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a educacion para el desarrollo y la integracién, es una responsabifidad imperativa de la UPEC,

implica el compromiso con la blisqueda de soluciones duraderas a problemas propios del

entorno fronterizo. Exige que la universidad mantenga una crientacidn a la pertinencia social
Y @ su vez que todas sus funciones sustantivas se enfoquen en Ia investigacién de problemas y a la
propuesta de soluciones académicas que coadyuven al desarrollo de la Zona | Unicamente bajo
esta premisa las Instituciones de Educacién Superior lograremos el grado de pertinencia social.

Esta investigacién, es un paso para apreciar de manera cientifica los cambios y tendencias que
operan en el sector comercial de las ciudades fronterizas de Tulcin e Ipiales. Se analiza el
comportamiento de consumo de los consurnidores fronterizos que por las condiciones particulares
del entorno socio econdmico en frontera, se ha creado un escenario temporalmente favorable para
los comerciantes de Ipiales. Independiente de a quien favorezca, ambas deben contar con
informacién que les permita el disefio de acciones comerciales estratégicas que mantengan,
promuevan y dinamicen el consumo en frontera.

A partir de este estudio descriptivo sobre las variables de quién, qué, cuando, ddnde compra y
€omo compran, se establecen algunos de los retos que deberan enfrentar los comerciantes de
Tulcén e Ipiales. Est4 en ellos es de ser los gestores de nuevas estrategias de marketing, oportunas,
pertinentes al contexto de consumo en frontera, a través de una estructura integrada y centrada en
criterios de conocimientos cientfficos por encima de la simple capacitacién en atencidn al cliente.
Prospectivamente, con un enfoque al avance sostenido de las dreas del conocdimiento del
comportamiento de consumo en frontera buscando la lealtad y el uso repetido al local comerdial,
a través de la capacitacién pertinente, en primera instancia a los administradores y en segunda al
personal en contacto con el consumidor, circunscritos en el desarrollo de técnicas que promuevan
caracteristicas de empatia con el consumidor.

En cumplimiento de esta responsabilidad social, la UPEC a través del Centro de Investigacién,
Transferencia Tecnoldgica y Emprendimiento, CITTE. en convenio con las Cimaras de Comercio
de Tulcan e Ipiales, ejecutaron esta investigacion en frontera recopilando informacién de: Ipiales y
Tulcdn, como ciudades urbanas de mayor incidencia comercial en la zona norte de Ecuador y sur
de Colombia. Informacion recopilada en 1091 establecimientos comerciales ¥ 744 consumidores
fronterizos. La informacién compilada, incluye datos generales del establecimiento comercial y del
consumidor extranjero; las caracteristicas de sostenibilidad del establecimiento y del consumidor
una caracterizacién por tipo de producto que adquiere en frontera. Estos datos permiten, una
visualizacién en el caso del consurmidor por cada variable de comportamiento de consumo y para
el caso de los locales comerciales por las variables de tipo de producto, precio, plaza y promocion.

Para mejor comprensién de los resultados, este documento se divide en cinco partes, la primera,
consolida un marco tedrico como referencia cientffica de fa investigacidn. Los siguientes cuatro
partes, de manera separada para cada ciudad, exponen datos de canasta bsica, valor de marca, y
comportamiento de consumo comparado por ciudad fronteriza, para luego, referenciar los datos
propios de Ipiales y Tulcan,

Las acciones realizadas para el logro de esta informacion favorecen a la comunidad comercial de
frontera, son un referente valorativo del compromiso de responsabilidad social en la UPEC, se
registran como concordantes con el prinaipio de educacién para la integracion, por lo que se
adjetivan como pertinentes y resultan como eficientes ¥ propias a las expectativas de la comunidad,

Dr. Hugo Ruiz Enrfquez
RECTOR
UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI




cuales contribuye a sus ganancias del comercio. En primer lugar los paises comercian

porque son diferentes. Las naciones, como los individuos, pueden beneficiarse de sus
diferencias mediante una relacién en la que cada uno hace aquello que sabe hacer relativamente
bien. En segundo lugar, los paises comercian para conseguir economfas de escala en fa produccion.”
Economia Internacional Teoria y Politica. PR. Krugman, M. Obstfel. 2006. Pag. 14.

1} | os pafses participan en el comercio internacional por dos razones bésicas, cada una de las

El comercio, posibilita que los paises produzcan bienes y servicios para el consumo local y los
excedentes se los exporten a otros generando una mayor variedad de bienes y dinamizando la
economia de estas naciones, generando empleo y recursos, creando un mercado integrado y
haciendo posible la oferta de una gran variedad de productos y precios.

£l 07 de noviembre del 2013, se firmé un convenio entre la Universidad Politécnica Estatal del
Carchi (UPEQ), a través de la escuela de Comercio Exterior, con las Camaras de Comercio de
Tulcan e Ipiales, con la finalidad de desarrollar un proyecto enfocado al levantamiento de
informacién del sector comercial en las ciudades de Tulcdn e Ipiales, que determinen el
comportamiento de consumo de mercado y permitan conocer fa realidad del comercio en la zona
fronteriza, es decir poder conocer la conducta y el comportamiento cuttural como ejes de compra
y venta en la frontera colombo-ecuatoriana, los resultados del estudio permitirdn a los comerciantes
obtener instrumentos con la finalidad de fidelizar clientes, crear valor, satisfaciendo las de
necesidades de quienes vivimos en esta frontera.

