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Resumen

Actualmente el marketing es una herramienta fundamental para el estudio de los mercados
y de los consumidores, creando, innovando, mejorando y disefiando estrategias para suplir las
expectativas y necesidades de las personas y empresas.

En esta oportunidad se eligié como objeto de estudio el consumidor vegetariano pastuso,
con el proposito de identificar los principales factores internos y externos, las diferentes
etapas del proceso de compray los roles de los actores que la conforman, una vez concluido
este proceso se elaboré el protocolo del modelo de comportamiento del consumidor
vegetariano pastuso en el afio 2020. El trabajo permitié conocer como es el comportamiento
del consumidor vegetariano, para que las diferentes empresas dedicadas a la actividad
gastronémica conozcan los gustos, preferencias, motivaciones, percepciones y decisiones de
compra, para mejorar en la atencion de sus clientes.

En esta investigacion se aplicaron los conocimientos impartidos en la Maestria en
Mercadeo, lo cual permitio la realizacion de este proyecto, que se divide en las siguientes
etapas:

Determinacion de los factores internos y externos que intervienen en el comportamiento
del consumidor vegetariano pastuso en el afio 2020.

Descripcion del proceso de decision de compra del consumidor vegetariano pastuso en el
afio 2020 e identificacion de los roles de los actores que participan en el proceso de decision
de compra del consumidor vegetariano pastuso en el afio 2020

Construccion de un protocolo del modelo de comportamiento del consumidor pastuso en el

afo 2020.

Vi
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Abstract

Marketing is currently a fundamental tool for the study of markets and consumers,
creating, innovating, improving and designing strategies to meet the expectations and needs
of individuals and companies. On this occasion, the vegetarian pastus consumer was chosen
as the subject of study, with the aim of identifying the main internal and external factors, the
different stages of the purchasing process and the roles of the actors that make up it, once this
process was completed, the protocol of the model of behavior of the vegetarian consumer
pastus was developed in 2020.

The work allowed to know what is the behavior of the vegetarian consumer, so that the
different companies dedicated to gastronomic activity know the tastes, preferences,
motivations, perceptions and purchasing decisions, to improve in the attention of their
customers.

This research applied the knowledge imparted in the Master's Degree in Marketing, which
allowed the realization of this project, which was divided into the following stages:
Determination of internal and external factors involved in the behavior of the pastus
vegetarian consumer in 2020.

Description of the process of purchasing the vegetarian consumer pastus in 2020
Identification of the roles of the actors involved in the process of purchasing the vegetarian
consumer pastus in 2020.

Construction of a protocol of the pastus consumer behavior model in 2020.
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Glosario
Aprendizaje: Proceso a través del cual se modifican y adquieren habilidades, destrezas,
conocimientos, conductas y valores.
Clase social: Forma de estratificacion en la cual un grupo de individuos comparten una
caracteristica comun que los vincula social o econémicamente.
Comportamiento del consumidor: Es el comportamiento que los consumidores exhiben
al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan
que satisfagan sus necesidades
Comprador: Persona que realiza el acto de compra y que puede ser 0 no el consumidor
del producto o servicio adquirido.
Cultura: Comprende las costumbres, creencias y valores que hacen parte de la sociedad.
Decision de compra: Proceso en el cual el cliente realiza para adquirir un bien o
servicio.
Decisor: Persona que decide parcial o totalmente en el acto de compra.
Enfoque: Punto de vista que se toma a la hora de realizar un analisis, investigacion o una
teorizacion.
Entrevista: Técnica empleada para investigacion, seleccion de personal.
Estilo de vida: Forma en que tienen las personas de gastar su dinero y ocupar su tiempo
libre.
Familia: Organizacion de compras de consumo mas importante de la sociedad.
Influenciador: Individuo que logra cambiar en el punto de compra la eleccion de un
producto, marca o categoria.

Iniciador: Persona que detecta la necesidad o deseo de adquirir un producto o servicio.

XX
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Marca: Es el nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacién de ellos, asignado a
un producto o un servicio.

Matriz: Conjunto de nimeros o signos algebraicos distribuidos en filas y columnas y
dispuestos en forma de rectangulo sobre el que se definen ciertas operaciones.

Modelo: Representacion, necesariamente simplificada, de cualquier fendmeno, proceso o
situacion.

Motivacién: Accidn que anima a una persona a actuar o realizar algo.

Muestra: Subconjunto de casos o individuos de una poblacion.

Paradigma: Conjunto de unidades que pueden sustituir a otra en un mismo contexto
porque cumplen la misma funcion.

Percepcion: Proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los
estimulos.

Personalidad: Caracteristicas psicoldgicas unicas que distinguen a una persona o a un
grupo

Plaza: Medios de distribucion o canales adecuados por los cuales el cliente podra tener
acceso a los productos ofertados.

Poblacion: Conjunto de elementos o eventos similares que son de interés para alguna
pregunta o experimento

Precio: Cantidad de dinero que permite la adquisicion o uso de un bien o servicio.
Producto: Bien producido natural o artificialmente o resultado de un trabajo u operacion.
Promocion: Campafia publicitaria que se hace de un determinado producto o servicio

durante un tiempo limitado mediante una oferta atractiva.

XXi



PROTOCOLO DEL MODELO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR VEGETARIANO XXii

Segmentacion: Proceso donde se identifican y analizan perfiles de los diferentes grupos
de consumidores.

Subcultura: Conjunto de personas que tienen una serie de comportamientos y creencias.
Teoria: Conjunto organizado de ideas que explican un fenémeno, deducidas a partir de la
observacion, experiencia o razonamiento logico.

Usuario: Individuo que utiliza o consume finalmente un determinado producto o
servicio.

Variable: Factor o caracteristica que puede variar en un determinado grupo de
individuos o hechos.

Vegetariano: persona que no consume alimentos cuyo origen sea animal, como la carne

0 el pescado.
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Introduccion

El auge de la comida vegetariana en el mundo es cada vez mas importante, la tendencia
gastronémica ha cambiado de manera significativa, influenciada principalmente por factores
como nuevas culturas, habitos, costumbres, religion, estilos de vida y motivos de salud.

Como consecuencia de lo anterior el nimero de personas que esta adoptando esta nueva
tendencia crece constantemente.

La principal razén que motiva a las personas adoptar esta tendencia por motivos de salud,
pero también existen razones de sostenibilidad, de ética, religion, amor y respeto por los
animales. Los consumidores actuales prefieren productos organicos, motivados por la
sensibilizacion con el medio ambiente y con la no utilizacién de productos con componentes
quimicos.

El comportamiento del consumidor esta definido como:

La actitud interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion
de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios. (Arellano, 2002)

En otras palabras, el comportamiento del consumidor abarca los pensamientos y
sentimientos que experimentan las personas, asi como las acciones que emprenden, en los
procesos de consumo. (Olson, 2005)

Este estudio se centro en elaborar el protocolo para el modelo de comportamiento del
consumidor vegetariano pastuso en 2020, con la finalidad de conocer los principales factores
internos y externos que influyen en el comportamiento del consumidor, asi como los actores
que participan en el proceso de compra; para cumplir con esta meta, se utiliz6 como
herramienta principal la entrevista dirigida a personas que visitan los restaurantes

vegetarianos de la ciudad, y son realmente consumidores vegetarianos; asi como también a
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los propietarios de estos lugares; ademas se aplicé la técnica de focus group como
complemento a esta investigacion, instrumento fundamental para conocer en forma detallada
la opinion de un grupo de personas previamente seleccionado, sobre sus gustos, preferencias,
habitos, costumbres y estilos de vida, entre otros.

Para el procesamiento de la informacion, se utilizo el programa ATLAS t.i, en el cual se
retnen y registran los datos en forma especifica, permitiendo realizar un analisis mas
detallado y confiable.

En respuesta al desconocimiento sobre este importante tema, surgio la idea de realizar este
estudio, que estuvo encaminado a obtener informacion valiosa sobre el comportamiento del

consumidor vegetariano de la capital del departamento.
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1. Titulo

Elaborar el protocolo del modelo de comportamiento del consumidor vegetariano pastuso
en 2020.
1.1 Tema

El siguiente estudio se focalizo en el area teméatica comportamiento del consumidor.
1.2 Linea

Procesos de cambio en las organizaciones de Narifio, orientados a la competitividad
regional a través de la gestion estratégica de mercadeo.
1.2.1 Sublinea

Teoria de mercadeo aplicada al contexto local y regional.
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2. Problema de Investigacién

¢Cudl es el protocolo del modelo de comportamiento del consumidor vegetariano pastuso
en 2020?

2.1 Planteamiento del Problema

El vegetarianismo se lo define como la abstinencia del consumo de carne de origen animal
y tener una dieta basada en frutas, granos, legumbres, verduras y semillas.

El vegetarianismo data desde épocas tempranas en el continente occidental en el siglo
sexto A.C. con Pitagoras” El padre del vegetarianismo” en la cual fundo una comunidad
religiosa en el sur de Italia, en la que se suponia que una de las reglas de vida de este lugar era
ser vegetariano.

En 1847 de una sociedad vegetariana se toma el término vegetariano del latin “vegetus”
que significada animado, vigoroso. La comida vegetariana esta de moda en el paisy en el
mundo, desde hace mas de sesenta afos, este tipo de gastronomia empezo a tomar fuerza en
Europa y Estados Unidos, como consecuencia de los nuevos movimientos sociales. La
tendencia de una alimentacion basada Unicamente en vegetales y otros alimentos que puedan
sustituir las carnes, viene de la India y Grecia.

Por tratarse de una tendencia relativamente nueva, en la ciudad de Pasto no existen un gran
numero de restaurantes de tipo vegetariano. Los factores que influyen para que la oferta no
sea mayor son principalmente de orden cultural, social y econémico.

Entre los restaurantes de la ciudad se encuentran los siguientes:

e GiraEl Sol
e Pande Vida

e La Huerta del Chef
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Consciente

La vereda cocina de origen

Diversos

Trattoria Alina

Allullas (Camara de Comercio, 2018)

En consecuencia, este trabajo de investigacion se realizé con el propoésito de elaborar el
protocolo para el modelo de comportamiento del consumidor vegetariano pastuso en 2020.
2.2 Formulacion del Problema

¢ Cudl es el protocolo del modelo de comportamiento del consumidor vegetariano pastuso
en 20207
2.3 Sistematizacion del Problema

¢Qué factores internos y externos intervienen en el comportamiento del consumidor
vegetariano pastuso en 2020?

¢Cdmo es el proceso de decision de compra del consumidor vegetariano pastuso en 2020?

¢ Cuéles son los roles de los actores que participan en el proceso de decision de compra del

consumidor vegetariano pastuso en 2020?
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3. Justificacion

En el presente trabajo de investigacion se analizd los factores internos y externos que
influyen en el comportamiento del consumidor vegetariano pastuso en 2020, identificando el
estilo de vida, el tipo de comida vegetariana que prefieren y el entorno adecuado para ellos.

Por otra parte, en Narifio las pequefias y medianas empresas enfrentan un gran reto para
poder ser competitivas frente a los nuevos cambios en el mercado, especialmente en el sector
gastronémico, porque actualmente el consumo de alimentos vegetales en la ciudad es una
tendencia que esta creciendo considerablemente, debido a que las personas buscan un estilo
de vida més saludable, esto hace que sea importante el estudio del comportamiento de compra
del consumidor hacia esta clase de productos y el conocimiento de sus beneficios.

Asi mismo es importante el haber establecido como es el proceso de decision de compra,
del consumidor de comida vegetariana, desde el momento en qué reconoce la necesidad, hasta
el momento en que tiene la capacidad y el criterio para evaluar el servicio, como también los
principales actores que participan en este proceso.

Mediante esta investigacion se buscé establecer el protocolo para el modelo de
comportamiento del consumidor vegetariano pastuso en 2020, informacién que servird como
guia a las personas que participan en el sector gastronémico vegetariano, contribuyendo a
conocer mejor las necesidades y expectativas de los clientes, ademas este trabajo serd un

aporte para estudiantes y profesionales, porque promovera nuevas lineas de investigacion.
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4. Objetivos

4.1 Objetivo General

Elaborar el protocolo del modelo de comportamiento del consumidor vegetariano pastuso

en 2020.

4.2 Objetivos Especificos

e Determinar los factores internos y externos que intervienen en el comportamiento del

consumidor vegetariano pastuso en 2020.

e Describir el proceso de decision de compra del consumidor vegetariano pastuso en

2020.

e ldentificar los roles de los actores que participan en el proceso de decision de compra

del consumidor vegetariano pastuso en 2020.
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4.3 Matriz Categorizacion de Objetivos
Tabla 1

Matriz categorizacion de variables

Matriz Categorizacion de Variables

Objetivo General: Elaborar el protocolo del modelo de comportamiento del consumidor vegetariano pastuso en 2020

Objetivos Variabl Subvariables Pregunta Fuentes
e

- Determinar cuéles Conocer las principales ¢Qué factores internos y
son los factores caracteristicas externos intervienen en el Consumidores y
internos y externos que Consum Internas y externas del comportamiento del consumidor  propietarios de
intervienen en el idor consumidor vegetariano pastuso vegetariano pastuso en 2020 restaurantes
comportamiento del como personalidad, motivacion, vegetarianos
consumidor percepcion, estilo de vida, Informacién
vegetariano pastuso en marketing mix, aprendizaje, secundaria
2020 cultura, subcultura, familia, clase

social.
- Describir el proceso Reconocimiento de la necesidad, ¢Como es el proceso de decision ~ Consumidores y
de decisién de compra Decisié identificacidn de alternativas de de compra de los consumidores propietarios de
del consumidor n de compra compra, evaluacion de vegetarianos pastusos en 2020? restaurantes
vegetariano pastuso en alternativas, decision de compra, vegetarianos
2020 comportamiento post compra, Informacion

evaluacion del servicio secundaria
- Identificar los roles Iniciador ¢Cudles son los roles de los Consumidores y
de los actores que Actores  Influenciador actores que participan en el propietarios de
participan en el enla Decisor proceso de decision de compra restaurantes
proceso de decision de decisionde  Comprador del consumidor vegetariano vegetarianos
compra del compra Usuario pastuso en 20207 Informacién
consumidor secundaria
vegetariano pastuso en

2020

Técnicas

Entrevista a
profundidad
Focus group

Entrevista a
profundidad
Focus group
Piramide
Maslow

Entrevista a
profundidad
Focus group

Fuente: Elaboracién propia, afio 2020
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5. Fundamentacion Tedrica

5.1 Antecedentes

Para establecer los antecedentes de esta investigacion, se presentan los principales
documentos que se han consultado.
5.1.1 A nivel internacional

Se destaca el estudio realizado por Gabriela Andrea Ortega Toledo y Diana Carolina
Suarez Figueroa titulado “Analisis del perfil de los consumidores de comida vegetariana en la
ciudad de Guayaquil. Estudio del caso estrato B.” trabajo del afio 2015. Esta investigacion
tiene como objetivo analizar el comportamiento del consumidor de comida vegetariana de
clase media alta en la ciudad de Guayaquil y via Samboronddn, con la finalidad de conocer
los factores que motivan el consumo de comida vegetariana en el sector; identificar el estilo
de vida de los consumidores, identificar el tipo de comida vegetariana que prefieren y conocer
el entorno méas adecuado para ellos.

En esta investigacion se hallaron 6 tipos de vegetarianos, se establece que las mujeres son
en mayor namero vegetarianas que los hombres, la edad promedio en ser veganos es de 15 a
24 anos, también se establecieron resultados con base en su cultura, promedio de gastos en
comida, preparacion de su comida, factores ambientales con respecto a restaurantes,
actividades deportivas, rutina de ejercicios, religion, filosofia y medios de informacion para
estar actualizados en las tendencias de como llevar un estilo de vida saludable y tranquilo en
contacto con la naturaleza.

Otro documento consultado corresponde al trabajo titulado “Determinacion del perfil del
consumidor de los restaurantes vegetarianos en la ciudad de Chiclayo” de la autora Luviana

Ysabel Montalvo Moreno afio 2010, la investigacion tuvo como objetivo determinar el perfil
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del consumidor de los restaurantes vegetarianos en la ciudad de Chiclayo, para lo cual aplic
una encuesta a 165 personas, que consumieron en algun restaurante vegetariano de la ciudad,
con esta informacion el autor logré encontrar respuestas a sus objetivos planteados, y
concluyé que la mayoria de consumidores cuenta con un grado de instruccion superior y no
hay diferencia en cuanto a la labor que realizan.

Se precis6 que la razdn principal por la que los consumidores se alimentan fuera de casa es
por su trabajo.

También se logré determinar que el motivo para consumir comidas vegetarianas, tanto
para quienes se consideran “vegetarianos” como los que “no se consideran vegetarianos”, es
principalmente por salud.

Se consulto la tesis denominada “Proceso de decision del consumidor” del autor espafiol
David Rodriguez Davadan Benito, para conocer los diferentes modelos que existen para
simplificar el comportamiento del consumidor.

5.1.2 A nivel nacional

Se consultod el documento denominado “Plan de negocios para la puesta en marcha de un
restaurante vegetariano en la ciudad de Bogota” de la autora Guzman Tovar Diana Carolina
del afio 2008. En el documento se desarrollan dos tipos de investigacion para abordar el
mercado: un estudio a través de encuestas y una entrevista grupal (Focus Group). A partir de
los cuales se logro detectar la demanda del mercado, definir el grupo objetivo del negocio,
determinar las percepciones y motivaciones de los consumidores frente a los alimentos
vegetarianos y a su vez obtener informacion valiosa para la etapa del disefio y estructuracion

y productos a ofrecer en el restaurante.
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Posteriormente se definen las caracteristicas generales del producto servicio, dentro de
lenguaje funcional, comodidad, modernidad y calidad, que permiten estructurar una estrategia
de mercadeo en torno al producto, cuya fortaleza principal se ubicé en la utilizacion de
ingredientes cultivados organicamente.

