la investigacion. He verificado que se han hecho las modificaciones correspondientes a las

observaciones indicadas.

Por consiguiente, este trabajo cuenta con mi aval para ser presentado en la defensa

publica.
Atte.
ALEXANDER | Fome e
CORDERO CORDERO CESPEDES
CESPEDES (Fm'\ 2022 03.02
(FIRMA) 09:52:35 -06'00'
MBA. Alexander Cordero Céspedes, lic.
Cédula 1-732-096

Camé 5813
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Anexo 6. Licencia y autorizacion al CENIT

UNIVERSIDAD HISPANOAMERICANA
CENTRO DE INFORMACION TECNOLOGICO (CENIT)
CARTA DE AUTORIZACION DE LOS AUTORES PARA LA CONSULTA, LA
REPRODUCCION PARCIAL O TOTAL Y PUBLICACION ELECTRONICA

DE LOS TRABAJOS FINALES DE GRADUACION

San José, 4 de mayo de 2022
Sefores:
Universidad Hispanoamericana
Centro de Informacién Tecnolégico (CENIT)

Estimados Sefiores:

El suscrito (a) Natalia José Fernandez Ruiz con nimero de identificacién
116630455 autor (a) del trabajo de graduacién titulado “Estudio de los factores
que influyeron en el comportamiento del consumidor en sus compras del
supermercado antes y después de la pandemia en el tercer cuatrimestre, en el
GAM, 2021” presentado y aprobado en el aiio 2022 como requisito para optar por
0' titlﬂo de cendamfa Sl Adiminisuacio - Nesas GOl ‘-,ll!-’;—'.‘:; 2N _Mercadeo,
S| autorizo al Centro de Informacién Tecnolégico (CENIT) para que con fines

académicos, muestre a la comunidad universitaria la produccién intelectual
contenida en este documento.

De conformidad con lo establecido en la Ley sobre Derechos de Autor y Derechos
Conexos N° 6683, Asamblea Legislativa de la Republica de Costa Rica.

Cordialmente,

o dengndlyl” 116630455
Firma y Documento de Identidad
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ANEXO 7
LICENCIA Y AUTORIZACION DE LOS AUTORES PARA PUBLICAR Y
PERMITIR LA CONSULTA Y USO

Parte 1. Términos de la licencia general para publicacién de obras en el
repositorio institucional

Como titular del derecho de autor, confiero al Centro de Informaciéon Tecnoldgico
(CENIT) una licencia no exclusiva, limitada y gratuita sobre |la obra que se integrara
en el Repositorio Institucional, que se ajusta a las siguientes caracteristicas:

a) Estara vigente a partir de la fecha de inclusion en el repositorio, el autor podra
dar por terminada la licencia solicitandolo a la Universidad por escrito.

b) Autoriza al Centro de Informacion Tecnolégico (CENIT) a publicar la obra en
digital, los usuarios puedan consultar el contenido de su Trabajo Final de
Graduacion en la pagina Web de la Biblioteca Digital de la Universidad
Hispanoamericana

c) Los autores aceptan que la autorizacion se hace a titulo gratuito, por lo tanto,
renuncian a recibir beneficio alguno por la publicacion, distribucion, comunicacion
publica y cualquier otro uso que se haga en los términos de la presente licencia y
de la licencia de uso con que se publica.

d) Los autores manifiestan que se trata de una obra original sobre la que tienen los
derechos que autorizan y que son ellos quienes asumen total responsabilidad por
el contenido de su obra ante el Centro de Informacién Tecnolégico (CENIT) y ante
terceros. En todo caso el Centro de Informacién Tecnolégico (CENIT) se
compromete a indicar siempre la autoria incluyendo el nombre del autor y la fecha
de publicacion.

e) Autorizo al Centro de Informacion Tecnologica (CENIT) para incluir la obra en los
indices y buscadores que estimen necesarios para promover su difusion.

f) Acepto que el Centro de Informacion Tecnoldgico (CENIT) pueda convertir el
documento a cualguier medio o formato para propositos de preservacion digital.

g) Autornizo que la obra sea puesta a disposicion de la comunidad universitaria en
los términos autorizados en los literales anteriores bajo los limites definidos por la
universidad en las “Condiciones de uso de esfricto cumplimiento” de los recursos
publicados en Repositorio Insfitucional.

S| EL DOCUMENTO SE BASA EN UN TRABAJO QUE HA SIDO PATROCINADO
O APOYADO POR UNA AGENCIA O UNA ORGANIZACION, CON EXCEPCION
DEL CENTRO DE INFORMACION TECNOLOGICO (CENIT), EL AUTOR
GARANTIZA QUE SE HA CUMPLIDO CON LOS DERECHOS Y OBLIGACIONES
REQUERIDOS POR EL RESPECTIVO CONTRATO O ACUERDO.