La Cimara de Comercio de Tulcan dentro de su respensabilidad sodial ha procurado desde
siempre el desarrollo de sus asociados, pequefos y medianos comerciantes para ello ha realizado
convenios con organismos publicos como: UPEC, MIPRO, INEN, SENAE, SRI, IEPI, en las
diferentes 4reas para mejorar el conocimiento competitivo de los comerciantes.

La institucién, pretende y estd logrando socializar los convenios en materia de intercambio
fronterizo, por ejemplo "El Acuerdo de Esmeraldas” los beneficios que tiene el mismo para
beneficio de todos los habitantes del norte ecuatoriano y del sur de colombiano.

En Tulcan, se han dado ya ejercicios reales con los pequeiios comerciantes que estin regularizando
sus actividades y formalizando su trabajo, que implica eliminar las viejas practicas del contrabando,
la intermediacién de terceros y conseguir utilidades que mejoran las condiciones econdmicas ¥
sociales, asi como transparentar de manera licita los negocios.

Mediante mesas de trabajo de caricter binacional integradas por varios representantes del
corercio, la Universidad Politécnica Estatal del Carchi (UPEC) demis sectores productivos de las
ciudades de Tulcn e Ipiales, se pretende la creacién del “Acuerdo de Rumichaca”, cuya funcién es
beneficiar a los comerciantes de estas ciudades, creando propuestas Como el de un régimen
espedial para el intercambio fronterizo

Al concluir el presente estudio, lo presentamos a los sectores productivos de Tulcan e Ipiales, como
una herramienta que permita sobre datos justificados formular cambios, buscar soluciones para el
buen manejo del comercio formal en esta ciudad, cuya historia evidencia desde siempre la actividad
mercantil y la relacién econdmica con sus habitantes.

Es imperioso afianzar la alianza estratégica con la Academia para implernentar cursos de capacitacion
enfocados a las necesidades del sector comercial especialmente de la ciudad de Tulcén, para
estructurar de forma ordenada, sistemética el empaderamiento y el mejoramiento del servicio al
dlierte y lograr la fidelizacion.

Como Cimara de Comercio valoramos el papel que viene desempenando la Universidad
Politécnica Estatal del Carchi (UPEC), los proyectos que se ejecutan en beneficio de los sectores
productivos.  Agradecemos la iniciativa de los gestores: UPEC, directivos, estudiantes y los
comerciantes de Tulcan e Ipiales quienes brindaron las facilidades e informacién para concluir esta
valiosa investigacion.

Eco. (MSc.). Nelson Cano
DIRECTOR DE LA CAMARA DE COMERCIO DE TULCAN
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urnichaca es el elemento coyuntural del comportamiento de consumo entre Ipiales y Tulean,

las mercancias atraviesan la frontera de acuerdo a la oferta y demanda, Sin beneficio a

cualquiera de las dos ciudades fronterizas este proceso comercial debe fluir sin obstdculos y
con la intervencién minima de control por parte de las dos administraciones aduaneras. La
aplicacion de ciertas normativas que permitan reducir el control aduanero, que en ciertos casos es
excesivo, permitir aportar a dinamizar las economias fronterizas permitiendo impulsar actividades
productivas y estimular las actividades de las micro, pequefias y medianas empresas.

La primera alternativa, la decision 67 establece la “Armonizacion de Regimenes Aduaneros” a nivel
comunitario, toma en cuenta al trifico fronterizo dentro del contexto de "Otros regimenes
aduaneros o de excepcidn”, establece como particularidades el intercambic de mercancias
destinadas al uso y consumo por parte de las poblaciones fronterizas y Ia aplicacién de
procedimientos simplificados de control por parte de las aduanas, En Ecuador las autoridades del
Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador (SENAE), mediante resoluciones han reglamentado el
comercio transfronterizo de mercancias tributables, aplicando para este una declaracién aduanera
simplificada en frontera (DAS-F). Por parte de la Direccién de Impuestos Nacionales de Colombia
{DIAN]) hasta el momento no se ha homologado el procedimiento con la par ecuatoriana,

En materia aduanera, el Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador (SENAE) y la Direccién de
Impuestos Nacionales de Colombia (DIAN}, ain no han definido acciones conjuntas para impulsar
la integracion y el desarrollo econdmico de la region, incorporando normativas y procesos
aduaneros simplificados que permitan facilitar el comercio, e impulsar la integracién y el desarrollo
econdmico logrando un trafico transfronterizo que asegure la generacién de empleo, intercambio
comercial; mejorando los ingresos y contribuyendo a elevar el nivel de vida de la poblacién. Estas
acciones no modificarian el comportamiento de consumo de ninguna de las ciudades, més bien
consolidartan las estudiadas en esta investigacion,

El comportamiento de consumo en la frontera es dindmico, el impacto comerdial debe consolidarse
con la modernizacién de ios procedimientos aduaneros. Un ejemplo claro es la ampliacién del
horario de trabajo en frontera a veinticuatro horas, los siete dias de la semana; es una medida que
espera fortalecer el trafico fronterizo entre los dos paises. Esta accidn ha permitido la afluencia de
consumidores del interior de Colombia o de Ecuador, incentivando el desarrollo de otros sectores
como el hotelero, restaurantes, transporte publico y turismo.