A su vez se tom6 como referencia el documento “Proyecto para la creacion de un
restaurante vegetariano en la ciudad de Bogota” de la autora Lina Maria Salinas Sanchez afo
2016, el proposito del trabajo se basé fundamentalmente en la elaboracion de un plan de
negocio para la implementacion de un restaurante de comida vegetariana, donde se ofrecen
diferentes tipos y alternativas para la alimentacion y nutricién sana, balanceada y baja en
calorias; el documento hace un analisis del producto muy detallado, presentando una variedad
de preparaciones saludables basado en insumos vegetales. La segmentacion del consumidor
se realiza en forma correcta teniendo en cuenta los factores internos y externos los cuales se
analizan adecuadamente y son relevantes para esta investigacion.

A nivel local se consulté el trabajo de grado denominado “Disefio y construccion de la ruta
metodologica del modelo del comportamiento del consumidor para el segmento infantil en
centros de entretenimiento familiar en la ciudad de San Juan de Pasto, afio 2018 de la autora
narifiense Angela Catalina Chamorro Rodriguez, en el cual se selecciona el segmento infantil
como objeto de estudio, con el proposito de disefiar y construir la ruta metodolégica del
modelo de comportamiento en Centros de Entretenimiento Familiar. EI documento presenta
informacion valiosa sobre los factores internos y externos, determina las etapas en el proceso
de decision de compra y establece los roles de los actores que participan en este proceso.

El documento titulado “Factores determinantes en la adopcion del veganismo en la

poblacion de Cali — Colombia” de las autoras Aura Lucia Nufiez Llano y Johanna Romero
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Arroyo nos da pautas para el anlisis de variables sociodemograficas como el género, la edad,
el nivel de estudio y estilo de vida de la poblacion vegana de la ciudad de Cali que son
similares a la poblacion vegetariana de la ciudad de Pasto.

Por tltimo se tuvo acceso al documento llamado “;Cémo influye la marca en el
consumidor en los productos de consumo no duradero? Estudio empirico entre marcas lideres
y marcas blancas.” de la autora colombiana Lorena Valera Garcia en la cual se dan a conocer
los aspectos méas importantes de las marcas blancas como una estrategia de fidelizacion de los

clientes.
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6. Marco Teorico

6.1 Vegetarianismo

El vegetarianismo se lo define como la abstinencia del consumo de carne de origen animal
y tener una dieta basada en frutas, granos, legumbres, verduras y semillas (Departamento de
Salud de la Universidad Brown, 2015)
6.1.1 Tipos de vegetarianismo

El vegetarianismo se ha desarrollado por diferentes tipos de razones por salud personal, la
empatia y derecho de los animales, creencias religiosas que adoptan el vegetarianismo en su
ambito alimenticio. Este se clasifica dependiendo del grado de aceptacion de productos que
tienen procedencia animal en el consumo de su dieta diaria; diferenciandolos en vegano,
ovolactovegetariano, lacto-vegetariano, ovo-vegetariano, semi-vegetariano.
Tabla 2

Tipos de vegetarianismo

Término Definicion
Vegano Vegetarianos que consumen alimentos de origen vegetal
Ovo - lacto - Vegetarianos que consumen alimentos de origen vegetal, lacteos y
vegetariano huevos
Ovo - vegetariano Vegetarianos que consumen alimentos de origen vegetal y huevos
Lacto - vegetariano Vegetarianos que consumen alimentos de origen vegetal y lacteos

Semi — vegetarianos Se catalogan a las personas que en su dieta consumen carne de pollo y

pescado, y alimentos de origen vegetal (excepto carnes rojas )

Fuente: (Salazar, 2012).



PROTOCOLO DEL MODELO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR VEGETARIANO

6.2 Origen e historia del vegetarianismo

El término vegetariano se comenzd a utilizar por primera vez en el siglo XIX por la
Asociacion Vegetariana Britanica en el afio 1847 la cual intentaba expresar la ideologia del
consumo de alimentos de origen vegetal cuyo objetivo era mantener a las personas sanas. En
el afio 1960 Felipe Torres y Besola, proponen los primeros escritos sobre nutricion
vegetariana en el cual hacen referencia en la historia a algunas personalidades como
vegetarianos entre esos; Hipdcrates, Platén, Celso, Leonardo Da Vinci Gandhi, etc.

El vegetarianismo data desde épocas tempranas en el continente occidental en el siglo
sexto A.C. con Pitagoras” El padre del vegetarianismo” en la cual fundo una comunidad
religiosa en el sur de Italia, en la que se suponia que una de las reglas de vida de este lugar era
ser vegetariano. Esta forma de vida se dio debido a la doctrina de transmigracion de almas: en
la tradicion orfica, en la cual se describia que el espiritu humano reencarnaba en otras
criaturas estas eran los animales la cual designaba que matar un animal era como matar a un
humano y que comerlo era equivalente a cometer canibalismo. (Salazar, 2012)

En los primeros siglos de la era cristiana Ovidio y Plutarco repudiaron el sacrificio de
animales para comer. Entre sus argumentos estuvieron frases como; “jcrueldad horrible!”,”
privar a un alma del sol y la luz, y de aquella proporcion de vida y de tiempo con la que habia
nacido en el mundo “solo” para hacer disfrutar a alguien con pequefio bocado de carne, el
ensayo de Plutarco fue uno de los mas cuidadosos en cuestionar la dieta convencional de
comer carne en el Renacimiento. Plutarco argumentaba que la carne era causante de algunos
males en el ser humano concerniente a la salud causando estos dolores intestinales,

enfermedades y pesadez en el cuerpo (Salazar, 2012).
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Hasta el siglo XVII no existio otro aporte significativo al vegetarianismo, cuando llegan
los escritos Thomas Tryron y su estudio sobre las virtudes de una dieta sin carne. Thomas
Tryron fue un promotor de la vida recta, tanto el aspecto fisico como moral. En sus primeras
explicaciones indicaba que la carne era dafiina ya que esta era sumamente putrescible y de la
inmoralidad al matar animales para alimentarse (Sabaté, 2005)

En el siglo XVIII se dieron frecuentes disputas argumentales entre la medicina y la moral
para el vegetarianismo, las primeras fueron a finales del XVII en la que el Francés René
Descartes postulaba a los animales como simple seres autématas y que estos no podian sufrir
carentes de conciencia y sensaciones. Fue hasta el siglo XVI1I que estudios de los fisiélogos
de esa era revelan similitudes estructurales entre los humanos y otros mamiferos en su sistema
nervioso (Sabaté, 2005).

En 1809 con experiencias personales y clinicas se mostro que el consumo de carne no era
necesario y que su supresion podia mejorar el estilo de vida y a la salud de aquellos que se
apegaran a un régimen sin carne en su dieta. Esto fue gracias a dos médicos ingles George
Cheyne en el siglo XVIII que al haber alcanzado un peso de 180 kilogramos opto por dejar la
carne y asi recuperar su peso normal, también elimino ciertas dolencias que le aquejaban.
William Lambe, médico Londinense al tener una larga enfermedad que lo acongojaba siguio
el régimen vegetariano eliminando la carne de su dieta; ésta tuvo tanto éxito que también la
ofrecid a sus pacientes curando asi enfermedades como asma, tuberculosis, etc. (Sabaté,
2005). El vegetarianismo fue llevado a Estados Unidos en el afio 1890 por un mensajero de la
iglesia cristiana Willian Melcalfe, aunque una de las primeras organizaciones modernas en
hacer al vegetarianismo una obligacion para pertenecer a ésta fue por el ministro Willian

Cowherd del culto swedenborgiano, siendo los fundadores del vegetarianismo moderno



PROTOCOLO DEL MODELO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR VEGETARIANO

Melcafe, Lambe y Cowherd (Sabaté, 2005).

En 1847 de una sociedad vegetariana se toma el término vegetariano del latin “vegetus”
que significada animado, vigoroso. Esta con el fin de promover y difundir el tema con
ensayos, conferencias y tratados. Dos afios después la sociedad lanza su revista The
Vegetarian Messenger (el mensajero vegetariano) con 800 miembros entre los cuales se
encontraban médicos y cirujanos, en 1850 se Inaugura la sociedad Americana Vegetariana y
promoviéndose en Europa con tratados. En 1870 durante esa década se abrieron las puertas de
restaurantes vegetarianos en América y Europa, finalmente en 1907 fue lanzada la primera
organizacion internacional “La Unidn Vegetariana Internacional” (Ortega, 2015).

En el siglo XX Elmer McCollum descubridor de vitaminas afirma la importancia en la
dieta de estas y que carece en la dieta de las familias americanas inicio a lo que él llamaba una
reforma dietética a la dieta tradicional implementando “alimentos protectores” esto aporto 9
cimientos en los argumentos de los vegetarianos. Los derechos de los animales son uno de los
grandes puntos por los cuales muchas personas optan por el vegetarianismo y el veganismo en
una era del crecimiento acelerado y el maltrato hacia los animales de granja lleva a los
activistas a tomar acciones legales contra las grandes empresas y protesta pasiva eliminando
la carne de las dietas (Sabaté, 2005).

6.3 Propuesta medioambiental del vegetarianismo.

El informe de la Organizacioén de Naciones Unidas (O.N.U.) sobre “La evaluacion del
impacto ambiental del consumo y la produccion: Productos prioritarios y materiales” indica
que la poblacion mundial para el 2050 estard en un aproximado de 10000 millones de
habitantes aumentando el consumo de alimentos de origen animal. La O.N.U. aconsejo

cambiar la dieta que utiliza productos de origen animal con una dieta vegetariana o vegana
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para contrarrestar los efectos que causan la produccién de carne al medio ambiente, indicando
que la produccion de carne es perjudicial al medio ambiente tanto como el uso de
combustibles fésiles (Andreu Ivorra, 2016). En este informe la O.N.U. detalla en el impacto
que tiene la produccion de carne y productos lacteos en el mundo con respecto al consumo de
agua y la produccién de gases de invernadero. EI consumo del agua dulce en la industria de la
produccion de carne y derivados lacteos es del 70%, el 38% del uso de la tierra'y el 14% en
produccion de gases de invernadero superando el 13% de produccién de CO2 a nivel mundial
que realiza el uso de transporte. (Andreu Ivorra, 2016)

6.4 Aspectos de nutricion y salud en el vegetarianismo

La Academia de Nutricion y Dietética estadounidense plantean que una dieta vegana con
suplementos y comidas fortificadas “es nutricionalmente adecuado para todas las edades y
estados de la vida, incluyendo a las embarazadas y a mujeres que dan de lactar”, existen otras
organizaciones en otros paises que apoyan esta teoria como; El Concilio de Investigacion
Médica y de Salud de Australia, El Programa para la Promocién de Alimentacion Saludable
de Portugal, la Fundacion Britanica de Nutricion y la Sociedad Pediatrica Canadiense aunque
existen otros que estan en desacuerdo a esta teoria como el gobierno Aleman a menos que
tomen suplementos nutricionales. (Villegas & Quintana, 2017)

6.5 Beneficios del vegetarianismo en la salud.

La universidad de Brown indica que una dieta vegetariana puede tener menor riesgo de
padecer ciertas enfermedades como cancer de coldn, ovarico y de mama, Diabetes,
Enfermedad al corazon, Hipertension, Obesidad.

La dieta vegetariana es baja en grasas y alta en fibra esta ayuda a ser saludable, sin

embargo, una dieta vegetariana puede ser alta en grasas si esta se excede con el consumo de
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productos lacteos, leche entera y huevos. Para que una dieta vegetariana pueda ser saludable
esta debe ser planificada para poder prevenir y tratar enfermedades. (Brown, 2015)
6.6 Definicién de comportamiento del consumidor.

Segun expresa Schiffman (2010), el comportamiento del consumidor se define como:

El comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y
desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. El
comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los consumidores y las
familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero,
esfuerzos) en articulos relacionados con el consumo. Eso incluye lo que compran, porque lo
compran, cuando, donde, con qué frecuencia lo compran, con qué frecuencia lo utilizan, cémo
lo evaltian después de la compra, el efecto de estas evaluaciones sobre compras futuras, y
como lo desechan. (Schiffman L. , 2010, pag. 24)

Para Arellano ( 2002) el comportamiento del consumidor es “aquella actividad interna o
externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades
mediante la adquisicion de bienes o servicios . (pag. 6)

El autor Rivas & lldelfonso ( 2010) define el comportamiento del consumidor como “El
estudio de las conductas de las personas que se relacionan con la obtencién, uso y consumo de
bienes y servicios” (pag. 35).

En relacién con el comportamiento del consumidor es importante enfatizar que existen
factores internos y externos muy importantes relacionados con esta conducta como son:

6.7 Factores internos
Al considerar los factores internos, se pueden mencionar la teoria de las necesidades de

Abraham Maslow.
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6.8 Teoria de las necesidades de Abraham Maslow

Abraham Maslow distingue cinco niveles de necesidades humanas jerarquizados por su
orden importancia o prioridad, en la exigencia de la satisfaccion. La idea general es que a
menos que sean minimamente satisfechas las demés no se activan. Cuando estas son
satisfechas, surgen otras necesidades, y asi sucesivamente.

Distingue necesidades primarias y secundarias. Las primarias se llaman asi porque son
bésicas o elementales. Los tres niveles siguientes integran el conjunto de necesidades
secundarias en la medida que normalmente aparecen cuando las anteriores se encuentran
razonablemente satisfechas.

Las necesidades primarias son las fisioldgicas y de seguridad.

Las necesidades fisioldgicas son combatir el hambre, la sed, el suefio o el apetito sexual.

En el segundo escalon se encuentran las necesidades de seguridad, proteccion fisica,
estabilidad, ambiente y atmdsfera limpios, y orden entre otras.

Las necesidades secundarias son la pertenencia, estima y autorrealizacion.

La necesidad de pertenencia consiste en el deseo de amor, amistad y aceptacion del grupo.

El cuarto nivel se nutre del deseo de status, de producir respeto, de superioridad, de
provocar admiracion u obtener prestigio. Poseen una evidente relacion con los ambitos social
y economico.

Finalmente, el nivel mas elevado corresponde a la autorrealizacion, implica la consecucion
de elevadas aspiraciones personales, de llegar a ser todo lo que somos capaces de llegar a ser.

(Rivas, 2010) p 53, 54,55
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« Creatividad, Vision Global, Espontaneidad,
Sin prejuicios, Aceptacion de Hechos, Gestion
de Problemas, Liderazgo, etc.

* Auto-reconocimiento, Confianza,
Respeto, Prestigio Logros, Exito, etc.

* Amistad, Afecto, Pareja, Raices,
Relaciones Sociales, Pertenencia
aalgln colectivo.

Necesidades de * Seguridad Fisica, Empleo,

. Familiar, Recursos, Proteccion,

Seguridad Moral, tc.

*» Necesidades bésicas:
Respirar, Alimento,
Descanso, Salud...

Gréfico 1. PirAmide de Abraham Maslow

Fuente: (Solé Moro, 1999)

Podemos relacionar entre los mas importantes factores internos es decir las caracteristicas

que implican entender qué los consumidores presentan un determinado comportamiento, los

siguientes:

6.8.1 Personalidad

Segun afirma Kotler ( 2012) “la personalidad se refiere a las caracteristicas psicolédgicas

Unicas que distinguen a una persona o a un grupo, que dan pie a respuestas relativamente

consistentes y duraderas ante su propio entorno”. (pag. 67)
Rasgos de la personalidad:
e Autoridad
e Sociabilidad
e Autonomia
e Actitud defensiva

e Adaptabilidad
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6.8.2 Aprendizaje

Es un proceso mientras que la experiencia es un resultado, que puede llevar al hdbito y
lealtad de marca. El aprendizaje induce a cambios de comportamiento a partir de la
experiencia. Casi todo el comportamiento humano es aprendido, a pesar de que buena parte
del aprendizaje es incidental. Los tedricos del aprendizaje creen que éste se produce a traves
de la interrelacion de impulsos, estimulos, sefiales, respuestas y refuerzos. La teoria del
aprendizaje ensefia a los especialistas en marketing que pueden generar demanda para un
producto al asociarlo con impulsos intensos, objetivo que se logra usando sefiales motivadoras
y proporcionando reforzamiento positivo. (Kotler, 2012)
6.8.3 La motivacion

“Son los procesos que hacen que las personas se comporten como lo hacen y surgen
cuando aparece una necesidad que el consumidor desea satisfacer” (Solomon, 2008, pag. 118)
Segun Kaotler (2012) un motivo es la necesidad lo bastante apremiante para hacer que la
persona busque satisfacerla. La investigacion de la motivacion se refiere a la investigacion
cualitativa disefiada para explorar las motivaciones ocultas o subconscientes de los
consumidores.
6.8.4 La percepcion

Se define como el proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta
los estimulos para formarse una imagen significativa y coherente del mundo. (Schiffman,
2010, p. 157)
6.8.5 Estilo de vida

En los Gltimos afios las nuevas tendencias de marketing estan orientadas a desarrollar sus

estrategias en torno al concepto de estilo de vida el cual se define como “la forma en que
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tienen las personas de gastar su dinero y ocupar su tiempo libre, refleja su forma de vida y
estd determinada por todas las variables y elementos demogréaficos, econdmicos, culturales y
sociales”. (Rivas, 2015, p. 334).

Kotler (2012) el estilo de vida es el patrén de vida de una persona, mide las principales
dimensiones AlO (actividades, intereses, opiniones) del consumidor para obtener informacion
acerca del patrén de actuacion e interaccion de la persona en el entorno. De acuerdo a lo que
indica Kotler, el estilo de vida es la forma en la que los consumidores llevan a cabo sus
habitos, sus actividades, de las cuales los mercad6logos buscan obtener informacion para
actuar sobre ello.

6.9 Los Factores externos en el consumidor

“Los elementos externos que influencian la conducta del consumidor son las clases
sociales, factores culturales, demogréaficos y econémicos”. (Rivera, 2000, pag. 75)

6.9.1 Familia

La familia es la organizacion de compras de consumo mas importante de la sociedad. Las
influencias de la familia afectan a las creencias y actitudes basicas del individuo. Tenemos la
familia de orientacion formada por los padres y hermanos, que influyen en la orientacion de la
religion, politica, ambicion personal; y la familia de procreacion que incluye los hijos y el
conyuge. Kotler (2002)

Los siguientes factores se establecen como los mayores influyentes en la familia en cuanto
a decision de compra se refiere:

El involucramiento del marido o mujer cambia dependiendo de la clase de producto.

El involucramiento del marido o mujer cambia segun la etapa de proceso de decision de

compra que se encuentre.
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En cuanto a la familia, muchos productos de consumo masivo son enfocados a este grupo
familiar, por ende, es muy importante realizar un estudio de mercado en donde se tenga claro
que es lo que se desea transmitir a las familias ya que en muchos casos uno de los dos
miembros principales del hogar ya sea el marido o la mujer es quien toma la decision de
compra en el momento que desea un servicio, dentro de los motivos de consumo por parte de
la familia, se tiene las Influencias intensas entre los miembros por lazos afectivos Las
prioridades de gasto dependen de decisiones familiares:

- Comunicacion de habitos de consumo
- La ensefianza de conductas autonomas de compra y consumo
- La aceptacion/rechazo de la influencia de los hijos en las decisiones de
Compra
- La ensefianza de modelos de consumo y de exposicion a los medios de
comunicacion.
6.9.2 Las Clases Sociales

Los diferentes estados socioecondmicos pueden llevar a formas diferentes en el

comportamiento del consumidor. La clase social se identifica con la jerarquia o estrato social.

Para estudiar el comportamiento del consumidor, es necesario dividir la poblacion en
diferentes grupos con elementos culturales, costumbres y economicos. (Rivera, 2000).
Solomon (2008) define a las clases sociales como una forma jerarquica de clasificar a la
sociedad. Por lo general, las personas que comparten una misma clase social, tienen intereses
en comun, ya que el poder adquisitivo les permite disfrutar de cosas similares, lo que genera

una situacion de agrado para el individuo
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6.9.3 La Cultura

“La palabra cultura tiene su origen en el &mbito familiar, ademas comprende las
costumbres, creencias y valores que hacen parte de la sociedad, que influencian directamente
la conducta de los individuos” (Rivera, 2000)

“La cultura es un conjunto de simbolos y objetos de hechura humana creados por una
sociedad y transmitidos o heredados de una generacion a otra como determinantes y
reguladores de la conducta humana”. (Stanton, 2007, pag. 103)

Peter & Olson (2006) definen la cultura sencillamente como “Los significados que
comparten muchas personas en un grupo social. Por los significados se puede comprender ya
sean actitudes, reacciones afectivas o cognitivas”.

6.9.4 Subcultura

Para Kotler (2012) cada cultura consta de subculturas mas pequefias, que proporcionan
identificacion especifica y socializacién mas profunda a sus miembros. A su vez, las
subculturas incluyen las nacionalidades, las religiones, los grupos étnicos y las regiones
geograficas.

6.10 Factores Demograficos

Es el estudio de la poblacién en cuanto a su densidad, ubicacion, genero, edad, grupo
étnico, actividad econdmica y densidad. (Rivera, 2000)

6.10.1 Los Grupos Sociales

El grupo social se puede definir como un conjunto de personas que pertenecen a la misma
sociedad y que se relacionan con el fin de alcanzar unos objetivos y compartir intereses

comunes, sin importar la clase social. Existe una interrelacion entre los individuos del grupo
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social, que comparten ideas, desarrollan capacidades y, por tanto, delimitan las condiciones
de compra (Rivera, 2000).
6.10.2 Grupo de Pertenencia

Aquel grupo en el que se identifica y participa el individuo, existe una interrelacion real y
un intercambio reciproco de opiniones y que, por lo tanto, influye directamente en su
comportamiento de consumo: Familia, amigos, grupos laborales, entre otros. (Rivera, 2000).
6.11 Factores econdmicos
6.11.1 Actividad econdmica

Es aquella caracteristica que define cual nivel de ocupacion tiene un individuo es decir a
queé sector productivo se encuentra o pertenece actualmente.

6.11.2 Nivel de ingresos

Se refiere a la cantidad mensual en salarios minimos legales vigentes que poseen las
personas, la cual determina directamente su calidad de vida.
6.11.3 Marketing Mix

Para Kotler & Armstrong (2013), menciona que: “El marketing mix consiste en lo que la
empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. Las multiples posibilidades
pueden ser de variables, también conocidas como P’ s. (p.52).

Prettel (2012), opina que: “El marketing Mix lo componen cuatro programas, que exigen
una combinacion estratégica adecuada al tipo de producto y al segmento meta: programa de
producto, programa de precios, programa de distribucion y programa de educacion.”. (p. 139)

Kotler (2000), define el marketing Mix como “El conjunto de herramientas tacticas

controlables de mercadotécnica que la empresa combina para producir una respuesta deseada
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en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que en la empresa pueda
hacer para influir en la demanda de un producto.” (p. 125).
6.11.4 Importancia de la mezcla de los elementos de mercadotecnia o0 marketing mix

Segun Kother (2000), las empresas pueden analizar de mejor manera los elementos de su
mercadotecnia, ademas al hablar de una mezcla de elementos, quiere decir que todos son
igualmente importantes, por ejemplo, una empresa que venda un excelente producto, pero que
la actitud de su personal sea pésima, o bien, que su evidencia fisica sea denigrante, por ello
las empresas deben prestar mucha atencion a mejorar los detalles referentes a cada uno de los
elementos de las Ps. para que el servicio prestado sea el mejor posible. (p.50).

Segun, Pefialoza (2005), menciona que, en el mundo de hoy, el concepto de marketing ha
cobrado especial importancia convirtiéndose en una funcion gerencial de primer orden, si no
que constituye, en si misma, una filosofia de servicio, pues a partir del estudio y comprension
de las necesidades y deseos del consumidor, la empresa oferta un mix ajustado a los gustos
de los compradores, entrega beneficios e incrementa el nivel de satisfaccion, todo lo cual se
traduce en valor. (p.71).

De acuerdo con Kotler (2000), el marketing mix es utilizado en las empresas como un
conjunto de herramientas de marketing que normalmente las empresas utilizan, para lograr
sus objetivos comerciales en relacion con el publico que desea tener, las P’ s es la estrategia
de marketing.

Las compaiiias desarrollan una oferta de productos y crean una mayor identificacion a la
marca. Al fijar un precio es llegar con el proposito de crear un valor para el cliente y poner

las promociones a disposicion del cliente. (p.23).
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6.12 Producto

En las empresas se obtienen los objetivos de venta en la medida que su producto es
adaptable a las necesidades del cliente, las caracteristicas que éste producto redne es para
considerar al segmento de mercado al que va dirigido debe ser de buena calidad.

Kotler (2000) afirma: “Diferenciacion del producto es determinar las caracteristicas que
distinguen al producto y que lo hacen, En cierto modo, Unico y diferente a los demaés.

En conclusion, la diferenciacion de producto esta basado en estrategias del marketing para
poder crear una nueva percepcién de un producto para que asi, el cliente o consumidor pueda
diferenciarlo claramente en el mercado con las diversas competencias, mas que todo estimular
el favorecimiento del producto en la mente de nuestros clientes o consumidores finales (p.39).
6.13 Precio

Para obtener beneficios se debe afianzar por encima del coste total medio para obtener
beneficios, sin embargo, existen en el entorno competitivo limitaciones derivadas que se
encuentra la empresa y de la actitud del consumidor. (p.39).

Los costos, los margenes y descuentos son factores muy importantes que tiene el precio,
ya que de acuerdo a los tres es que llama la atencidn de los clientes o consumidores finales,
los costos son los valores econdémicos que estiman para acometer los objetivos y metas que
estan plasmadas en el alcance, el margen es mas que todo el beneficio que se debe aplicar al
producto que se va a proveer y por ultimo esta el descuento que es la reduccion en el precio
del producto, mas que todo es un beneficio para los clientes o compradores. (p.41).

Kotler (2000) afirma: “precio a un solo producto, el precio de un producto se puede fijarse,
fundamentalmente, de acuerdo con tres criterios: sobre su coste, de acuerdo con los precios

establecidos por la competencia o segun | sensibilidad de la demanda de los distintos
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segmentos del mercado.

Kotler (2000) afirma: “Precio una linea de productos que si lo que se persigue es
maximizar el beneficio, conjunto de linea debe considerarse la repercusion que tendré la
modificacién del precio de cualquiera de ellos en la demanda de los restaurantes. Los precios
en una linea de productos se basan en estrategias que consisten en vender diferentes productos
a un precio determinado con base en los beneficios y caracteristicas que tengan todos estos
productos. (p.41).

6.14 Comunicacion o Promocién.

Se debe disefiar actividades de publicidad para que un producto sea adquirido o comprado
con base a relaciones publicas, para darlo a conocer y orientar al consumidor para que lo
compre. La promocidn las cuales son: Publicidad — Marketing Directo- Promocién de ventas.

Kotler (2000) afirma: “Publicidad, estas actividades persiguen, en general conseguir una
imagen favorable del producto y de la empresa que lo vende a través de los medios de
comunicacion. Mas que todo es la divulgacion de un producto del lanzamiento en el mercado
para llamar la atencion de los clientes y hacerles entender el nuevo producto con sus diversas
caracteristicas que ya le puede adquirir o comprar. (p.43).

6.15 Distribucién o plaza.

Es necesario trasladar el producto al sitio y es el momento adecuado. Esto implica decidir
los medios de transporte y los canales de distribucion méas idéneos. Distribucion- Distribucion
directa- Merchandising. Kotler (2000) afirma: “Canales de Distribucion se define las
funciones de los intermediarios, la seleccion del tipo de canal e intermediarios, la seleccion y
el tipo de intermediarios a utilizar, y la utilizacion del nimero, localizacion, dimensiones y

caracteristicas de los puntos de venta. Nos indica que los canales de distribucion son los
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diferentes pasos que de los proveedores principales pasen por diversos circuitos hasta llegar al
consumidor o cliente final. (p.42).

Kotler (2000) afirma: “Distribucion Directa se supone la relacion directa entre productor y
consumidor, sin pasar por los intermediarios (mayoristas y detallistas). En conclusion, la
distribucidn directa esta excluyendo tanto a los minoristas detallistas y mayoristas, ya que el
mismo fabricante es el que distribuye sus productos a los distribuidores finales, ya que asi
podran venderlos a su publico determinado. (p.42).

Kotler (2000) afirma: “Marchandising es el conjunto de actividades llevadas a cabo
estimular la compra del producto en el punto de venta.

6.16 Definicion de marca

Segln John Mariotti, una marca es todo aquello que los consumidores reconocen como
tal. es un producto al que se ha recubierto de un vestidura tan atractiva que consigue que el
producto se desee, se pida, se exija, con preferencia a otros productos.

En definitiva, la marca es el nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacion de
ellos, asignado a un producto o un servicio, por el que es su directo responsable. Esta es quien
debe darlo a conocer, identificar y diferenciar de la competencia; debe garantizar su calidad y
mejora constante. Continuando con la definicion, Mariotti indica que la marca es una
notoriedad. Una marca desconocida es una marca sin valor, el consumidor preferira aquellos
productos de marcas conocidas que le garanticen seguridad y calidad. La notoriedad se
adquiere por la publicidad, necesariamente apoyada en la calidad del producto y superando la
prueba del tiempo: la imagen de la marca debe permanecer en la mente de los consumidores

por un tiempo indefinido.
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6.16.1 Las marcas blancas

La marca blanca (también conocida como marca del distribuidor, marca genérica, marca
libre 0 marca propia) es aquella que pertenece a una cadena de distribucién, que generalmente
es un hiper o un supermercado, con la que se venden productos de distintos fabricantes a
precios mas competitivos. Es la linea de productos genéricos de un fabricante o distribuidor.
La marca blanca es generalmente méas econdmica que las marcas de primera linea debido,
entre otras cosas, a menores costos de promocion. También se denomina marca blanca a
aquellos productos sin marca que son adquiridos por las cadenas de supermercados para poner
su propia marca comercial en ellos (es.wikipedia.org).
6.17 Proceso de decisién de compra

Hasta el momento se ha planteado que cada accion de los individuos esta relacionada
directamente con el resultado de la compra, en realidad, el proceso es mucho mas complicado.
En efecto, los individuos no toman uno sola decision en el momento de la compra, sino que
esta se conforma con diversas decisiones intermedias. Las etapas del proceso de decision de
compra podrian ser las siguientes:

1) Reconocimiento de las necesidades:

Para Kotler (2012) Ocurre cuando el comprador detecta un problema o una necesidad
activada por:

-Estimulos internos
-Estimulos externos
De acuerdo a lo que indica Kotler, para realizar un proceso de decision de compra se debe

surgir por una idea inicial, el reconocimiento de una necesidad, ya sea emergente o de otro
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tipo que me invite a satisfacer la misma por medio de la adquisicién de un producto o
servicio.

2) Busqueda de informacion

Kotler (2012) indica que para obtener informacion se acude a las fuentes de informacién.

- Fuentes personales: familiares y amigos

- Fuentes comerciales: publicidad, internet

- Fuentes publicas: medio de comunicacion masivo

- Fuentes empiricas: manipular, utilizar el producto

En cuanto a la basqueda de informacién actualmente hay muchos medios por los cuales el
consumidor puede guiarse en el momento de necesitar algo, no solo guias por internet, asi
contrario personas que se encuentran dentro de su circulo social y que puedan facilitarle
mucha informacion para que el consumidor adquiera lo mejor de acuerdo a su necesidad

3) Evaluacion de alternativas

De acuerdo a Kotler (2012) la evaluacion de alternativas conlleva a como el consumidor
elige entre las alternativas de marcas, es decir el consumidor debe elegir la opcion mediante el
cual al adquirirlo satisfaga sus expectativas, para ello se debe tomar en cuenta cada opcion
antes de tomar la decision final.

4) Decision de compra

Kotler (2012) la decision de compra respecto a que marca comprar. La decisién de compra
puede ser afectado por:

- Las actitudes de los demas

- Factores situacionales inesperados.
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La influencia de terceras personas es importante en cuanto a la decision final de adquirir
un producto o servicio, al igual que la marca, ya que puede que una persona la haya usado
anteriormente y de acuerdo a la experiencia se da un resultado ya sea positivo 0 negativo de
trasmitir a quien va a adquirirlo por primera vez.

5) Comportamiento post-compra

Kotler (2012) indica que dicho comportamiento del consumidor después de la compra
puede ser satisfactorio o insatisfactorio, teniendo relacién con:

- Expectativas del consumidor

- Desempefio percibido del producto

Dicho comportamiento en muchos casos es evaluado por las empresas para de esta manera
ir mejorando los niveles de satisfaccion de los clientes, asi mismo ayuda a mejorar procesos
mediante la participacion activa del consumidor

6.18 Proceso de Decision de Compra

1. Reconocimiento de 2. BUsqueda

3. Evaluacion 4. Decision 5. Comportamiento
la necesidad de la informacion - de alternativas »

de compra post- compra

Grafico 2. Proceso de decision de compra
Fuente: Comportamiento del consumidor. Enfoque América Latina.2002

6.18.1 Factores en el proceso de decision de compra

Segun Arellano (2002), en el proceso de compra intervienen los iniciadores o personas que
sugieren la idea de adquirir el producto o servicio especifico, los influenciadores que son
aquellas personas que directa o indirectamente dirigen el proceso de decision, ya sea
informando acerca de las cualidades de un producto o induciendo la compra del mismo. De

igual modo se habla de los decisores que son las personas que toman la decision de comprar



PROTOCOLO DEL MODELO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR VEGETARIANO

una determinada categoria de producto o marca especifica dentro de un conjunto de
alternativas existente. EI comprador o persona que realiza la compra y el usuario el cual
consume o hace uso del producto o servicio.

6.18.2 El modelo de comportamiento de compra

Segun Kaotler (2012) los consumidores toman muchas decisiones de compra todos los dias,
y estas decisiones son el punto focal de las actividades del gerente de marketing. La mayoria
de las empresas grandes investigan las decisiones de compra de los consumidores con gran
detalle, con la finalidad de responder preguntas acerca de qué, donde, cémo y cuanto
compran, y cuando y por que lo hacen. Los mercad6logos pueden estudiar las compras reales
de los consumidores para averiguar qué compran, donde y qué cantidad. Sin embargo,
conocer los porqués del comportamiento de compra no es sencillo; a menudo las respuestas
estan muy ocultas en el cerebro del consumidor.

La pregunta central de los mercaddlogos es: ;como responden los consumidores a las
diversas camparias de marketing que podria utilizar la empresa? El punto de inicio es el
modelo de estimulo-respuesta del comportamiento del consumidor que se muestra en el
grafico 2, el cual expone que el marketing y otros estimulos entran en la “caja negra” del
consumidor y producen ciertas respuestas. Los mercadologos deben averiguar qué hay en
dicha caja negra. Los estimulos de marketing consisten en las cuatro P: producto, precio,
plaza y promocion. Otros estimulos son las fuerzas y sucesos importantes en el entorno del
comprador: econdémicos, tecnologicos, politicos y culturales. Toda esta informacion entra a la
caja negra del consumidor, donde se convierte en un conjunto de respuestas: el
comportamiento de la relacion del comprador con la marca y la compaifiia, y o que compra,

cuando, donde y con qué frecuencia lo hace.
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Los mercaddlogos desean comprender la forma en que los estimulos se convierten en
respuestas dentro de la caja negra del consumidor, la cual incluye dos partes. En primer lugar,
las caracteristicas del comprador afectan la manera en que percibe los estimulos y reacciona
ante ellos. En segundo lugar, el proceso mismo de decision influye en su comportamiento.
Podemos medir el qué, el donde, y el cuando del comportamiento de compra del consumidor.
Sin embargo, es muy dificil “ver” dentro de la cabeza de éste y descubrir l0s porqués de su
comportamiento (por eso se le llama la caja negra).

Los mercaddlogos dedican mucho tiempo y dinero a tratar de descubrir lo que les gusta a

El entorno Caja negra del comprador Respuesta del comprador
Estimulos de marketing  Otros

, . L. Actitudes y preferencias de compra
Productos Econdmicos Caracteristicas del

Comportamiento de compra: qué,

Precio TECUOIOQ'COS comprador cuando, dénde y cuanto compra
Plaza Sociales Proceso de decision de Comportamiento de la relacion con
Promocion Culturales compra la marca y la compafifa

Gréfico 3. Modelo de compra del consumidor

Fuente. Elaboracién propia afio 2020

6.19 Modelo simplificado de la toma de decisiones del consumidor

Schiffman (2005) considera que el proceso de toma de decisiones se puede visualizar en
tres etapas distintas pero entrelazadas: la etapa de entrada, la etapa de proceso y la etapa de
salida.