Como se demuestra en este estudio, el entorno indice sobremanera en e comportamiento de
consumo de los ipialefios y tulcanefios, exigiendo que no existan limitantes ni perjuicios el momento
€N que se generan normativas de control tanto para la salida de mercancias de esta zona desde un
pais hacia otro. Estos limitantes del entorno perjudican al comercio fronterizo, por cuanto las
autoridades aduaneras extreman mediadas de seguridad para el control de ingreso y salida de
mercancias que son transportadas de acuerdo al caso por ciudadanos ecuatorianos o colombiancs,
ocasionando problemas al momento en que son controlados por parte de las autoridades
aduaneras de los dos paises, dejando abierto otro problema: la falta de promocién y difusion por
parte de las autoridades aduaneras de la normativa establecida y los procedimientos que deben
cumplir la personas que ingresan mercancias al amparo de la figura de comercio transfronterizo o
canasta familiar transfronterizo.

Es necesario complementar este estudio, con uno profundo que permita definir directrices que
fortalezcan el comercio de mercancias en las fronteras terrestres, Informacién relevante que sirva
a las autoridades aduaneras de los dos paises implementar facilidades de politica pablica para el
ingreso a sus territorios de los productos de fa canasta familiar transfronteriza, a sabiendas que es e
conjunto de bienes necesarios para la subsistencia bésica cotidiana del residente de la Zona de
Integracién Fronteriza, ademas de la aplicacidn de una Declaracion Simplificada Aduanera en
frontera (DAS-F) para el comercio transfronterizo que es aquel que comprende el ingreso de
mercancfas tributables adquiridas en esta zona.

Ing. {(MSc.). José Arauz
LECTOR
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Introduccion

Determinar el comportamiento de consumo en las ciudades de Tulcan (Ecuador) e
Ipiales (Colombia), como oferentes y demandantes fronterizos.




Dentro del contexto que encierra a la actividad comercial de una zona de frontera, cobra
importancia el estudio del comportamiento de consumo y cada uno de los factores que
definen actitudes ante el esfuerzo de marketing que se desarrolla en el sector. Este estudio
permite visualizar caracteristicas de los comerdiantes y consumidores fronterizos, con ello
se podré plantear estrategias de marketing acordes, puntuales y efectivas. Se podra plantear
acciones que logren satisfacer necesidades de los consumidores desde una perspectiva del
usuario de los locales comerciales en frontera, y no desde una accion desenfocada del
comerciarte o propietario del negocio.

Esta investigacién, registra datos que muestran el comportamiento de consumo y el
desempefio de los comerciantes en la gestion de marketing que aplican sea esta empirica
o no. Es decir, que los involucrados del sector comerdial cuentan con una herramienta
para desarrollar futuras acciones de marketing individuales e incluso colectivas, de tal
manera que podrian hacer uso de esta informacién entidades de apoyo a la accidn
comercial en frontera.

El siguiente documento, se puede considerar como una base de datos, para el desarrollo
de estrategias de marketing, que permita al sector comerdial fronterizo, mejorar sus
procesos comerciales y promover el desarrollo del dmbito comercial en frontera
sustentado en el comportamiento de consumo de los ipialefios y tulcanefios.

Para el efecto, como punto de partida se realiza una discusion tedrica del comportamiento
de consumo, en esta parte se enfatiza en temas de la conducta de consumo de acuerdo
al contexto en el que se desarrolla la accién y dindmica comercial de la oferta y demanda,
sobre todo se enfatiza, en la conducta y comportamiento cultural como ejes de compra y
venta en frontera, Finalmente, se demuestra que el andlisis del comportamiento de
consumo tiene una base dentifica.

En una segunda parte, a través de un estado del arte del consumo en frontera, se toma
temas del comportamiento de consumo Ecuador y Colombia, para luego entender que
certas investigaciones son escasas para generar estrategias puntuales de marketing en
frontera, confirmando asf fa necesidad de realizar este estudio.

Por la caracteristica de las regiones, se considera oportuno el describir y analizar el
comportamiento de consumo de las dos ciudades, Tulcdn e Ipiales. Se inicia con una
descripcién general de datos relevantes y comunes como sociedades de frontera. Luego,
se detalla los datos obtenidos mediante tabulacién, de cada una de las dos ciudades. Se
induye el estudio del concepto marcario gue tienen estas dos ciudades a la hora de
comprar articulos por un concepto de marca, para este propésito se infirieron datos bajo
cuatro valores de marca: lealtad, calidad, uso y personalidad.