La etapa de entrada influye en el consumidor para que reconozca que tiene necesidad de un
producto y consiste en dos fuentes de informacion principales: los esfuerzos de marketing de
la empresa y las influencias socioldgicas externas acerca del consumidor. La etapa de proceso
de este modelo enfoca la forma en que los consumidores toman decisiones. Los factores
psicoldgicos inherentes a cada individuo afectan la forma en que los datos de entrada externos

de la etapa de entrada influyen en el hecho de que el consumidor reconozca una necesidad,
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trate de obtener informacion antes de la compra y evalUe diferentes alternativas. La etapa de
salida consiste en dos actividades estrechamente relacionadas después de la decision: el
comportamiento de compra y la evaluacion después de la compra.

Estas etapas aparecen descritas en el gréafico 3, la cual muestra el modelo simplificado de
la toma de decisiones del consumidor.

6.20 Modelo de la toma de decisiones del consumidor

Influencias Externas

Eszfusrzos de marketing da Ambiente sociooultzmal
o Empr=za 1. Familia
E 1. Producto 2. Fuentes informales
5 2. Promocion 3. Dtras fuentas no comercialas |
o 3. Pracio 4. Clas= social H
4. Canales da distribucion 5. Svboulture v cultura
4+
H
¥

Toma d= decizionss dal consumidor

Campo psicolamico

R L 1o 1. Motvacion
. E{:ﬂ:r.u?-ﬂ.lﬂui'ﬂ[ﬂﬂa 2 P IR—— 2. Percepoion
5 nacssidad 3. Aprendizaje
=} . . . 4. Perzonalidad
&= Buisgqueda antes dz la compra 5. Actitudes
ry
H
Erralvacion de alternativas - -
AR ____.| Experiencia
1
Comportemisnto despods de la decizicn I
Compra |
_ 1. Pruzba '
= 2 Prusba repetida H
o ; ) i
4 _ I
Evaluacion despuds dz la compra é-----—————-—----"““" -

Grafico 4. Modelo de la toma de decisiones del consumidor

Fuente: (Schiffman, 2005)
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7. Marco Contextual
7.1 Marco Espacial

Esta investigacion se desarroll6 en Colombia, departamento de Narifio, ciudad de San Juan
de Pasto. El trabajo abarco la zona urbana y se realiz6 teniendo en cuenta los diferentes
barrios de la ciudad.

El municipio en mencion tiene 1.181 km? de superficie, de la cual el area urbana es de 26.4
kmz, tiene una altitud de 2.227 msnm, se ubica al pie del volcan Galeras, pertenece a la region
andina y su temperatura promedio se manifiesta en 13.3 grados centigrados. Su economia se
concentra en el comercio, pequefias industrias que corresponden a fabricacion de productos
alimenticios, bebidas, muebles y artesanias y en la zona rural actividades agricolas y
ganaderas.

El aspecto cultural de la ciudad estd enmarcado por el carnaval de negros y blancos, el
barniz de Pasto, arquitectura religiosa de diferentes estilos que le han valido el nombre de la
ciudad teologica de Colombia, museos, bibliotecas y centros educativos de educacion
primaria, media y superior.

Con respecto a la estructura econdmica, para el sector primario la actividad mas
representativa es la agricultura, con un aporte del 55%, le sigue en importancia la actividad
pecuaria con el 32%. Dentro del sector secundario la actividad que presenta mas participacion
es la industria manufacturera con un aporte del 64%, seguida de la actividad de la
construccion con 29%.

Se distingue de manera especial la actividad comercial, la cual se desarrolla en funcion de
su ubicacion estratégica dentro del departamento y su proximidad con el vecino pais,

Ecuador.
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En el ambito comercial y como parte de una generacién de ingresos de la poblacion se
encuentran las tiendas de barrio y superetes, las cuales en funcion de la cantidad y el
dinamismo de las mismas tienen una importancia significativa en el municipio de San Juan de
Pasto. (De la Rosa Salazar, 2016, pag. 43).

La investigacion se desarroll6 dentro del &mbito gastronémico vegetariano,
especificamente dentro de los establecimientos debidamente registrados en la capital
narifiense.

Entre los restaurantes vegetarianos ubicados en la ciudad se encuentran los siguientes:

e GiraEl Sol

e Pande Vida

e La Huerta del Chef

e Consciente

e Diversos

e Trattoria Alina

e Allullas

e La vereda cocina de origen (Camara de Comercio, 2018)
7.2 Marco Temporal

La presente investigacion se realizé durante el primer semestre y parte del segundo de
2020.

7.3 Marco Conceptual
Necesidades: “Proceso en el cual interviene el deseo del individuo de cubrir la brecha

entre lo que se tiene actualmente y lo que se quiere tener”. (Solomon, 2008, pag. 119)
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Segmentacion de mercado: Kotler (2002) lo ha definido como un proceso donde los
mercaddlogos identifican y analizan perfiles de los diferentes grupos de consumidores. Los
cudles deben ser bien definidos para que al estudiarlos se pueda obtener informacion
suficiente acerca de preferencias y requisiciones respecto a los distintos productos para crear
un marketing mix adecuado a sus necesidades.

Veganismo: El veganismo (del inglés veganism) es la practica que rechaza la utilizacion y
consumo de todos los productos y servicios de origen animal. A quien practica el veganismo
se le llama vegano o vegana. Pérez y Merino, (2016). Definicién. De. México DF, México.
Recuperado de https://definicién.de/vegano

Vegetarianismo: EI vegetarianismo, también conocido como vegetarismo, es el régimen
alimentario que tiene como principio dejar de consumir cualquier tipo de carne y pescado.
Con frecuencia, la dieta vegetariana no se reduce Unicamente a la nutricion, ya que es
probable que también se adopte una actitud y un estilo de vida que rechaza otras formas de
utilizacion de los animales para producir bienes de consumo o para la diversion humana;
igualmente, se puede tender a una alimentacion apoyada en principios ecologistas y

naturistas. (Perez & Merino, 2016). Recuperado de https://definicion.de/vegetariano
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8. Marco Legal

Mediante el presente marco legal se dan a conocer los derechos y deberes de los
consumidores, en este caso se hace referencia al sector gastronomico, el cual, por su nivel de
operacién, debe cumplir con ciertas condiciones y normas para la proteccion del consumidor.

Ley 1480 de 2011. Por medio de la cual se expide el Estatuto del Consumidor y se dictan
otras disposiciones. (Congreso de la Republica, 2011)

Articulo 1°. Principios generales. Esta ley tiene como objetivos proteger, promover y
garantizar la efectividad y el libre ejercicio de los derechos de los consumidores, asi como
amparar el respeto a su dignidad y a sus intereses econdémicos, en especial, lo referente a:

1-. La proteccion de los consumidores frente a los riesgos para su salud y seguridad.

2-. El acceso de los consumidores a una informacion adecuada, de acuerdo con los
términos de esta ley, que les permita hacer elecciones bien fundadas.

3-. La educacion del consumidor.

4-. La libertad de constituir organizaciones de consumidores y la oportunidad para esas
organizaciones de hacer oir sus opiniones en los procesos de adopcion de decisiones que las
afecten. 5. La proteccion especial a los nifios, nifias y adolescentes, en su calidad de
consumidores, de acuerdo con lo establecido en el Cddigo de la Infancia y la Adolescencia.

Capitulo I1. Objeto, &mbito de aplicacion, caracter de las normas y definiciones

Articulo 2°. Objeto. Las normas de esta ley regulan los derechos y las obligaciones
surgidas entre los productores, proveedores y consumidores y la responsabilidad de los
productores y proveedores tanto sustancial como procesalmente. Las normas contenidas en
esta ley son aplicables en general a las relaciones de consumo y a la responsabilidad de los

productores y proveedores frente al consumidor en todos los sectores de la economia respecto

61



PROTOCOLO DEL MODELO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR VEGETARIANO

de los cuales no exista regulacion especial, evento en el cual aplicara la regulacion especial y
suplementariamente las normas establecidas en esta Ley. Esta ley es aplicable a los productos
nacionales e importados.

Articulo 3°. Derechos y deberes de los consumidores y usuarios. Se tendran como
derechos y deberes generales de los consumidores y usuarios, sin perjuicio de los que les
reconozcan leyes especiales, los siguientes:

1. Derechos: 1.1. Derecho a recibir productos de calidad: Recibir el producto de
conformidad con las condiciones que establece la garantia legal, las que se ofrezcan y las
habituales del mercado.

1.2. Derecho a la seguridad e indemnidad: Derecho a que los productos no causen dafio en
condiciones normales de uso y a la proteccion contra las consecuencias nocivas para la salud,
la vida o la integridad de los consumidores.

1.3. Derecho a recibir informacion: Obtener informacion completa, veraz, transparente,
oportuna, verificable, comprensible, precisa e idonea respecto de los productos que se
ofrezcan o se pongan en circulacion, asi como sobre los riesgos que puedan derivarse de su
consumo o utilizacion, los mecanismos de proteccion de sus derechos y las formas de
ejercerlos.

1.4. Derecho a recibir proteccion contra la publicidad engafiosa.

1.5. Derecho a la reclamacion: Reclamar directamente ante el productor, proveedor o
prestador y obtener reparacion integral, oportuna y adecuada de todos los dafios sufridos, asi
como tener acceso a las autoridades judiciales o administrativas para el mismo propdsito, en
los términos de la presente ley. Las reclamaciones podran efectuarse personalmente o

mediante representante o apoderado.
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1.6. Proteccidn contractual: Ser protegido de las clausulas abusivas en los contratos de
adhesion, en los términos de la presente ley.

1.7. Derecho de eleccion: Elegir libremente los bienes y servicios que requieran los
consumidores.

1.8. Derecho a la participacion: Organizarse y asociarse para proteger sus derechos e
intereses, elegir a sus representantes, participar y ser oidos por quienes cumplan funciones
publicas en el estudio de las decisiones legales y administrativas que les conciernen, asi como
a obtener respuesta a sus peticiones.

1.9. Derecho de representacion: Los consumidores tienen derecho a hacerse representar,
para la solucion de las reclamaciones sobre consumo de bienes y servicios, y las
contravenciones a la presente ley, por sus organizaciones, o los voceros autorizados por ellas.

1.10. Derecho a informar: Los consumidores, sus organizaciones y las autoridades publicas
tendran acceso a los medios masivos de comunicacion, para informar, divulgar y educar sobre
el ejercicio de los derechos de los consumidores.

1.11. Derecho a la educacion: Los ciudadanos tienen derecho a recibir educacion sobre los
derechos de los consumidores, formas de hacer efectivos sus derechos y deméas materias
relacionadas.

1.12. Derecho a la igualdad: Ser tratados equitativamente y de manera no discriminatoria.

2. Deberes.

2.2. Informarse respecto de la calidad de los productos, asi como de las instrucciones que
suministre el productor o proveedor en relacion con su adecuado uso o0 consumo,

conservacion e instalacion.
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9. Aspectos Metodologicos y Administrativos
9.1 Paradigma

En esta investigacion, el paradigma es de tipo interpretativo, el cual busca supuestos sobre
las costumbres, politicas, desarrollo econdmico, religioso entre otros, que se encuentran en
una comunidad en general, para este caso el comportamiento del consumidor vegetariano
pastuso.

Este paradigma intenta sustituir las nociones cientificas de explicacion, prediccion y
control del paradigma positivista por las condiciones de comprension, significado y accion.
Busca la objetividad en el ambito de los significados utilizando como criterio de evidencia el
acuerdo intersubjetivo en el contexto educativo.

Desde esta perspectiva se cuestiona que el comportamiento de los sujetos este gobernado
por leyes generales y caracterizado por regularidades subyacentes. Los investigadores de
orientacion interpretativa se centran en la descripcion y comprension de lo que es unico y
particular del sujeto mas que en lo generalizable. Lo que pretenden es:

e Desarrollar conocimiento idiografico
e Larealidad es dinamica, maltiple y holistica
e Cuestionar la existencia de una realidad externa y valiosa para ser analizada

Segn Romero (2018) este paradigma se centra, en comprender la realidad educativa desde
los significados de las personas implicadas y estudia sus creencias, intenciones, motivaciones
y otras caracteristicas del proceso educativo no observables directamente ni susceptibles de

experimentacion.
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9.2 Enfoque

En esta investigacion se aplico el enfoque cualitativo. Las variables cualitativas, son
aquellas que se expresan mejor en términos de categorias verbales antes que por nimeros, en
el ambito de las ciencias sociales se observan fendmenos complejos y que no pueden ser
alcanzados a ser observados a menos que se realicen esfuerzos holisticos con alto grado de
subjetividad y orientados hacia las cualidades mas que a la cantidad. Asi se originan diversas
metodologias para la recoleccion y analisis de datos (no necesariamente numéricos) con los
cuales se realiza la investigacion conocida con el nombre de Cualitativa. (Dobles, Zufiiga y
Garcia, 1998)
9.3 Tipo de Investigacion

Teniendo en cuenta el andlisis y el alcance de los objetivos, la investigacion estuvo basada
en el estudio descriptivo, ya que su objetivo consiste en analizar los aspectos
socioeconomicos del consumidor vegetariano de la ciudad de San Juan de Pasto, mediante la
recoleccion y el andlisis de informacion. Para Tamayo, “la investigacion descriptiva,
comprende la descripcion, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual,
composicion o procesos de los fenomenos. La investigacion descriptiva trabaja sobre las
realidades de los hechos y su caracteristica fundamental es la de presentarnos una
interpretacion correcta”. (Tamayo y Tamayo, 2004, pag. 40)
9.4 Método

El método de investigacion seleccionado es inductivo. EI método inductivo parte de
fendmenos o problemas especificos particulares para llegar a generalizar. La induccion es el
procedimiento metodologico que, partiendo de casos particulares, se eleva a inferencias y

conocimientos generales, permitiendo la formacion de hipétesis, leyes cientificas y
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demostraciones. El método se inicia con un estudio individual de los hechos y se formulan
conclusiones universales que se postulan como leyes, principios o fundamentos de una teoria.
(Chang Rodriguez, 2007)

9.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de la informacion

De acuerdo con Santesmases la fuente de informacién, es la persona, organizacién u objeto
de lo que se obtienen datos para ser analizados. El dato es el valor de una variable o de una
constante, proporciona informacidn sobre una situacion y sirve de base para el andlisis
estadistico; los datos pueden ser primarios o secundarios de acuerdo a la informacién de la
que procedan. (Santesmases, 2009)

Las técnicas e instrumentos de recoleccién de informacion se centraron en la entrevista
individual y el taller reflexivo para el grupo focal.

9.5.1 Definicion de la muestra

9.5.1.1 Poblacion.

La poblacion y muestra objeto de estudio se realizo en los ocho (8) restaurantes
vegetarianos, que existen en la ciudad, segun Camara de Comercio. Se entrevistd a cuarenta
(40) consumidores vegetarianos y ocho (8) propietarios de dichos restaurantes. Se realizo un
focus group aplicado a ocho (8) personas.

Por ser una tendencia nueva la poblacion vegetariana no se encuentra caracterizada en su
totalidad, ya que no existen datos estadisticos ni estudios sobre este tipo de poblacién en la
ciudad de San Juan de Pasto.

9.5.1.2 Procedimiento de muestreo.

Para este tipo de investigacion cualitativa se empled el muestreo por conveniencia.

El muestreo por conveniencia es una técnica de muestreo no probabilistico y no aleatorio
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utilizada para crear muestras de acuerdo a la facilidad de acceso, la disponibilidad de las
personas de formar parte de la muestra, en un intervalo de tiempo dado o cualquier otra
especificacion practica de un elemento particular. (question, 2019).

9.5.1.3 Tamafio de la muestra.

Para el céalculo de la muestra en la entrevista en profundidad se determing realizar un total
de cuarenta (40) entrevistas a consumidores vegetarianos.

Por otra parte, la técnica focus group se aplicé a ocho (8) participantes, comprendidos
entre las edades de 25 a 56 afios, para obtener mejores resultados. Segun Schiffman (2010) la
técnica focus group consta de entre ocho (8) y diez (10) participantes, durante una sesion de
grupo de enfoque se alienta a los participantes a discutir acerca de sus reacciones ante
conceptos de productos y servicios, 0 ante nuevas campafias de comunicaciones de marketing
0 publicidad.

9.6 Tratamiento de la informacion

Terminada la tarea de recoger la informacion pertinente al estudio, se procedi6 a
organizarla de acuerdo a las variables de tal forma que facilite su presentacién y sustentacion.

La informacion obtenida de la investigacion se organizé a través de la reduccion,
disposicidn, transformacion de datos, obtencion de resultados y verificacion de conclusiones;
para el procesamiento de la informacion se empleara el software ATLAS. Ti, segun Mufioz y
Sahagun (2017) ATLAS. Ti se origind en la Universidad Tecnoldgica de Berlin, en el marco
del proyecto ATLAS, entre 1989 y 1992.

El nombre es un acrénimo de Archiv fue Techno, Lebenswelt un Alltagssprache, que en
aleman quiere decir "Archivo para la Tecnologia, el Mundo de la Vida y el Lenguaje

Cotidiano". La extension. ti significa interpretacion de textos. (Sahagun, 2018)
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9.6.1 Tipo de informacion

GoOmez (2006) destaca que “una vez que elaboramos el problema de investigacion y disefio
de investigacion, la siguiente etapa es la recoleccion de los datos pertinentes sobre variables,
sucesos, contextos, comunidades u objetos involucrados en la investigacion”.

El tipo de informacion que se utilizo serd de tipo cualitativo identificando patrones de
comportamiento del consumidor.
9.6.2 Fuentes de informacion

9.6.2.1 Fuentes Primarias.

Las fuentes primarias de esta investigacion que se aplicaron fueron la entrevista a
profundidad realizada a cuarenta (40) consumidores vegetarianos y a ocho (8) propietarios de
restaurantes, sesion de focus group a ocho (8) consumidores vegetarianos, durante las dos
primeras semanas del mes de octubre de 2020.