JUSTIFICACION

Varios son los factores que aparentemente inciden en el comercio fronterizo, porun lado,

seg(n datos del SENAE (Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador), las importaciones
desde Colombia bajaron de 200 diarias en diciembre del 2013 a menos de la mitad en

enero del 2014. Por otro lado el comercio local con Colombia tiene dificultades,
principalmente debido a la dolarizacién aplicada en Ecuador a partir del 2000.

Sin tener datos exactos, y segdn la publicacién de la revista digital EIl Comercio sobre la
marcha de los comerdiantes de Tulcin realizada el 19 de mayo de 2014 existen
declaraciones de los vendedores participantes aludiendo: "Estamos de luto porque la
actividad comercial ha muerto, debido a los excesivos controles que ejercen las
autoridades ecuatorianas, a la falta de incentivos gubernamentales y las desventajas en el
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diferencial del délar frente al peso. Esos factores ahuyentaron a los compradores
colombiancs”, seglin los afectados, el problema se multiplica si se entiende que Tulcan
ocupa el 529 de la poblacidn del Carchi, y que la actividad comercial es la predominante.

Dentro de los mds afectados estén los comerciantes de productos de canasta béasica y
productos textiles, ambos gremios comercializan mercaderia en Tulcdn producida en otras
ciudades de! Ecuador y tienen como segmento de mercado a la poblacién colombiana.
Sin embargo, muchas de estas empresas comercializadoras que operaban en el casco
urbano de Tulcdn se han retirado debido al diferencial cambiario y la poca afluencia de
clientes del vecino pais.

En cuanto a Ipiales, las condiciones para el comercio son favorables, lo que afecta a Tulcan
al parecer motiva el comercio en esta ciudad, se suma las ventajas del TLC en Colombia,
que permite que productos electrénicos de tecnologia, como se los conoce, sean mas
baratos que en Ecuador.

Estos factores han modificado el comportamiento de consumo de estas dos ciudades
fronterizas, la forma de compra y venta, cambian de acuerdo al contexto, tanto el
comprador ecuatoriano como el colombiano, se enfrentan a nuevas formas de atencién,
a la exigencia de nuevos servicios relacionados con el comercio. De igual manera, el
oferente fronterizo se ve obligado a entender la nueva dindmica del mercado binacional.

Por otro lado, instituciones ecuatorianas pUblicas y privadas, bajo el contexto del cambio
de la matriz productiva, han intentado promover el desarrollo del turismo y el
emprendimiento productivo como fuentes de ingresos econdmicos sustentables para
Tulcan, que promuevan actividades diferentes del comercio. Sin embargo, no esta claro si
puede prosperar en un ambiente de escasas ideas productivas aplicadas en el sector, sobre
todo por la herencia comercial de frontera que llevan los tulcanefos. Es mads facil para
ellos, comercializar que producir, es mejor vender y comprar o viceversa.

En Ipiales, la ventaja de mercado demandante, también trae incertidumbres, que deben
ser enfrentadas con acciones puntuales de marketing, que les permita, asi como a Tulcan,
sostener e incrementar clientes.

Es importante entonces, entender que el sector comercial fronterizo requiere de nuevas
herramientas que les permita visionar un espacio comercial prospero, basado en
informacion clara y cientifica que oriente acciones puntales de mejora comercial. Es decir,
dotar de informacion inteligente que mejore la vision estratégica de los propietarios de
locales comerciales de Tulcan e Ipiales.

El contar con informacién veraz, convierte a este documento e investigacién, en un aporte
de conocimientos tedricos para la promocién de proyectos de vinculacion con la colectividad
comercial de Ipiales y de Tulcan, por tal, corporaciones de apoyo al comercio a través de
instituciones de Educacién Superior de ambas ciudades estin en la responsabilidad de
utiizar estos hallazgos como instrumento previo de disefio micro curricular para la
trasferencia de informacién y tecnologia, que permita a los comerciantes de Tulcén e
Ipiales generar una propuesta comerdial oportuna e idénea.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Ladindmica del comercio fronterizo es reactiva al entorno politico econémico de Ecuador
y Colombia. La politica social y econdmica adoptada por los gobiernos de los dos paises
incide de diferente manera al cordén fronterizo, generado moviidad en la conducta de
compra y venta de productos y servicios. Lo que implica cambios en la forma en la que
los consumidores, buscan, compran, utilizan e incluso desechan productos y servicios.
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Luego de |5 afios de la dolarizacidn, los comerciantes de Tulcdn presentan aplicaciones
de marketing alejadas de la realidad del contexto del mercado, en cambio el par
colombiano, Ipiales, muestra una intencién de marketing mas agresiva, no necesariamente
enfocada a las necesidades del mercado fronterizo. Adicionalmente, dentro del contexto
de las acciones de esfuerzo de marketing, la fuerza de venta tiene una actitud diferente: en
las dos ciudades son amables, en ipiales estin dispuestos a vender bajo comisiones, lo que
casi es imposible implementar en Tulcan. Ni la fuerza de venta ni los comerciantes han
cambiado su actitud de venta, han mantenido su tradicional forma de atencién, aun cuando
el entorno desde |4 afios atrés es diferente.

Las cdmaras de comercio de ambas cudades han realizado esfuerzos de capacitacion, sin
pretender que no han sido efectivas, las capacitaciones no son consecutivas ni progresivas,
es dedir, es transferencia de informacion, puntual en un dmbito, que no considera los
gustos y preferencia propios de cada pais, y sobre todo de la conducta del oferente y
demandante fronterizo. Lo que a su vez evidencia, que las acciones de marketing
ejecutadas para el mercado local no parten de una base investigativa, son rutinarias y
circunstanciales a lo habitual y cultural de la zona de frontera, sin permitir a este grupo
comercial asegurar a futuro una relacién de retencién de clientes.

No se conoce que institucion alguna en Carchi o Narifio, cuente con informacién
sobre la conducta y actitudes de consumo de los tulcanefios e ipialefios. Se dice
empiricamente que los consumidores de Ipiales acceden al mercado de Tulcdn por los
precios bajos de los productos de primera necesidad, mientras que los tulcanefios lo hacen
por la moda, o la buena fama del producto colombiano en prendas de vestir. Se podria
afirmar que no se contaba con una descripcién documentada de los factores que influyen
directamente en la decision de compra de los consumidores de Tulcan e Ipiales, al
respecto se propusieron varias interrogantes, que se resuelven, ayudando a determinar
las razones principales del comportamiento de consumo: (Qué compran?, icudndo
compran?, {ddnde compran los consumidores de Tulcn e Ipiales?

En definitiva, el problema sobre el que responde esta investigacion fue: El comercio formal
de la ciudad de Tulcin e Ipiales ejecutan acciones de marketing empiricas coyunturales a
lo tradicional y cultural de la zona de frontera al no contar con informacién especifica que
permita generar acciones de marketing sustentadas en una base investigativa que
puntualice el comportamiento de consumo en frontera.

Las siguientes fueron las variables de estudio:

Acciones de marketing empiricas coyunturales a lo tradicional y cultural de la zona de
frontera

Informacién especifica del comportamiento de consumo
Acciones de marketing sustentadas en una linea base investigativa
OBJETIVO GENERAL

Determinar el comportamiento de consumo en las dudades de Tulcan (Ecuador) e Ipiales
(Colombia), como oferentes y demandantes fronterizos.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Puntualizar una base tedrica e investigativa que sustente este estudio del comportamiento
del consumidor fronterizo como punto de partida de nuevos conodmientos del
procedimiento de consumo en frontera.
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Establecer criterios comparativos entre las ciudades de ipiales y Tulcan, en los dmbitos de
oferta y demanda, examinando las influencias directas del entorno fronterizo en el
comportamiento de consumo.

Establecer una aproximacién perceptual al valor de marca que poseen los consumidores
extranjeros, considerando conceptos marcarios de lealtad; calidad, uso y personalidad, con
el fin de establecer si el consumidor fronterizo busca un valor afiadido al producto.

Establecer una linea base para la definicién de los productos consideradores por los
consumidores fronterizos como productos de canasta bésica permitiendo a autoridades
locales promover politicas de regulacién comercial en frontera.

Inferir a partir de datos de los consumidores extranjeros y oferentes locales, en funcién de
los criterios de qué, cdmo, cudndo, dénde y quién compra; respectivamente contactados
en Ipiales y Tulcan, que permita a los empresarios fronterizos proponer estrate gias de
marketing apropiadas y las Instituciones de Educacién Superior del sector, disefios micro-
curriculares de capacitacién continua.

MARCO METODOLOGICO

Tipo y disefio de la investigacién

Esta investigacion fue de tipo exploratoria, documental para su primera etapa y
cumplimiento del objetivo especifico uno. Se indagd varios documentos y textos
relacionados con el comportamiento del consumo, permitiendo recopilar datos y
referencias del mercado comercial de Tulcan e Ipiales. En una segunda instancia, en las
que se cumplieron los demas objetivos especificos, fue de tipo descriptivo. Eltrabajo de
campo realizado directamente a los empresarios y comerciantes de Tulcan e Ipiales,
aportaron datos primarios del comerdio en frontera que describen al establecimiento de
oferente y las variables de marketing que permitieron cuantificar y cualificar el nivel de
gestion de comercializacion, ademds, caracterizan ios criterios del comportamiento del
consumidor extranjero en Ipiales y Tulcan.

Poblacién y muestra

Fueron estudiadas las poblaciones de consumidores (demandantes) y comerdantes
(oferentes)tanto para Tulcan como para Ipiales. Esta investigacién considerd 4 poblaciones
objeto de estudio. La base de datos que permitid el cdlculo de la muestra fue tomada de
cuatro fuentes: los datos de registro de las cdmaras de comercio de Tulcan e Ipiales, para
el caso de los empresarios; mientras que los datos de los demandantes consurmidores se
tomo de la base de datos de ingreso de ecuatorianos a Colombia y de los colombianos
que ingresaron a Ecuador, para ambos casos se torma los datos de las instituciones que
administran el turismo, se considerd tan solo la poblacién que manifesté realizar actividades
de comercio en Tulcdn e Ipiales respectivamente. Segin los datos de las instituciones
consultadas, a Carchi ingresaron 210.633 personas de ellas un 68% realizé actividades de
comercio; en cambio a Narifo ingresaron un 79% de ecuatorianos a realizar actividades
de comercio de una poblacién total de 299,814 personas, los datoscorresponde a registro
con fecha de septiembre del 2013.