Entrevista en profundidad: Es una técnica cualitativa para la obtencion de informacion
sobre aspectos de la mentalidad del individuo escondidos y dificiles de salir a la luz. Solé
Moro (1999)

Se aplico este tipo de entrevista a cuarenta (40) consumidores de alimentos vegetarianos,
que visitan frecuentemente estos establecimientos. El tiempo para su aplicacion fué de cuatro
(4) semanas. En la entrevista se realizaron preguntas relacionadas a su comportamiento antes
y despues de visitar el lugar en el que consumen comida vegetariana, para posteriormente
realizar un andlisis de consenso, que evidencie patrones de comportamiento.

Para una correcta realizacion de la misma se deben tener en cuenta los siguientes aspectos:

a- Seleccion de la persona a entrevistar

Dada el caracter cualitativo de esta técnica, no es necesario que la eleccién de las personas
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a entrevistar se realice a través de ningun procedimiento aleatorio. Cualquier método puede
ser adecuado, siempre que las personas elegidas tengan relacion con el problema o tema a
tratar.

b- Duracion de la entrevista

Dependeréa del tema a tratar y del tipo de entrevista de que se trate. En el caso de la
entrevista semi-estructurada la duracion normal se sitda entre hora y hora y media.

c- Anédlisis y conclusiones

Las entrevistas suelen ser grabadas en cita magnetofonica y video para ser posteriormente
analizadas por el responsable de la investigacion.

La guia de preguntas se basa en ejemplos de indagacién para grupos de enfoque y
entrevista en profundidad tomados del texto Comportamiento del Consumidor del autor Ledn
G. Schiffman y de la autora narifiense Angela Chamorro que aparecen referenciados en este
documento.

Focus group: Es una herramienta basicamente exploratoria, y se constituye como una
puesta en escena, donde se construyen las condiciones para la discusion grupal, y se observan
las interacciones e influencias que cada sujeto ejerce sobre el otro. Constituye una via
interesante para explorar una problematica en particular, sobre la que se requiere conocer y
comparar diferentes posicionamientos de los actores. El investigador es el moderador, que
intervendra a fin de lograr que todos los que conforman al grupo puedan participar, en
funcién de los objetivos de la investigacion. A veces, se emplea méas de un grupo,
realizdndose un muestreo en funcion de los objetivos del estudio. Suele ser una técnica muy
usada en la investigacion de mercado, en la que el moderador trabaja con dos grupos: uno de

ellos ha probado un determinado producto (el que esta en estudio) y el otro no. No obstante,
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también es una herramienta atil cuando deseamos escuchar una variedad de voces en relacion
con algin tema polémico dentro del campo educativo, integrado como estrategia inicial o
complementaria, en el marco de un disefio conjugado de entrevistas en profundidad,
observaciones y/ o encuestas. (Bravin, 2008).

El focus group se realizé con el objetivo de conocer las actitudes, creencias, cultura'y
percepciones de los clientes que consuman alimentos en restaurantes vegetarianos donde se
realiz6 una sesion de focus group.

El grupo estuvo conformado por ocho participantes entre jévenes y adultos, de los géneros
masculino y femenino. Cuatro mujeres y cuatro hombres comprendidos entre las edades de 25
a 56 afios.

Moderadores, Alba Lucia Guzman Lopez y Javier Mauricio Insuasty Cérdoba
investigadores del presente estudio.

9.6.2.2 Fuentes Secundarias.

Para las fuentes secundarias de esta investigacion, se hizo necesario recopilar un gran
numero de informacion de fuentes como DANE, Camara de Comercio, blogs, referencias
bibliogréaficas, publicaciones impresas, publicaciones electronicas, consulta en sitios o

portales electronicos, ediciones impresas, etc.
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Tabla 3

Fuentes secundarias

Autor y Documento

Aplicacion

Tematica

Andreu Ivorra, M. J. (2016). Nutricion y salud en la dieta vegana.

Marco Teorico

Origen del vegetarianismo

Arellano, R. (2002). Comportamiento del consumidor.

Marco Teorico,
Introduccién

Comportamiento del consumidor, Vals, Decision
de compra

Avrias, N. (2013). Restaurantes para los paladares vegetarianos. La republica

Planteamiento del
problema

Planteamiento del problema

Bravin, C. (2008). Documento metodologico orientador para la
investigacion educativa.

Fuentes primarias

Focus Group

Camara de Comercio. (2018). Restaurantes vegetarianos.

Planteamiento del
problema

Planteamiento del problema, fuentes secundarias

Chamorro Rodriguez, A. C. (2018). Disefio y construccion de la ruta
metodoldgica del modelo del comportamiento del consumidor

Antecedentes,

Antecedentes a nivel nacional

Chang Rodriguez, E. (2007). Latinoamérica: su civilizacion y cultura. Aspectos Metodologicos | Método
Congreso de la Republica. (22 de agosto de 2011). Obtenido de
www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/ley 1480 2011 Marco legal Marco legal

De la Rosa Salazar, D. M. Andlisis socioeconémico del tendero y de
mercadeo de las tiendas y superetes de la ciudad de San Juan de Pasto

Marco espacial

Marco espacial

Dobles, Zufiiga y Garcia, C. (1998). Investigacidn en educacidn: procesos,
interacciones y construcciones.

Aspectos Metodol6gicos

El enfoque

Gallardo, E. E. como realizar analisis tematico utilizando Atlas T.i.

Gomez, M. (2006). Introduccion a la metodologia de la investigacién
cientifica.

Tipo de informacion

Tipo de informacion

Guzman, D. (17 de febrero de 2008). Plan de negocios para la puesta en
marcha de un restaurante vegetariano en la ciudad de Bogota

Antecedentes

Antecedentes a nivel nacional

Hernandez & Mendoza, R. (2008). Metodologia de la Investigacion.

Kotler, P. (2012). Direccién de Marketing.

Marco Teorico, factores
internos

Definicion de personalidad, etapas del proceso
decision de compra, segmentacidon de mercado

Montalvo, L. (3 de marzo de 2010). determinacién del perfil del consumidor
de los restaurantes vegetarianos en la Ciudad de Chiclayo

Antecedentes

Antecedentes a nivel internacional

Fuente: Elaboracion propia afio 2020
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Tabla 4

Fuentes secundarias

Autor y Documento

Aplicacion

Teméatica

Nufies, LI. (2019). Factores determinantes en la adopcién de veganismo en la poblacion de Cali

Fundamentacion Tebrica

Marco tedrico, resultados

Olson, P. (2005). Comportamiento del Consumidor y Marketing Estrategico.

Introduccién, Marco
Tedbrico

Introduccion, la cultura

Ortega, A., & Suarez, C. Analisis del perfil de los consumidores de comida vegetariana en la
ciudad de Guayaquil

Fundamentacion Teobrica

Fundamentacion Teoérica a nivel internacional

Perez & Merino. (13 de agosto de 2016). definicién de. Obtenido de
https://definicion.de/vegetariano

Marco Conceptual

Marco Conceptual, veganismo y vegetarianismo

Question pro 2019

Procedimiento de
muestreo

Muestreo por conveniencia

Rivas & lldelfonso, J. A. (2010). Comportamiento del Consumidor.

Marco Teorico

Comportamiento del consumidor, estilos de vida,
teoria de Maslow

Rivera, J. (2000). Conducta del Consumidor.

Marco Teorico

Factores externos en el consumidor, clases
sociales, cultura, grupos

Sabaté, D. J. (2005). Nutricién vegetariana.

Marco Teorico

Origen e historia del vegetarianismo

Sahagun, M. y. (20 de julio de 2018). http://manualatlas.psicologiasocial.eu/atlasti7.pdf
(20/07/18).

Tratamiento de la
informacion

Tratamiento de la informacion

Salinas, L. (7 de marzo de 2016). Proyecto para la creacion de un restaurante vegetariano en la
ciudad de Bogota DC.

Fundamentacion Teorica

Fundamentacion Teorica a nivel nacional

Santesmases, M. (2009). Disefio y andlisis de encuestas en investigacion social y de mercados.

Aspectos Metodoldgicos

Técnicas y métodos de recoleccion de la
informacion

Schiffman, L. (2005). Comportamiento del Consumidor

Marco Teorico

Modelo toma de decisiones del consumidor

Schiffman, L. (2010). Comportamiento del Consumidor

Marco Tedrico

Definicion de Comportamiento del consumidor,
la percepcion

Solé Moro, M. L. (1999). Los consumidores del siglo xxi

Marco Tedrico

Fuentes primarias, entrevista en profundidad

Solomon, M. R. (2008). Comportamiento del Consumidor

Marco Teérico, factores
internos

Definicién de motivacion, Marco Conceptual,
necesidades

Stanton, W. J. (2007). Fundamentos de Marketing

Marco Teorico

La cultura

Tamayo y Tamayo, M. (2004). El proceso de la investigacion Cientifica

Tipo de investigacion

Tipo de investigacion

Villegas & Quintana, D. G. (julio de 2017). Vegetarianismo y nifios

Marco Teorico

Aspectos de nutricion y salud en el
vegetarianismo

Fuente: Elaboracion propia afio 2020
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9.6.3 Edicion y comunicacion

La informacion obtenida de la investigacion se sistematizo en el programa ATLAS t.i, en
el cual se recopila y registran los datos en forma mas detallada. ATLAS ti, es un programa de
andlisis cualitativo asistido por computador que permite al investigador: (a) asociar c4digos o
etiquetas con fragmentos de texto, sonidos, imagenes, dibujos, videos y otros formatos
digitales que no pueden ser analizados significativamente con enfoques formales y
estadisticos; (b) buscar cadigos de patrones; y (c) clasificarlos (Lewis, 2004; Hwang, 2008).
Ademas, analisis realizados con ayuda de un ordenador facilita el analisis dado que permite
ahorrar tiempo, realizar procedimientos sistematicos, y permite flexibilizar la revision de los
procesos de analisis (Dicicco-Bloom & Crabtree, 2006). ATLAS.ti permite crear proyectos
denominados “Unidades hermenéuticas” (UH) que incluyen documentos primarios como, por
ejemplo, citas, codigos y memos. Dentro de estas UH se recogen y organizan los documentos
asociados a un proyecto, investigacion o tema en particular. (Gallardo, 2014)

Los resultados de la investigacion y su respectivo analisis, se presentan compilados en un

documento escrito elaborado segin normas APA.
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9.6.4 Matriz necesidades de informacion

Tabla 5

Matriz necesidades de informacion

74

Obijetivos

Subpregunta

Fuentes de Informacion

Técnicas o Instrumentos

- Determinar cuales son los
factores internos y externos
que intervienen en el
comportamiento del
consumidor vegetariano

pastuso en 2019

Factores Internos

Personalidad

¢Como define su vida y que le gusta de ella?

¢Como se describe usted?

Estilo de vida

¢Qué tipo de vegetariano se considera?

¢Cuantas veces a la semana consume usted comida
vegetariana?

¢Considera el Vegetarianismo una filosofia de vida para
usted?

¢Cual es la actividad recreativa que mas le agrada hacer y por
qué?

¢Cual deporte practica?

¢Con que frecuencia visita usted restaurantes vegetarianos?
Aprendizaje

Dentro de sus habitos alimenticios, ¢su preferencia es
prepararlos o asistir a un lugar a consumirlos?

¢ Qué beneficios para su salud le ha traido este tipo de
alimentacion?

Motivacion

¢Cuales son los aspectos que le motivan a ser vegetariano?
¢Cual es para usted el ambiente ideal para consumir este tipo

Consumidores y propietarios de

restaurantes vegetarianos

Entrevista estructurada

Focus group
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de comida?

¢Qué aspectos tiene en cuenta al decidir que restaurante
vegetariano visitar?

Percepcion

¢ Qué opinion tienen los consumidores acerca de los
restaurantes vegetarianos que visitan?

¢Qué medio de comunicacién consulta para estar actualizado
sobre Vegetarianismo?

Factores Externos

Cultura

¢Cual es la religion que profesa y por qué?

¢ Cual es su nivel educativo?

¢Qué lugares visita para consumir este tipo de comida?
Subcultura

¢Pertenece a algun grupo de referencia social o de
aficionados?

¢ Cuél es su ocupacion?

¢ Cual es su estado civil?

Familia

¢Con quién acude al restaurante?

¢Quién decide el menud que consumiran?

¢Como estéa conformado su grupo familiar?

Clase Social

¢Su circulo de amigos esta conformado por personas
vegetarianas?

¢En qué barrio vive usted?
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- Describir el proceso de
decision de compra del
consumidor vegetariano

pastuso en 2019

Reconocimiento de la necesidad

¢Quién toma la iniciativa de consumir comida vegetariana?
Identificacidn de las alternativas de compra

¢ Cuéles son los restaurantes vegetarianos que usted conoce?
Evaluacion de alternativas

¢Cudles son las caracteristicas que se tienen en cuenta para
tomar la decision de ir a un restaurante vegetariano?
Decision de compra

¢Quién toma la decisién de compra?

¢Quién decide el menu que consumiran?

¢Considera usted que los consumidores efectdian la compra
de forma racional o emocional?

¢Como responde el consumidor a las promociones?

Comportamiento Post Compra

¢Como se siente el consumidor vegetariano después de la
compra?

Evaluacion del servicio

¢Cuando piensa en su satisfaccion usted considera volver al
lugar?

¢Por qué motivos algunos de sus consumidores no visitan

nuevamente este lugar?

Consumidores y propietarios de
restaurantes vegetarianos
Focus group

Informacion secundaria

Focus group

Piramide Maslow
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- Identificar los roles de los
actores que participan en el
proceso de decision de compra
del consumidor vegetariano

pastuso en 2019

Iniciador

¢Quién es el iniciador de consumir comida vegetariana?
Influenciador

¢Quién influye que restaurante visitar?

Decisor

¢ Quién decide cual restaurante visitar?

Comprador

¢Quién realiza la compra en el restaurante?

Usuario

¢Quién o quienes hacen uso del servicio de restaurante
vegetariano?

¢Quién o quienes usan servicio de tiquetera?

Consumidores y propietarios de
restaurantes vegetarianos

Informacion secundaria

Entrevista estructurada

Focus group

Fuente: Elaboracion propia afio 2020
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10. Factores que intervienen en el comportamiento del consumidor vegetariano pastuso
en el afio 2020

El estudio del comportamiento del consumidor implica examinar factores de tipo interno y
externo los cuales permiten la exploracidn de aspectos sobresalientes que influyen en el
habito de compra. Estos factores se definen como:

Son las variables internas como la personalidad, el estilo de vida, la percepcion, la
motivacion y el aprendizaje y variables externas como la cultura, subcultura, la familiay la
clase social, que influyen en el comportamiento del consumidor. El andlisis de estos factores
para el caso del Protocolo del modelo del consumidor vegetariano pastuso, se determind a
continuacion mediante la aplicacion de los tres instrumentos de recoleccion propuestos
(entrevista personal, entrevista a propietarios de restaurantes y focus group), y su posterior
procesamiento y analisis con la asistencia del software ATLAS T.I el cual dentro de la
investigacion cualitativa apoya la identificacion de tendencias o patrones de comportamiento
gue son comunes en el segmento objeto de estudio.

El resultado final de cada analisis se aprecia en las denominadas redes, las cuales
representan la informacidn de manera gréafica resaltando los nodos que la conforman,

facilitando de esta forma la interpretacion de dicha informacion.
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10.1 Factores internos que intervienen el comportamiento del consumidor vegetariano

pastuso

[ = 1:631 Tranquila y amena ]

10.1.1 Personalidad

S

= 1:636 Libre y aventurero

—

introvertido.

evolucion

‘ = 1:634 Alguien sincero, leal e

‘ ~11:632 Una persona en constante ’

{7 1:664 Un ser amoroso en creacion }

[ = 1:635 Activa y enérgica ]

1:633 Tranquila. De ella me gusta
poder tener tiempo libre y de ocio.
.y

= 1:629 V’vo cada dia

{ 1:654 Una persona lntegral

[ = 1:640 Alegre, tranquilo, calmado
1. Personalidad

4'—0 Definicién de su vida y lo que le gusta de ella

1:656 Coherente entre el pensar y el
actuar

= 1:630 Dlvergente
1:652 Hijo de Dios

1:663 Es una buena vida me gusta la
oportunidad de poder ser, crecer y

= 1:638 Alegre

/

=11:666 Bueno, sano, una persona a la
que le importa la gente y su habitat,

al...

= 1:665 Mi vida es redefinir el valor de
las cosas, lo que mas me gusta es

que...

evolu...

Figura 1. Definicion de su vida y lo que le gusta de ella

Fuente: Elaboracién propia afio 2020
El concepto de personalidad se utilizd, para designar lo que diferencia a los individuos en

su forma de reaccionar ante una misma situacion. Cada individuo tiene una personalidad
distinta que influencia su comportamiento de compra. Asi, la personalidad esta formada por

las caracteristicas psicologicas distintivas que hacen que una persona responda a los estimulos
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de su entorno relativamente consistente y perdurable. (Solé Moro, 1999, p 64)

Los rasgos de personalidad que identifican al consumidor vegetariano pastuso, se
destacaron, por agrupar caracteres positivos, altruistas y humanitarios, propios de este grupo
de personas. Se evidenciaron valores que apalancan las relaciones interpersonales.

10.1.2 Estilo de vida

[ =) 1:717 Ajedrez por el uso del cerebr ]

vida

[ 1:709 Bailar, es la celebracion de la ]

bicicleta

[ 1:707 Narrar cuentos y rodar en ]

= 1:711 Caminar y ver series. I

= 1':735 Deporte, Pintar muros, danza
Arabe, Cocina Vegana completa,

[ = 1:715 Jugar en parques con mi hija ]

a-n

212 Actividad recreativa que L

I practica
= 1:712 Futbol |'m u L1 g
/ [ \ =11:783 Msica y cine

1714 Cidismo | (= 1710 Atletismo

1:741 Yoga porque me permite = = J"
trabajar mi cuerpo, mente, energiay =/ 1:743 Salir a caminar donde haya | (,— .43 Ciclismo, disfruto del paisaje y
espiritu fauna y flora, porque para mi son K e

lugares t...