Para establecer los valores de las variables de cdlculo de la muestra se realizd una prueba
piloto, y sobre dos preguntas con escalas dicotdémicas se establecieron los valores de las
probabilidades de ocurrencia y no ocurrenda, y de estos se abtuvo el valor del error para
cada poblacion. Se aplicd la férmula estadistica para cada una de las poblaciones,
considerando las siguientes variables de calculo obtenidas:
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Tabla 1.
Célculo de la muestra por ciudad y por tipo de unidad de andlisis

Varables de cilculo Comerciantes Consumidores
Tulcin Ipiales Colombianos Ecuatorianos

Z (Nivel de confianza) -2,17 -2,17 =207 -2,17

p (Probabiidad de ocurrencia) 0.24 041 0,64 0.31

q (Probabildad de no ocurrenca) 077 0,59 036 0.69

E (Evor de estimacidn) 0.03 0,05 0.05 0.05

N (Poblacion) 289300  5921,00 1193587 27961400

MUESTRA 607 484 396 348

Fuente: Céamara de Comercio de Tukddn e Ipiales
Elaborado por: CITTE-UPEC0011-2013

Para cada una de las muestra se establece una estratificacién proporcional a la composicion
de cada una de las poblaciones, es asi que se contactaron a consumidores extranjeros una
vez que realizaron un proceso de compra en un local determinado. A su vez, cada uno
de estos locales fueron considerados, por caracteristicas representativas de cada una de
las poblaciones. Esta estratificacién considerd la ubicacion de los locales comerciales; se
georeferencia considerando la caracteristica del comerecio: la ubicacién geografica, tipo de
producto y la capacidad instalada del establecimiento comercial (ver anexo). Es asi que se
contactaron a:

Tabla 2.
Distnbucidn de la muestra consurmidores considerando  su edad y sexo
Ciudad Sexo Edad del consumidor Tota
16-19  20-29 30-34 3544 4559 60+

Tulcan Masculino 12 39 32 57 57 14 211
Femenino 3 43 41 48 32 18 185

Total Tuldn |5 82 73 105 89 32 396
Ipidles Masculino 3 31 36 &0 32 10 172
Femenino 9 39 49 35 36 8 176

Total Ipiales 12 70 85 95 68 18 348
Total Masaulino 15 70 68 L7 EE] 24 383
Fermenino 12 82 90 83 68 26 361

Total Frontera 27 152 158 200 157 50 744

Fuente: Cimara de Comercio de Tulcdn e Ipiales
Elaborado por; CITTE-UPEC-0011-2013

Como se puede apreciar se tomé la referencia de seleccién por la edad y el género. Segin
datos de las direcciones de turismo en frontera, la movilidad en frontera de personas que
manifestaron realizar comercio es de un 4% en el rango de 16 a |9 afos. El mayor
segmento, el 70%, se ubica entre la edad de 20 a 59 afios y, un tercer segmento también
representativo para este estudio, se ubica en el 26% entre los 45 a 60 afios.

Tabla 3.

Distribucién de la muestra comerdantes considerando la activad econdmica especifica
Ciudad Actividad econdmica especifica Total
Comercio Transporte Alojamiento Comidas Ciras
Tulcin 468 2 7 53 77 607
Ipiales 347 3 3 53 78 484
Total 815 5 10 106 |55 1091

Fuente: Cémara de Comercio de Tulcdn e |piales
Elaborado por: CITTE-UPEC-0011-2013




En cambio, para la distribucién muestral de los oferentes, empresarios o comerciantes; se
tomé como referencia la clasificacion de las actividades econémicas definida por la CIU.
Se aglomeraron considerando la realidad de fronteray los datos de registro de las camaras
de comercio. Un 75% de los encuestados responde a la actividad de comercio, 2% al
transporte, 3% establecmientos de alojamiento, 10% a locales de expendio de comida,
10% engloban al resto de establecimientos identificados en frontera.

Técnica e instrumentos de recoleccién de informacién

La manera técnica de obtener informacion fue entrevistar a los empresarios comerciantes
y encuestar a los consumidores. Para el efecto se utilizaron dos formularios codificados
como Anexo | y Anexo 2. Estos formatos de cuestionarios permitieron medir la relacién
entre las variables que definen el comportamiento del consumidor fronterizo y asociar a
criterios del contexto social, politico y econdmico de frontera colombo ecuatoriana,
también, determinar si este comportamiento muestra patrones asociados entre si. De igual
manera permite conocer la preferencia de compra de productos considerados como de
primera necesidad, estos formatos, permitieron estandarizar datos, logrando
posteriormente su tratamiento informético y el andlisis estadistico.