Figura 2. Actividad recreativa que practica el consumidor vegetariano pastuso.
Fuente: Elaboracién propia afio 2020

Un estilo de vida es el patron de vida de un individuo, y se expresa a través de sus
actividades, intereses y opiniones. Refleja a la persona entera, interactuando con su entorno.
(Kotler, 2012, p 157)

En sus tiempos libres el consumidor vegetariano pastuso, prefiere realizar actividades que

estén asociadas, con sus creencias, esparcimiento, meditacion, relajacion, deportes,
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actividades de tipo ludico, las que le permiten expresar sus emociones después de realizar su

trabajo cotidiano.

10.1.3 Estilo de vida

-

= 1:2 Lacto Ovo Vegetariano: consume
productos de origen vegetal, lacteos
Yo

"

1:33 Vegano: consume alimentos
unicamente de origen vegetal

(=11:1036 Semi - Vegetariano : consume
lacteos, huevos y pescado

.12 Tipos de Vegetarianos -

\ 1:1038 Ovo - Vegetariano: consume ]

productos de origen vegetal y
huevos

1:1037 Lacto - Vegetariano: consume
productos de origen vegetal y
lacteos

Figura 3. Tipos de vegetarianos

Fuente: Elaboracién propia afio 2020

Con relacion a los tipos de vegetarianos al que pertenecen, se identificaron cinco

tendencias, que son empaticas con sus creencias, convicciones morales y una forma mas

saludable de vivir.
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10.1.4 Aprendizaje

=)1:160 Beneficios en la salud y en
rendimiento deportivo

1.3 Beneficios de ser Vegetariano e—————) =)1:213 Psicolégicos

["5 1:162 Mejorias en la piel y estomago. ]¢—.
XN NN NN

= 1:229 Estar en paz con mi
consciencia y tener mas energia.

’

[_E 1:193 Mejor calidad de vida }¢

habitos, compasion por todas las

[ =) 1:197 Limpia mi organismo ]‘
—
‘ especies

= 1:2211 Excelente digestion, buenos ’

L} L] .
al =)1189 Espirituales
B e—

con los demds

{_: 1:233 Estar en paz conmigo mismo y

=)1:225 Soy més activo, y mas
saludable

espiritual J:

‘ = 1:205 Salud mental, fisica y |

’

paz y armonia con todas las

w
= 1:231 Una mejor manera de vivir en
entidades viv...

Figura 4. Beneficios en salud y rendimiento deportivo

Fuente: Elaboracion propia afio 2020.
Los beneficios en salud y rendimiento deportivo que puede proporcionar, el consumo este

tipo de alimentacion, son maltiples, ya que favorece tener un menor peso corporal, y una

disminucion en enfermedades crénicas, cardiovasculares y cerebrales, ademas contribuye a

una mejor calidad de vida, en paz y armonia espiritual, con la naturaleza.
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10.1.5 Motivacion

=)1:351 Tranquilidad en mdsica sin
noticias

1:398 Tranquilo, sin mucho ruido o
prisa.

\[ =) 1:4 Salud y empatia con los animales ]

=) 1:196 Alimentos organicos y
variedad

‘ = 1:157 Buena presentacion, bien

[ =112 El balance de alimentos y sabor ]
preparado el almuerzo

= 1:194 La calidad del plato y la
atencion

= 1:192 Calidad del producto, calidad
humana, precios.

= 1:992 La atencion y la comida
siempre variada.

[‘ 1:159 Que sea balanceado y diverso ]

‘\0 1.4 Aspectos a tener en cuenta ._'_'_,_,_,_'—-—'—'—"'

para visitar un restaurante

= 1973 Alairelibre |&— . Vegetariano \
= 1:161 Salubridad, preparacion, sabor,
presentacion y entorno.

=1:993 nuestras tiquetera no tienen = = =
fecha de vencimiento, es libremente =1:388 Musica clasica

cuand...

[‘ 1:311 Sin television y musica suave ]

=/1:320 En la naturaleza

1:994 Mas que toda la estrategia de
la tiquetera es lo que mas nos ha
funcio...

1:318 Que sea un ambiente familiar y
tranquilo

!

1:198 Comida sea equilibrada y
creativa, porque la comida

vegetariana no es...

[ = 1:316 Limpio, amplio y agradable ]

Figura 5. Apectos a tener en cuenta para visitar un restaurante vegetariano
Fuente: Elaboracion propia afio 2020.

La motivacion es la fuerza interior que encamina el comportamiento del individuo hacia la
obtencién de lo que desea. (Solé Moro, 1999, p 47)

Al respecto los aspectos que motivan a un consumidor, a visitar un restaurante vegetariano,
son la variabilidad en el servicio y atencion, las diferentes propuestas de cocina, calidad,
equilibrio nutricional un ambiente armonioso, el estilo de musica, la empatia con los animales

no humanos, entre otros.
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10.1.6 Percepcidn

n | }
.[ = 1:234 Tienen buena atencion

e —
| bl |

|

.z Que opinion tienen los
=/1:1091 Hay variedad gastrondmica ]‘—. consumidores sobre los e )
restaurantes vegetarianos ?

—

=)1:1092 Hay seguridad alimentaria ]

;[ = 1:1090 Son agradables ]

= 1:475 No contaminan ]

Figura 6. Opinion que tienen los consumidores sobre restaurantes vegetarianos
Fuente: Elaboracién propia afio 2020.

La percepcion es el proceso por el que un individuo elige, organiza e interpreta la
informacion que recibe para hacerse una imagen coherente del mundo. Depende no sélo de
los estimulos fisicos, sino también de la relacion entre éstos y el entorno, y de nuestros
condicionamientos internos. (Kotler, 2012, p161).

La percepcidn de los consumidores vegetarianos pastusos, con respecto a los restaurantes
del lugar en general es positiva, se describe, como lugares agradables, donde hay seguridad,
inocuidad alimentaria, buena atencién variedad gastronémica y menos contaminacion.

10.2 Factores Externos
10.2.1 Marketing Mix
El marketing mix influye de manera externa en el consumidor vegetariano de la siguiente

forma:
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10.2.1.1 Producto.

El producto satisface las necesidades de los consumidores vegetarianos, por lo que
expresan satisfaccion, debido a su calidad, los ingredientes organicos utilizados, el proceso
de preparacion, la seguridad alimentaria.

Es un producto diferenciado y se adapta a lo que necesita el consumidor. Los restaurantes
se preocupan por ofrecer a sus clientes productos de excelente calidad, hay una constante
innovacion en la presentacion, variedad y creacion de nuevos platos que agraden al cliente.

El restaurante Gira el Sol adopta permanentemente la estrategia de crear una marca blanca,
la cual consiste en vender productos con su propia marca como semillas, zumos, aromaticas,
aceites esenciales, panela, frutas deshidratadas, que el consumidor adquiere dentro del
negocio, productos que no se consiguen facilmente y que el consumidor aprecia mucho por su
excelente calidad y beneficios para la salud.

10.2.1.2 Precio.

A pesar que los precios de los productos son altos esto no influye definitivamente en la
decision de compra del cliente, ya que el precio es una de las variables que menos importan y
gue no se encuentran en la mente del consumidor como prioridad, debido a que para ellos es
maés importante la calidad del producto.

Como estrategia se incluye también descuentos en tiqueteras y tiqueteras sin vencimiento.

10.2.1.3 Plaza.

Es una variable que cambié la forma en que el producto llega al consumidor final, debido a
la nueva realidad que se vive actualmente y sobre todo entre los meses de marzo a agosto, que
fueron los meses mas criticos de la pandemia; los restaurantes optaron como estrategia utilizar

nuevos canales de distribucion, como el servicio de entrega del producto en el domicilio del
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consumidor, entrega en el punto de venta al consumidor sin que este ingrese al lugar.

El aforo de clientes dentro del restaurante es limitado por que se deben cumplir las
estrictas medidas de salud actuales.

10.2.1.4 Promocién y comunicacion.

Las redes sociales como facebook, instagram, twiter, paginas web y de la aplicacién
whatsapp se convirtieron en herramientas fundamentales para el funcionamiento de estos
negocios, ya que a través del buen uso de la tecnologia estos negocios han podido sobrevivir y
reinventarse, causando un impacto innovador y positivo en los clientes.

10.2.2 Cultura

[-_E 1:1043 Budismo ]

[_E 1:1042 Paganismo ]

= 1:1041 Tao

‘ = 1:1040 Hindu porque soy devoto ’

Hare Krishna.

Religion que profesa ;[ = 1:510 Pachamamista ]

[_E 1:472 Panteismo ]

[_E 1:478 Ninguna ]

= 1:494 La Biblia y solo la Biblia, unica
verdad.

[ = 1:480 Catodlica por conviccion ]

Figura 7. Religion que profesa

Fuente: Elaboracién propia afio 2020.
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La cultura es el determinante fundamental de los deseos y comportamiento de las personas.
(Kotler, 2012, p 178)

La etica y la religion, se basa en la puesta en practica, del respeto a los animales no
humanos y su méaxima expresion es el pensamiento religioso, por su modo de vida, muchos se
aferran a creencias ancestrales tradicionales y todas las religiones que apoyan el crecimiento
espiritual.

10.2.3 Subcultura

1:842 Docente de Musica ]

= 1:785 Narrador cuentero J [

—

= 1:794 Administradora ]

[ * 1:846 Empleado oficial J [

= 1:792 Ingeniero civil

—

[ ~1:836 Empleado publico

[ 1:838 Ingeniera ambiental ]

/'

Ocupacion o———)[ = 1:787 Contratista

[‘_E 1:850 Empleada publica

e S

=1:840 Cocinera k”‘.

*)1:822 Estudiante y trabajador ]

independiente.
(=)1:790 Abogado

[ 1:854 Docente e instructor ]

—_—

= 1:856 Contadora ]

= 1:796 Vendedor

[ 1:858 Comunicadora social ]

[ = 1:834 Licenciatura en Artes Visuales J

Figura 8. Cual es la ocupacion de los consumidores vegetarianos pastusos

Fuente: Elaboracién propiaafio 2020.
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Muchos de los consumidores vegetarianos pastusos han estudiado carreras vinculadas con
el medio ambiente, las ciencias aplicadas, la resolucion de conflictos, al arte y la cultura,
tambien predominan los niveles educativos técnico, pregrado y posgrado.

10.2.4 Familia

= 1:559 Mi hija yo

|

[ =) 1:387 Esposa y a veces amigos ]0—0 Con quien acude al restaurante  e—|'=' 1:235 Familia

L ] L ] L ] ]

[ = 1:550 Hijos y hermanos }4 »| = 1:237 Amigos

[ =/ 1:599 Hermanos y sobrinos |4 » [ = 1:552 Papa, mama, hermana ]

»| = 1:561 Solo

A

= 1:239 Pareja

Figura 9. Con quién acude al restaurante
Fuente: Elaboracion propia afio 2020.

La familia es la organizacion de compras de consumo mas importante en la sociedad, y sus
miembros constituyen el grupo de referencia con mayor influencia primaria. (Kotler, 2012, p
178)

En cuanto a las personas que acompafian al consumidor vegetariano al restaurante, el
numero es reducido, caracteristico de las familias actuales, se presenta entre dos o tres
miembros por familia, mas ahora en el tiempo de pandemia, un tiempo atipico cuya tendencia

es el pedido a domicilio, o la asistencia con el menor nimero de personas.
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10.2.5 Clase Social

=/1923
=)1:904 Las cuadras

=) 1:917 Tamasagra
=) 1:911 Santiago
=11:919 Las Américas
=)1:903 La florida
=) 1:937 San Felipe
=)1:932 El dorado
=)1:933 Acacias
1:934 Obrero

‘—’_’_—_‘_’_’_'_,_,__. Barrio donde vive
=) 1:941 Santa Monica

=/1:906 La colina
=11:907 Centro
=)1:915 Parana
(=)1:920 Santa Matilde =11:921 Mercedario

=)1:908 San Andresito =)1:929 Miraflores
=1:905 Bosques de la colina [ =) 1:914 Condominio villa vergel ]

Fuente: Elaboracién propia afio 2020.

Figura 10. Barrios en los que viven los consumidores vegetarianos

Los estratos sociales a los cuales pertenece la poblacion vegetariana pastusa se encuentran
entre 3,4 y 5 representados en los diferentes barrios de la ciudad.

10.2.5.1 Conclusion de los Factores Internos y Externos.

El estudio de las factores internos y externos en el comportamiento del consumidor
vegetariano pastuso, nos dieron a conocer las principales variables que forman parte en la

identificacion del consumidor, esto permitié comprender su forma de ser y actuar, cuales son
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sus gustos y preferencias y que lo motiva a ir a estos lugares.
10.3 Mapa de empatia

Es una herramienta desarrollada por la empresa de pensamiento visual Xplane, sirve para
ampliar la informacion demogréfica con un conocimiento profundo del entorno, el
comportamiento, las inquietudes y las aspiraciones de los clientes; este perfil de cliente
orientara en el disefio de propuestas de valor, canales de contacto y relaciones con los clientes
mas adecuados (Macias, 2011).

Segun la propuesta de Osterwalder & Pigneur, es indispensable cuando se disefia el
modelo de negocio que se piense desde el punto de vista del cliente, es decir, tener en cuenta
su perspectiva a la hora de evaluar el modelo de negocio. El éxito de la innovacién se basa en
una profunda comprension de los clientes, su entorno, sus rutinas diarias, sus preocupaciones
y sus aspiraciones (Osterwalter & Pigneur, 2009).

El siguiente esquema representa el mapa de empatia del consumidor vegetariano pastuso,
donde se encuentran las principales caracteristicas, pensamientos, perspectivas, sentimientos,
motivaciones, esfuerzos y expectativas de un consumidor vegetariano, informacion que
conduce a una mejor caracterizacion de los clientes.

La aplicacion del mapa de empatia es un ejercicio muy interesante para analizar
comportamientos, porque surgen aspectos desconocidos de los clientes, al consultarlo se

podra sentir y pensar como ellos, conocerlos aun mas y lograr un acercamiento mas eficiente.
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Han adquirido formas
saludables de valorar la
comida

éQué oyen?

Criticas permanentes por
adoptar esta tendencia

Solidaridad y apoyo de
una minoria de personas
influyentes

éQué piensan

v sienten?

Nadie comprende
nuestros sentimientos

Pena e imposibilidad por
no poder proteger a los
animales no humanos

Sienten mucha
paz espiritual

Decepcion por
insuficiente oferta

Personas que no
aprecian su salud

Discriminacion
del resto de

personas

Cada vez es mayor la tendencia
mundial, nacional y local

No hay muchos
restaurantes vegetarianos

Gente consumiendo carne en

todas partes

No me gusta
comer carne

No es justo que maten
animales para luego
comerlos

¢Qué dicen y

hacen?

Nadie nos toma en
cuenta y no hay
productos para

vegetarianos

Exceso de publicidad de
productos céarnicos

El dolor animal

Hay pocos

Miedos: no hay alternativas que satisfagan
sus necesidades y tener que comer carne

restaurantesy
productos

para

Frustraciones: se oponen a esta tendencia
v los rechazan por su estilo de vida

vegetarianos

Deseos y necesidades:
que las demas
personas comprendan
y acepten su estilo de
vida

[ Resultados esperados

Sentirse orgulloso,
feliz y conforme con
sus pensamientos

Hallar buenas
opciones para
consumir comida
vegetariana

Figura 11. Mapa de empatia del consumidor vegetariano pastuso 2020

Fuente: Elaboracién propia afio 2020.
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11. Descripcion del proceso de decision de compra del consumidor vegetariano pastuso
en los restaurantes vegetarianos en el afio 2020.

La Teoria de Maslow buscaba explicar por qué la gente se ve impulsada por necesidades
particulares en determinados momentos, su respuesta fue que las necesidades humanas estan
ordenadas jerarquicamente, desde las méas a las menos apremiantes, necesidades fisioldgicas,
de seguridad, sociales, de estima y autorrealizacién. Las personas intentaran satisfacer
primero su necesidad mas importante, y luego la que le siga en orden de relevancia. (Kotler,
2012, p 160).

Segun esta teoria el consumidor vegetariano pastuso satisface la necesidad primaria o
fisiologica del hambre, después de ello se generan unos estados de felicidad, amor,
aceptacion, y sentido de pertenencia, de esta manera satisface sus necesidades sociales.

11.1 Reconocimiento de la necesidad

[:E 1:1015 En forma personal ] [E 1:1016 Grupo de amigos ] [5 1:1012 Jefe del hogar ] [_E 1:1017 En pareja ]

¢z Quién toma la iniciativa de
consumir comida vegetariana ?

Figura 12. Reconocimiento de la necesidad
Fuente: Elaboracién propia afio 2020.

El reconocimiento de la necesidad de consumir comida vegetariana, se hace de manera

personal, en grupo o en pareja.
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11.2 Identificacion de las alternativas de compra

= 1:998 Girasol

| n | |
[ =) 1:1005 Trattoria Alina ]*_‘. Restaurantes vegetarianos .,—’[ =1:1004 Diversos ]
" s 7 "
[ =1:1003 La vereda cocina de...]: ;[ = 1:1002 La Huerta del Cheff ]
[_E 1:1001 Pan de Vida ]4 » [ = 1:1000 Consciente ]
hd
[§ 1:999 Allullas ]

Figura 13. Restaurantes vegetarianos
Fuente: Elaboracién propia afio 2020.

La identificacion de las alternativas de compra existen, para satisfacer la necesidad de los
consumidores de comida vegetariana en Pasto, como podemos observar, son muy pocos para
la demanda de una ciudad en via de desarrollo, pero también es cierto que hay que contemplar
ésta época de pandemia, por la que estamos atravesando, en la que muchos de ellos tuvieron
que cerrar de manera definitiva, adoptando como estrategia la venta directa a pocos clientes,
venta a domicilio y venta personal para el consumo en casa, siendo estas Ultimas dos las de
mayor demanda, de acuerdo a la informacion suministrada por los propietarios y

administradores de estos establecimientos.
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11.3 Identificacién de marca

Evaluacion de alternativas

calidad de los alimentos

—

= 1:1033 El aseo, la preparacion y ]

[ = 11032 Calidad nutricional

(= 1:1031 Buena decoraci6n, misica y ubicacion del sitio ]

Evaluacion de alternativas

J (= 1:1030 La atencion y que trabajen
con productos organicos

- L

1:1029 Que tenga parqueadero ].
J

n [ ]

calidad y sabor, precio

|

Figura 14. Evaluacion de alternativas de compra.

= 1:1028 Variedad en menu, aseo, J

Fuente: Elaboracion propia afio 2020.

En la evaluacion de las alternativas de compra, se destacaron criterios que influyen sobre
la valoracion, como calidad nutricional, un lugar seguro para parquear, productos organicos,

el ambiente, la inocuidad y aseo en la preparacion de los alimentos, variedad en el meni 'y

precios asequibles entre los mas importantes.
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11.4 Decision de compra

(=)141013 Entre mi parejay yo

? 1:1012 yo porque casi siempre voy

solo
[ . [ .
a Decision de Compra u [ =1 1:1011 Entre todos ]
n n
[_4: 1:1010 El jefe del hogar ]

=) 1:988 Por sugerencia del restaurante ]

(" )

Figura 15. Decision de compra

Fuente: Elaboracion propia afio 2020.

La evaluacion de alternativas para tomar la decision de compra, basicamente sucede de
manera individual, pero también influyen la pareja, el jefe de hogar, el nucleo familiar,

algunas veces el mismo restaurante por sugerencia, o porque tienen un tnico mend.
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11.5 Comportamiento post compra

[ =) 1:1018 Satisfecho por la buena ate...]

[_é 1:1019 Insatisfecho... ]

= 1:1034 Emocionado al ver la
decoracion del lugar
| - n
(£)1:1035 Mal humorado por el ; Como se siente el consumidor
comportamiento del duefio « m vegetariano después de la ]
compra ?
[ ] n n

[f= 1:1044 Decepcionado por el menu ]

=) 1:1045 Alegre por la buena
energia del lugar

(= 1:1046 Sorprendido por la buena
musica

Figura 16. Comportamiento post compra
Fuente: Elaboracion propia afio 2020.

En cuanto al comportamiento post compra, se evaluo el estado de &nimo del consumidor
vegetariano, después de visitar el restaurante, la mayoria son estados de animo positivos como
alegria, satisfaccion, sorpresa, no obstante también se encontrd aspectos de frustracion, como
decepcidn por el mend, por el comportamiento del duefio del restaurante al abordar al cliente,

la saturacion de imagenes en las mesas acerca del menu y plantas medicinales entre otros.
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11.6 Evaluacion del servicio

- L}
= 1:944 Estoy colaborando con el
H medio ambiente

I

: Cuando piensa en su
[ =/1:952 Experimento armonia y paz ... ]4—0 satisfaccion usted considera o——
usted volver al lugar ?

= 1:947 Encuentro nuevas
alternativas alimenticias y nu...

=)1:943 Porque es un sitio central,
manejamos buenos precios, y
manejamos alie...

4 »
A ’

=11:963 Tengo la oportunidad de
compartir con otras personas

;[ = 1:959 Me permite salir de la...]

w

= 1:961 Es una experiencia
saludable y reconfortante

Figura 17. Cuando piensa en su satisfaccion usted considera volver a éste lugar
Fuente: Elaboracion propia afio 2020.

En la evaluacion del servicio, se indagé acerca del interés por volver al restaurante
vegetariano, encontrando respuestas positivas, ya que mencionan beneficios como
experimentar armonia y paz, buenos precios, una experiencia saludable y reconfortante,
ademas de colaborar con el medio ambiente. Antes de la pandemia lo consideraban como un
sitio de encuentro y esparcimiento, mas sin embargo, éste tipo de negocios han manejado una
fidelizacion del cliente y las personas contintan solicitando el servicio, para entrega personal

o servicio a domicilio.
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12. Identificacion de los diferentes roles de los actores que participan en el proceso de
decisién de compra del consumidor vegetariano pastuso 2020

12.1 Iniciador

=) 1:235 Familia

£ Quién es el iniciador de
consumir comida vegetariana ?

[_E 1:1026 Entre todos ]4__. ._’[ = 1:1023 Cada uno ]

| | | ] L]
[_= 1:1020 El restaurante ]: {.[_E 1:953 El lider del grupo ].
]

sugiere
= 12239 Pareja

Figura 18. ;Quién es el iniciador de consumir comida vegetariana?

Fuente: Elaboracion propia afio 2020.

El iniciador de la demanda del servicio de restaurante de comida vegetariana, en algunos
casos es el individuo, la pareja, cuando van en grupo el lider, cuando van en familia es el jefe
del hogar, cuando acuden con amigos o compafieros de trabajo, generalmente el iniciador es

el lider del grupo.
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12.2 Influenciador

[ =)1:1020 El restaurante a través de redes sociales ]

I

; Quién influye que restaurante
visitar ? ’

[_E 1:1025 La familia IH =11:1027 Companeros de trabajo J

[:=“ 1:1023 La pareja ]4 »

—

= 1:1024 Amigos cercanos I

Figura 19. {Quien influye que restaurante visitar?
Fuente: Elaboracion propia afio 2020

Dentro de los influenciadores de la demanda del servicio de restaurante vegetariano, se
encuentra, el nucleo familiar, la pareja, grupo de amigos o comparieros de trabajo y muchas
veces, lo es el restaurante, sobre todo en la nueva realidad, quienes han aprovechado las redes
sociales y las aplicaciones, para promocionar sus servicios, influenciar y atraer nuevos
clientes.

12.3 Decisor

| }
.( 111020 El jefe de Hogar ]. [ 111023 La pareja ] [ 1:1024 Amigos cercanos } [ 111025 La familia ] [ 11027 Companieros de trabajo
( J

] n A

2 Quién decide cual restaurante
visitar ?

Figura 20. ;Quién decide cudl restaurante visitar?
Fuente: Elaboracion propia afio 2020

La decision de que restaurante se visitara para acceder al tipo de comida vegetariana, es

tomada por el jefe de hogar, la pareja, el grupo de amigos, y el ndcleo familiar, quienes a
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través de redes sociales se enteran del menu diario, que publican dichos restaurantes, asi
como también de sus promociones.

12.4 El comprador

—

=)1:1013 Entre mi parejay yo ]

= 1:1012 yO porque casi siempre voy

solo
" . ,
Decisién de Compra o [_E 11011 Entre todos ]
n |} n
= 1:1010 El jefe del hogar ]
[_E 1:988 Por sugerencia del restaurante ]

Figura 21. Decision de compra.
Fuente: Elaboracion propia afio 2020.

Quienes realizan la compra en el restaurante vegetariano, son el jefe de hogar,la pareja, el

nucleo familiar y en muchos casos se realiza manera individual.
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12.5 El usuario

[% 1:1020 El consumidor ]

¢ Quién o quienes hacen uso del
=11:1025 El grupo familiar ]§_. servicio de restaurante H[ =11:1027 El consumidor y companieros de... ]
vegetariano 7

= 1:1024 El consumidor y sus amigos ]

-
—

v

=)1:1023 El consumidor y Su pareja ]

Figura 22. ¢ Quien o quienes hacen uso del servicio de restaurante vegetariano?
Fuente: Elaboracion propia afio 2020.

El usuario del servicio de de restaurante vegetariano, es principalmente el consumidor,
con su grupo familiar, con su pareja y en principio de 2020, antes de la pandemia con sus
compafieros de trabajo y amigos, ahora en la nueva realidad, los visita con precaucion y
tomando las medidas de seguridad respectivas, como son el distanciamiento, el lavado de
manos Y el uso de tapabocas, cuando no se dan las circunstancias, solicita servicio a domicilio
0 a través de las redes sociales, quienes son hoy en dia son una herramienta fundamental para

el funcionamiento de esta clase de establecimientos.
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13. Resultados

El siguiente estudio a traves del vaciado de informacion en el programa Atlas t.i nos
permitio encontrar nuevas variables como:
13.1 Variables demogréficas
13.1.1 Género

En su gran mayoria las personas vegetarianas que visitaron los restaurantes vegetarianos
son mujeres, motivadas por el cuidado de su salud, el amor a los animales y la preservacion
del medio ambiente.
13.1.2 Edad y estado civil

El rango de edad de los consumidores se encuentra entre los 22 a 70 afos, existe una
tendencia a que sean solteros, en unién libre y casados.
13.2 Factores Internos y Externos

El estudio de las factores internos y externos en el comportamiento del consumidor
vegetariano pastuso, nos did a conocer las principales variables que forman parte en la
identificacion del consumidor, esto permitio comprender su forma de ser y actuar, cuéles son
sus gustos y preferencias y que lo motiva a ir a estos lugares. Entre los aspectos mas
destacados tenemos los siguientes:
13.2.1 Motivacién

En la variable motivacion encontramos que la razdn que mas motiva a las personas a ser
vegetarianos es principalmente por su cuidar de su salud, por el amor que tienen hacia los
animales y por su respeto hacia el medio ambiente.
13.2.2 Estilo de vida

El tipo de vegetariano que mas predomina es el lacto — ovo — vegetariano es decir las
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personas que consumen lacteos y sus derivados, huevos y vegetales.

Por ser personas emocionales y sentimentales ellos se inclinan por la calidad de la
alimentacion, caracteristica que es muy importante en el proceso de decision de compra.

Los deportes que mas practican son el ciclismo y el atletismo, destacandose que practican
otras disciplinas deportivas no convencionales como el ajedrez y artes marciales.

Por ser esta una tendencia relativamente nueva los vegetarianos pastusos lo han adoptado
por obtener una mejor salud y por el amor y respeto a los animales.

13.2.3 Cultura

La tendencia por visitar un tipo de restaurante vegetariano en especial se inclina por el
restaurante “Allullas”, el cual por su ubicacion, variedad de platos, atencién, decoracién del
lugar, cuenta con dos establecimientos uno queda ubicado en el centro de la ciudad y el
segundo en el barrio Santiago y es atendido personalmente por su propietario, situacion que
les agrada mucho a los clientes, los cuales demuestran un afecto, aprecio y reconocimiento
por este lugar.

La religion que mas profesan son la catolica, también profesan religiones diferentes como
el budismo y el taoismo, son personas muy espirituales y para ellos es también muy
importante el amor a la madre tierra.

13.2.4 Subcultura

La tendencia de este grupo de personas es tener una formacion académica solida, se
demuestra con el hecho de que en su gran mayoria ostentan titulos de postgrado y profesional,
y se desempefian en trabajos relacionados con el cuidado del medio ambiente y ciencias

humanas.
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13.3 Proceso de compra

En el proceso de compra el consumidor vegetariano pastuso se identificé como un tipo de
consumidor exigente, ya que cuando visita un restaurante se preocupa mucho por la variedad
en el mend, la decoracion del lugar, el ambiente, la higiene y calidad de los alimentos, es un
consumidor que acude en forma individual, en familia, con su pareja o también con
compafieros de trabajo o circulo de amigos. EI consumidor vegetariano tiene muy en cuenta la
calidad del producto la cual genera lealtad, el precio del producto no es muy importante en la
mente del consumidor, el canal de distribucion mas utilizado es servicio a domicilio y el uso
de redes sociales y aplicaciones se ha intensificado notablemente con motivo de la nueva
realidad.

La lealtad de marca es importante en el momento de tomar la decisién de compra, ya que
influye en la mente del consumidor, porque asocia la calidad de los productos con el nombre
del restaurante.

13.3.1 Roles en el proceso de compra

Después de haber conocido como es el proceso de compra del consumidor vegetariano se
pudo evidenciar que este proceso no es indiviual en su totalidad, sino que influyen nuevos
actores que hacen parte de su entorno y que afectan directa o indirectamente el proceso de
decision de compra, entre los cuales encontramos la familia, los amigos, comparieros de
trabajo y pareja entre otros. El restaurante esta ubicado en el rol de influenciador, a través de

el uso de redes sociales, pagina web y especialmente aplicaciones como whatsapp.
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14. Modelos de comportamiento
14.1 Definicion de modelo

Podemos definir el modelo como una representacion simplificada de la realidad. La
simplifica incorporando Unicamente los aspectos de ella que le interesan al constructor de
modelos. Los que no son de interés Unicamente aumentaran la complejidad de la situacion y
puede prescindirse de ellos. (Loudon, 1995)

Los modelos han mostrado indudables ventajas y bondades y por ello, el marketing viene
trabajando con ellos para explicar las situaciones, que se le presentan y para facilitar los
procesos de toma de decision a partir de las explicaciones y predicciones que proporcionan
dichas estructuras de andlisis. En el area del Comportamiento del Consumidor la tendencia ha
sido similar. Los modelos deben ser entendidos de manera amplia como representaciones,
necesariamente simplificadas, de cualquier fendmeno, proceso, situacion y, en general, de
cualquier sistema. Un modelo también puede ser definido como un conjunto de elementos o
variables especificadas, vinculadas entre si por ciertas relaciones, que sirve para representar
total o parcialmente un sistema proceso real. No tienen por qué ser matematicamente
complejos. Lo importante de los modelos es destacar su caracteristica fundamental: la de
simplificar una realidad bastante mas compleja. De aqui puede deducirse que los modelos
ofrecen normalmente una triple estructura, verbal, grafica y matematica. Invariablemente los
modelos poseen un proposito central, el de ayudar al hombre a pensar racionalmente.
Disminuir la complejidad de los fenOmenos va a permitir apoyar la toma de decisiones y
obtener predicciones de comportamiento.

Resumiremos las principales consideraciones en las siguientes ideas:

¢ Los modelos son representaciones simplificadas de la realidad.
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e Los definen variables que estan relacionadas.

e Ayudan a pensar con racionalidad.

e Su construccion ayuda a identificar las variables explicativas relevantes.

e Permiten observar y medir los cambios.

e Sirven para contrastar la realidad.

¢ Permiten integrar enfoques parciales.

La introduccién de estos instrumentos en el area de Comportamiento del Consumidor
reviste una especial importancia por la considerable aparicion de los mismos en los Ultimos
afios y la ayuda que han proporcionado. La mayoria de los modelos aparecidos son
frecuentemente esquemas sencillos, impresiones intuitivas de lo que a juicio de sus autores
hacen o dejan de hacer. Estos esfuerzos son necesarios pero dificilmente pueden integrar en
un reducido esquema la gran cantidad de variables que afectan o pueden afectar la toma de
decisiones por parte del ser humano. (Rousseau, 2001)

14.2 Modelos de comportamiento del consumidor

Los modelos generales de tipo verbal han sido empleados mucho en el estudio de
comportamiento del consumidor. Existen muchos de ellos, cada uno de los cuales opta una
perspectiva un poco diferente de los consumidores.

14.3 Modelos tradicionales de los consumidores

Los primeros modelos generales fueron disefiados por economistas que tratan de entender

los sistemas econdmicos. La economia es el estudio de cOmo se asignan recursos escasos

entre las necesidades y deseos limitados. Sus dos disciplinas fundamentales la

macroeconomia y la microeconomia han desarrollado perspectivas diferentes del consumidor.
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14.3.1 Modelo microeconémico

El método microecondémico clasico, inventado a principios del siglo X1X, se centra en el
patron de bienes y precios de la economia global. Consta de suposiciones concernientes a la
naturaleza del consumidor promedio y luego formula una teoria que explica el
funcionamiento de una economia compuesta por muchas personas. El interés se concentra en
el acto de compra por parte del individuo, que desde luego no es mas que una parte de lo que
hemos definido como comportamiento del consumidor. Asi pues los microeconomistas se
centraron en explicar lo que los consumidores adquieren y en qué cantidad lo haran. Por tanto,
los microeconomistas optaron por ignorar porque la gente siente diversas necesidades y
preferencias y como las clasifican u ordenan.
14.3.2 Punto de vista macroeconémico

La macroeconomia se centra en los flujos agregados de la economia: el valor unitario de
bienes y recursos, hacia donde se dirige y como cambian con el tiempo. A partir de esta
perspectiva el macroeconomista extrae sus conclusiones sobre el comportamiento del
consumidor que influyen en dichos flujos.
14.3.3 Modelos contemporaneos

A medida que el estudio del comportamiento del consumidor iba convirtiéndose en una
disciplina independiente, se ofrecieron nuevos modelos para describir y explicar, lo que
influye en el comportamiento del publico. Estos modelos modernos difieren mucho de los
anteriores porque se concentran en el proceso de decision cuando la persona reflexiona sobre
los productos y servicios. Por tanto a diferencia de los econdmicos se pone de relieve la

actividad mental que tiene lugar antes de realizar la compra, durante ella y después de ella.

107



PROTOCOLO DEL MODELO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR VEGETARIANO

14.4 El modelo de Nicosia.

Francisco Nicosia fue uno de los primeros modeladores del comportamiento del
consumidor en hacer la transicion del acto de compra, al proceso de decisién mas complejo
que realizan los consumidores, en relacion con los productos y servicios. Presentd su modelo
en un diagrama de flujo que semejaba los pasos de un programa de computadora. Por lo
demas se considera que todas las demas variables interactlan sin que ninguna sea
intrinsecamente dependiente o independiente. Asi pues, el modelo describe un flujo circular
de influencias en el que cada componente da la entrada al siguiente. (Loudon, 1995)

14.4.1 Componentes del modelo de Nicosia.
1. Los atributos y salidas o comunicaciones de la empresa y los atributos psicoldgicos
del consumidor
2. Labusqueda y evaluacion de otras alternativas disponibles por parte del consumidor
3. Acto motivado de compra
4. Almacenamiento o uso del producto

El hecho de centrarse en el comportamiento consciente e intencional de la toma de
decisiones fue revolucionario. Su tratamiento de numerosos factores internos del consumidor
dista mucho de ser completo. (Grande, 2004)

14.5 Modelo de Howard Sheth.

Este modelo es un referente integrador para una teoria general y muy definida del
comportamiento del consumidor. Conviene sefialar que los autores en realidad emplearon el
término “comprador” para designar las compras industriales como los ultimos consumidores.
Por tanto, vemos que les interesaba formular una teoria unitaria que contribuyera a entender

una gran variedad de comportamientos.
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El modelo trata de describir el comportamiento racional de eleccion de marca por los
compradores en condiciones de informacion incompleta y de capacidades limitadas.
Distingue tres niveles en la toma de decisiones:

1. Solucién amplia del problema: las primeras etapas de la toma de decisiones en que las
personas cuentan con poca informacion sobre las marcas y aun no han desarrollado
criterios bien definidos y estructurados que le permitan escoger entre los productos
(criterios de seleccion).