Para los dos formularios se consideré no contar con preguntas abiertas, y para cada una
de las preguntas se utilizan escalas de seleccién miltiple. Para el caso de la medicién del
valor de marca, se hizo uso de escalas de Likert, psicométrica, que especifica el nivel de
acuerdo a varias afirmaciones que forman parte del concepto marcario.

Formato: Anexo |. Compuesto de cuatro bloques: Identificacién del consurnidor
demandante, comportamiento de consumo, este encierra las variables de conducta de
compra: qué, quien, donde, por qué, cémo, cudndo y cudnto compra. Dentro de esta
parte, se considerd practico ubicar los criterios que admiten evaluar el valor de marca 'y
permiten al encuestado seleccionar de una lista, los productos de primera necesidad que
compra.  Por ditmo el cuarto bloque sirvid para recopilar la informacién de los
responsables de transferir la informacién del contacto.

Formato Anexo 2. Permitié recopilar informacién del empresario oferente, consta de 8
bloques. El primero recoge datos de identificacién del comerciante. Los bloques del 2 al
5 recopila informacién para evaluar la gestion comerdal considerando las variables de
gestion de marketing: producto, precio, plaza, promocién. El bloque 6, prepara
informacién para medir el desempefio de gestion administrativa. Por Gltimo, el bloque 7 y
8 muestran informacién de apoyo al proceso de verificacién: edicién y codificacién de los
formularios.

Técnicas de procesamiento y anilisis de datos

Para la presentacién de los resultados fue necesario en una primera etapa, clasificar,
registrar, tabular y codificar cada uno de los formularios. Se hace uso del programa
estadistico informético muy utilizado en ciencias sociales, SPSS, del cual la UPEC cuenta
con la licencia de uso.

Para el andlisis de los datos, en funcién de los objetivos, fue necesario utilizar técnicas Iégicas
y estadisticas. Las I6gicas, permitieron la induccién y deduccién de teorias y conceptos del
comportamiento de consumo, logrando sintetizar el andlisis en un estado del arte. Las
estadisticas, facilitaron la descripcion e inferendias relacionando las diferentes variables, para
lo cual fue necesario definir un dave de salida para cada uno de los cuadros. Para el caso
del formulario |, que toma como pivot, los indicadores de ciudad y actividad econémica

a la que pertenece el local comerdial.




Validacién y confiabilidad

Para la ejecucién de este proyecto de investigacién se cumplié estrictamente con la
planificacién y el marco normativo del CITTE-UPEC, es decir, esté sustentado en la base
legal de la UPEC. Ademés, con el fin de lograr una recopilacion de la informacién puntual
y efectiva, se firma el convenio de cooperacién interinstitucional entre las Camaras de
Comercio de Tulcan e Ipiales.

Se realiza la capacitacién respectiva a estudiantes del SENA de Ipiales y estudiantes de la
UPEC, se conforma un grupo de 4| personas entre estudiantes y docentes investigadores.
Todos los formularios fueron codificados y editados con el fin de establecer valores
repetidos o formularios incompletos.

Con el fin de establecer un criterio de confiabilidad de la aplicacién de los formularios,
basados en que éste estudio de actitudes y comportamiento que son cualidades no
directamente observables, se recurre al célculo del indice de consistencia interna.  Se
calcula el alfa de Conbrach, para cada uno de los formularios. Para el caso del Anexo |, se
consideran las preguntas de los bloques correspondientes a la medicion  del
comportamiento de consumo, excepto las que corresponde a las preguntas de cuando y
cudnto compra, que se alejan del rango de escalas de las dernés preguntas, también no se
considers para el célculo, la pregunta 25 por tener 10 opciones de respuestas que distan
del nimero de escalas y del sentido de respuestas del bloque. El célculo, a través de la
formula que estima las varianzas de los ftems pertinentes da como resultado 0,82, este
valor indica que el instrumento es confiable.

De igual manera, para el Anexo 2, se toman las preguntas de los bloques 2 al 6, y se
calculan las varianzas respectivas de cada uno de los 49 ftems o preguntas. El valor
calculado es de 0,90 que es un valor superior a 0,80, lo que implica que el instrumento es
fiable,
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I.1.1. {Sodedad de frontera?

Si bien tenemos la misma bandera, el mismo idioma, la misma religién y una historia
coman, Colombia y Ecuador tiene grandes diferencias de estructuras de mercado y de
habito de los consumidores. Estas no se ve disminuida o aumentan en la frontera, por el
contrario se afianzan © se mezclan en ciertos casos, como por ejemplo en el acento del
hablado. La capacidad de compra del colombiano es mucho més alta mientras que las del
ecuatoriano son tan solo de un tercio en comparacién con la de su vecino. (Herrera, C.
2010, pag. 83)

En virtud de la naturaleza amplia y penetrante de la cultura colombo ecuatoriana, su
estudio suele requerir un examen detallado del caracter de dicha sociedad en su conjunto,
con inclusidn de factores tales como: idioma, conocimientos, leyes, religiones, costumbres
en materia de alimentacién, musica, arte, tecnologia patrones de trabajo, productos y
otros elementos que le imparten a una sociedad su sello distintivo. Intentando esta vez
evidendiar criterios de comportamiento como demandantes y oferentes fronterizos.