2. Solucion limitada de problemas: en esta etapa méas avanzada los criterios de seleccion
estan bien definidos pero la persona sigue indecisa sobre cual grupo de marca seréa el
mas idoneo. De ahi que no sepa con certeza cual marca es la mejor.

3. Comportamiento de respuesta rutinario: los compradores tienen criterios de seleccion
bien definidos y también predisposiciones firmes por una marca. En su mente hay poca
confusion y estan listos para adquirir una marca en particular con poca evaluacion de
otras opciones.

Este modelo toma algunos conceptos de la teoria del aprendizaje para explicar el
comportamiento de seleccion de marca a lo largo del tiempo, a medida que se realiza el
aprendizaje y el sujeto pasa de un comportamiento general de solucion de problemas a un
comportamiento sistematico.

14.6 Modelo de Hengel Blackwell.

Sobresale por ser una de las representaciones mas conocidas del modelo de
comportamiento del consumidor. Describe el comportamiento del consumidor como un
proceso que se realiza a lo largo del tiempo.

1. Reconocimiento de la motivacion o de la necesidad
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2. Busqueda de informacion

3. Evaluacion de alternativas

4. Compra

5. Resultados

Entre las ventajas de este modelo se encuentra el hecho de tener en cuenta la multitud de
variables que influyen en el consumidor, su orientacion hacia los niveles de participacion del
consumidor y la importancia que concede al proceso de la toma de decisiones en relacion con

la compra.
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15. Protocolo del modelo de comportamiento del consumidor vegetariano pastuso en
2020

A partir de la informacion expuesta anteriormente, se presenta un protocolo descriptivo, el
cual posee una estructura sencilla, que resume las principales variables que intervienen en el
comportamiento del consumidor vegetariano pastuso. En el protocolo es posible diferenciar
tres etapas distintas, que en conjunto reflejan el comportamiento de compra del consumidor
vegetariano pastuso.

El protocolo inicia con la exploracion de los factores internos y externos que rodean al
consumidor vegetariano, al hacer referencia a los factores internos, se hace alusion a los
factores que tienen que ver con la personalidad, estilo de vida, aprendizaje y motivacion y
percepcion, esto constituye la entrada de informacion que incide y caracteriza al consumidor
vegetariano. En segundo lugar estan los factores externos, que contemplan la mezcla de
marketing, cultura, la subcultura, familia y clase social, ya que estas aparecen como fuerzas
influenciadoras en el comportamiento de compra. Seguidamente sigue el proceso de decision
de compra en el servicio de restaurantes vegetarianos, con el reconocimiento de la necesidad,
la identificacion de las alternativas de compra, la decision de compra, el comportamiento post
compra y la evaluacion del servicio, finalmente el protocolo concluye, con la identificacion de
los roles de los actores que participan en el proceso de compra, reconociendo el iniciador, el
influenciador, decisor, comprador y usuario, aspectos muy importantes en todo el proceso.

Para construir el protocolo del modelo del comportamiento del consumidor se procedié a
hacer lo siguiente:

e Construccion de la unidad hermenéutica

e Se realizo la codificacion de las entrevistas y del focus group
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Se organiz6 la informacién en las diferentes categorias o codigos, resultando un total

Por ultimo se organizaron las redes semanticas y fueron incluidas segun cada etapa del

=11 Alegre, tranquilo, calmado,
divergente sincero, leal,
introvertido, aventurero, persona
integral en constante evolucion

Personalidlad e——)

? 1:3 deportes que practica: futbol,
atletismo, ciclismo, natacion,

ajedrez, artes marciales

(= 1:4 Actividad recreativa que practica:
Estilo de vida @——) caminar, musica, lectura, cine, yoga,
danza arabe

L[}

1:5 Tipos de vegetarianos: Lacto

g lacto ovo
semivegetariano, vegano, ovo
vegetariano

= 1:6 beneficios para la salud: salud
mental, espiritual y fisica, limpia el
dizaj » i imil deportivo,

de 20 cddigos
Se construyeron las denominadas redes semanticas
protocolo
: ENTRAIZ.)A i
§
mmn&oum' 05 una ~ - esuna
HOGMORMWTIONN | e < Factores

psicologicos, mejora en la piel y
estomago, mejor calidad de vida

al

1:8 Aspectos que tiene en cuenta al
decidir que restaurante
visitar:variedad en el mend, calidad
Motivacion e———|  del producto, higiene, tranquilidad,
musica suave, alimentos organicos,
tiquetera, ambiente familiar,buena
atencion

=1:7 Que opinion tiene el consumidor
acerca de los restaurantes
vegetarianos son agradables,
Percepcion e——» brindan seguridad alimentaria, hay
variedad gastronomica, no
contaminan, usan productos
organicos, buena atencion
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. . = 1:1028 Producto, precio, promocidn,
Marketing Mix H[ canales de distribucion

=/ 1:961 Religiones que profesa:
catolica, budismo, tacismo,
panteismo, hinduismao

= 1:944 Restaurantes que visita: Gira El

"""" Cultura —p Sol, Allullas, Consciente, Huerta del
Cheff, Diversos, Trattoria Alina
=/ 1:988 Principales ocupaciones:
.: I:actnres B[ternus_ E:I ________________________ Suh[ultura H ahﬂgadﬂ' Edmlnlﬂradur‘ Enmadur‘

empleado piblico, contratista

vendedor, estudiante

= 1:1045 Barrio donde vive: Las
cuadras, Las Acacias San Felipe,
Santa Monica, Tamasagra, Las

Américas, Centro, Santa Matilde

Clase Social s—»

=)1:998 Personas con las que acude al
Familia e—yp restaurante: Familia, amigos,
comparieros de trabajo, solo
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. Reconocimientode | necesdad H['§'1“2 Hindviduo ]

2. Identificacion de aterativas | [;15 Identificacion de marca ]
e compra

/18 Caractersicas  tener en cuenta:calidad
= nutriciona, a5eo, buena decoracion,
parqueadero, sabor, productos organicos

3, Evaluacion de atternativas de
compra

E 14 El individuo, por sugerencia del estaurante, e
4, Decision de compra | jefe de hogar,la pare, amigos, companeros de
trabajo

) Proceso Decison de Compra

(

5 1:3 Consumidor stisfecho, alegre, emocionado,
sorprendido, emocionado, insafisfecho,
decepcionado, mal humorado

5,Comportamiento Postcompra —

5 141 consumidor experimenta

6 Evalacon el senico. —
alegra, bienestar,duda rechazo
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=) 112 En forma personal, grupo de

\hicador o M amigos, jefe del hogar, en pareja
()17 Bl restaurante a traves de redes
500’ Influenciador e+— sogiales, la familia, la pareja, ‘
’ amigos, compafieros de trabajo
e‘»““‘
g5 un =188 individuo, el jefe de hogar, a familia, la

= 16 Elindividuo, la familia, a pareja, amigos,
/Comprador &= compaeros de trabajo

S consumidor, el grupo familiar, el
JUsuario e——|  consumidory su pareja, companeros de
trabajo y amigos

{)SALIDA

Figura 23. Protocolo del modelo de comportamiento del consumidor vegetariano pastuso

en 2020

Fuente: Elaboracion propia afio 2020.
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Conclusiones

De acuerdo con la revision de los factores internos y externos del comportamiento del
consumidor vegetariano pastuso, estos evidencian variables como personalidad, estilo de vida,
motivacion, percepcion, aprendizaje, cultura, subcultura, familia, clase social, que aportan a la
determinacion mas precisa en el establecimiento e identificacion de este tipo de poblacidn,
esto permitid conocer a este segmento de la ciudad capital y de esta manera entender cuéles
son sus preferencias en la toma de decisiones y eleccion del lugar de consumo.

La principal razén que demuestra la lealtad de marca del consumidor vegetariano en este
caso es la calidad del producto, porque el consumidor asocia esta variable con el beneficio
obtenido, generando confianza y creando un vinculo con el negocio.

Los resultados obtenidos tanto en las entrevistas aplicadas a consumidores y propietarios
de restaurantes vegetarianos de la ciudad, asi como el focus group reflejan que la poblacion
vegetariana, asiste a estos lugares con el &nimo de satisfacer, compartir y relacionarse con
otras personas afines a su estilo de vida, ya que estos espacios son muy pocos los que han
logrado sobrevivir, debido a la crisis econdmica generada por la pandemia y que continua
afectando el normal funcionamiento de estos sitios.

A nivel social el segmento objeto de este estudio pertenece a los estratos 3,4y 5
principalmente, los cuales destinan un porcentaje alto de su ingreso mensual, para invertirlo
en visitar permanentemente estos lugares, sin importar el precio del mena, ya que para ellos lo
mas relevante es la calidad, la variedad, la inocuidad alimentaria, el uso de productos de
origen organico, el ambiente, la tranquilidad y la paz espiritual que logran al vivir esta

experiencia.
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Este estudio revela que el proceso de compra se realiza de manera racional, principalmente
en lo relacionado a tener una buena salud fisica y en otros casos es de tipo emocional por el
amor Yy el respeto a los animales no humanos.

El proceso de compra para un consumidor vegetariano empieza con el reconocimiento de
la necesidad, en esta primera etapa los actores que intervienen como iniciadores son el mismo
individuo, el jefe del hogar, el lider del grupo de amigos, la pareja y compafieros de trabajo,
los cuales tienen una relacion més directa con el consumidor e influyen en la determinacion
de sus decisiones.

Para los consumidores vegetarianos la seguridad en la preparacion de los alimentos, el uso
de buenas préacticas de manufactura, el ambiente de tranquilidad, la conexion espiritual, la
variedad gastronémica, son criterios muy importantes que influyen prioritariamente en la
demanda del servicio de comida vegetariana.

Asi mismo la percepcion del consumidor vegetariano pastuso frente al servicio prestado
por parte de los restaurantes vegetarianos en general es positivo, el resultado de ello son
personas satisfechas, de lo anterior se deriva, que hay una demanda de poblacion vegetariana
considerable, que puede lograr a mediano plazo impulsar el crecimiento del mercado
gastronodmico, y debido a ello la apertura de nuevas ideas de negocio y emprendimientos.

De acuerdo a la teoria de Abraham Maslow las necesidades que satisfacen los lugares
donde se presta el servicio para la preparacion de comida vegetariana, es la mas basica de
todas, el hambre, la cual es la mas importante para la supervivencia del ser humano, también
podemos afirmar que en estos lugares el consumidor vegetariano pastuso encuentra
aceptacion, afecto, felicidad, bienestar fisico y espiritual, con las cuales también se satisfacen

las necesidades sociales.
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El protocolo del comportamiento del consumidor vegetariano pastuso genera un
ordenamiento importante para entender la conducta del consumidor y su entorno, por lo tanto
servird como un importante apoyo en la toma de decisiones.

Finalmente este estudio permitioé conocer informacidn valiosa acerca del consumidor
vegetariano pastuso, que puede ser utilizada como referente para otros trabajos de orden
académico y en el sector empresarial, de tal manera que permita a los restaurantes

incursionar en nuevas lineas estratégicas.
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Recomendaciones

Creacion y fortalecimiento de las redes sociales que permitan lograr un mayor alcance,
cobertura y conocimiento de la oferta gastrondmica.

Se sugiere la aplicacion de instrumentos de recoleccion de la informacion, con el propésito
de validar el protocolo, teniendo en cuenta que el comportamiento del consumidor es muy
variable en cuanto a sus preferencias y gustos.

Capacitar frecuentemente al talento humano de los restaurantes vegetarianos en
comportamiento del consumidor, para que identifiquen como funciona el proceso de compra 'y
los actores que participan en él.

Creacion de un sitio o pagina web que les permita a este tipo de negocios, acceder al
formato virtual de compra, logrando asi una mayor cobertura y nuevos clientes.

Programar por parte de los restaurantes, con més frecuencia eventos como conferencias,
seminarios, sesiones y encuentros presenciales o virtuales, que promuevan el estilo de vida
vegetariano, dirigidos a todo tipo de personas para crear conciencia y aumentar el nimero de
clientes.

Fortalecimiento del sector de restaurantes vegetarianos con la creacion de una asociacion

que les permita apoyarse mutuamente disminuir su rivalidad.
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Anexos

Anexo A. Entrevista a Consumidores Vegetarianos

Objetivo: Determinar cual es el comportamiento del consumidor vegetariano pastuso

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

¢Cudles son los aspectos que le motivan a ser vegetariano?

¢Qué tipo de vegetariano se considera?

¢Cuantas veces a la semana consume usted comida vegetariana?

¢Qué aspectos tiene en cuenta al decidir que restaurante vegetariano visita?
¢Qué beneficios le ha traido este tipo de alimentacién?

¢Cudles son los restaurantes vegetarianos que usted conoce?

¢A la hora de escoger un restaurante usted prefiere?

¢Con quién visita el restaurante?

¢Qué opinion tiene usted acerca del restaurante vegetariano que visita?
¢Quién toma la iniciativa de consumir comida vegetariana?

¢Quién influye que restaurante visitar?

¢Quién decide el menu que consumiran?

¢Quién realiza la compra?

¢En su familia quién o quienes hacen uso del servicio de restaurante
vegetariano?

¢Cudl es para usted el ambiente ideal para consumir este tipo de comida?
¢Cuando piensa en su satisfaccion usted considera volver al lugar?

¢Qué medio de comunicacion consulta para estar actualizado sobre

vegetarianismo?
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18. ;Cuédl es la religion que profesa y por que?
19. ;Como define su vida y que le gusta de ella?
20. ;COomo se describe usted?

21. ¢Cudl es la actividad recreativa que mas le agrada hacer y por qué?
22. ¢Cudl deporte practica?

23. Nombre del encuestado

24. Edad

25. Ocupacién

26. Nivel educativo

27. Estado civil

28. Barrio

29. Correo electronico
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Anexo B. Entrevista en profundidad a Propietarios de Restaurantes Vegetarianos

Entrevista en profundidad a Propietarios de Restaurantes

Objetivo: Establecer el comportamiento del consumidor vegetariano pastuso

Nombre:

Direccién:

Estrato:

1. ;Qué tipo de personas visitan con mayor frecuencia su restaurante? Hombres o mujeres
2. ¢A que estrato pertenecen los consumidores de su restaurante?

3. ¢En queé rango de edades se encuentran los consumidores?

4. ;Qué dias de la semana son los més frecuentados por los consumidores?

5. ¢Cuantas veces a la semana acuden al restaurante?

6. ¢Que horario es el que tiene mayor nimero de visitas?

7. ¢Por qué razones considera usted que los consumidores prefieren la comida en este
lugar?

8. ¢Qué actividades realiza para motivar a los consumidores en su restaurante?

9. ¢Cuaél es el medio de comunicacidn que mas utiliza para atraer a los consumidores?
10. ¢Considera usted que los consumidores efecttan la compra de forma racional o
emocional?

11. ;Como responde el consumidor a las promociones?
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12. ¢Qué nivel de informacion tienen los consumidores sobre los diferentes productos
vegetarianos del lugar?

13. ¢Por qué motivos algunos de sus consumidores no visitan nuevamente este lugar?
14. ;Cual es el promedio de gastos semanal de los consumidores?

15. ¢Cuanto dura el proceso de compra?

16. ¢Conoce usted las etapas en el proceso de decision de compra de su negocio?

17. ¢Qué acciones realiza para evitar la pérdida de los consumidores en su restaurante?
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Anexo C. Guia de preguntas Focus Group
Preguntas del grupo focal

Fecha: por definir

Lugar: reunidn virtual a través de Google meet

Actividad: Grupo Focal

Tema: Opinidn sobre el consumo de comida vegetariana en la ciudad de San Juan de Pasto

Moderadora 1: Alba Lucia Guzméan Lopez

Moderador 2: Javier Mauricio Insuasty Cordoba

Participantes: ocho

Introduccion

Buenas tardes para todos y bienvenidos a nuestra sesion de focus group. Gracias por su
presencia y participacion en esta breve socializacion, esperando sea de su agrado.

Somos estudiantes de la Maestria en Mercadeo de la Universidad de Narifio. El objetivo de
este estudio es conocer el comportamiento del consumidor de comida vegetariana en la ciudad
de San Juan de Pasto. La informacion que nos suministren serd muy importante para la
investigacion que estamos realizando.

En esta sesion no hay respuestas correctas o incorrectas, sino diferentes puntos de vista.
Favor expresar su opinion libremente ya que es muy valiosa para el presente estudio.

La siguiente sesion sera grabada en su totalidad, por lo tanto, les solicitamos el favor de
hablar en tono fuerte y levantar la mano derecha para solicitar el uso de la palabra a los

moderadores, muchas gracias y nuevamente bienvenidos.
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Preguntas del grupo focal

2. ¢Qué tipo de vegetariano se considera?

1. ;Qué beneficios para su salud le ha traido este tipo de alimentacion?

2. ¢Qué lugares visita para consumir este tipo de comida?

3. ¢Qué aspectos tiene en cuenta para decidir que restaurante vegetariano visitar?

4. ;Con que frecuencia consume usted comida vegetariana? Diariamente, semanalmente,
quincenalmente, mensualmente

5. ¢Quién toma la decision de compra?

6. ¢Cuél es el ambiente ideal para consumir comida vegetariana?

7. ¢Qué medios utiliza para conocer las tendencias de comida vegetariana?

8. ¢Considera usted que se protege al medio ambiente con este tipo de alimentacion?

9. ¢Por qué recomendaria usted a una persona que consume carnes ser vegetariano?

10. ¢Qué tendencias sociales o culturales han afectado el estilo de vida del vegetariano en

estos momentos?
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