En cierto sentido la cultura es la personalidad de una sodiedad. Por lo que se deberfa hablar
de una sociedad fronteriza, en virtud que nuestro objetivo es entender la influencia de
factores externos internos que cobijan a dos paises en un punto denominado frontera.
Partamos del criterio de Salomén y de su aporte al estudio del comportamiento del
consumidor, definiendo la cultura como la suma total de creencias aprendidas, valores y
costumbres que sirven para dirigir el comportarniento de los miembros de una sociedad
determinada, en su calidad de consumidores. (Solomon M. 2008, pag. 542). iEstamos
hablando de una sociedad fronteriza?, de acuerdo a lo expuesto, deberia tratarse asi el
estudio, como la blsqueda de la informacién, en el sentido de averiguar qué productos o
servicios existen en el mercado fronterizo que satisfacen necesidad de consumidores
fronterizos. Quienes como otros son influenciados por campafias de publicidad, preguntas
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a terceros u observacién. Asi como también de la evaluacién de las alternativas que mas
le convienen generadas por los factores econdmicos de ambos paises. Implica entonces,
el estableamiento de prioridades donde también influyen las percepciones del
consumidor, que pueden ser reales o no. (Hoyer, W.; Maclnnis, D. 2010, pag. 195)

I.1.2.  El comportamiento del consumidor fronterizo

Si bien el estudio del comportamiento de consumo es nuevo, como una accién previa a
la gestion de marketing, el comerdio en frontera, por el contrario es una actividad longeva,
que culturalmente arraiga a una actividad comercial més no de produccién o de
transformacién, Lo comin, entre el comercio de frontera y el comportamiento del
consumidor, esta en la existencia de un cliente que se desenvuelve de acuerdo a su
contexto y orientado a la maximizacion de su utilidad, segdn la teorfa econémica, es decir
de ganar més, o de obtener mas con menos recursos. Pero el consumidor, como tal, es
un individuo inmerso dentro de un enfoque racional, incluso irracional, por lo que se
puede afirmar que ciertos comportamientos ocurren desde una perspectiva psicoldgica,
en el llamado aprendizaje condicionado, estimulo respuesta, No estamos hablando de un
consumidor fronterizo automatizado o robético simplemente que el esquema de
consumo y venta esta condicionado al entorno socio econdmico en la frontera.
Particularmente la frontera colombo ecuatoriana, por historia ha condicionado
comportamientos por la ventaja del poder adquisitivo de la moneda que est4 definida por
el diferencial cambiario y este por las condiciones econémicas de cada pais.

Se podria intentar entonces, proponer un modelo teérico que muestre la estructura de
todo aquello que ha sido moldeado en una sociedad en particular, como ef caso del
consumo en frontera, donde implica una dualidad cultural y procesos de compra similares,
en ciudades fronterizas. Asi, un modelo de conducta del consumidor fronterizo muestra
la conducta de cualquiera de los consumidores. (Hoyer, M. 2010, pag. 357), ligado al
criterio de especificar factores comunes, en sociedades distintas. Estos factores comunes
también forman conductas y desarrollan una personalidad de comportamiento, como
todo ser humano, el consumidor fronterizo es susceptible y attamente influenciado por el
esfuerzo de marketing, que busca cubrir necesidades, también, dentro de la escala de la
jerarquia de necesidades de Maslow, y la teoria de desarrolio de personalidad de Freud,
claro estd influenciados por las condiciones del macro entorno y el entorno socio cultural
que definen las identidades de dos paises que confluyen en una frontera.

Entonces la realidad particular de un sociedad de frontera, implica una caracteristica en el
entorno social, logrando, en términos de Shiffman, elementos de influencia indirecta en el
consumidor, sin pretender decir que se ha desarrollado una subcultura, (Hawkins |. 2004,
pag. 146) en tal caso se podria decir una cultura aprendida, definida por un grupo social,
que ha mezclado, gracias a la cercania, el idioma y tradiciones, formas de comprar y vender
en frontera, bajo nuevos habitos de consumo en funcién de los mismos pardmetros de
cuestionamientos que definen el comportamiento de consumo: iQuién?, iQué?, iComo?,
(Dénde? y iCuando? Compran,

Tedricamente se plantea un modelo que puede ser sobre todo, como lo plantea Hoyer,
Algo en poder heuristico (que alude al descubrimiento de hechos y realidades). Entonces
se puede explicar e incluso predecir a consecuencia de la incidendia directa ¢ indirecta de
los factores socioecondmicos del sector fronterizo el comportamiento de consumo. Lo
que implicaria un modelo general, con alto poder unificador, original y simple, pues la
experiencia de consumo simplifica la interpretacién en ciertas etapas légicas: entrada,

transformacion y salida.
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I.1.3. Modelo de comportamiento de consumo fronterizo como base tedrica

Varios son los modelos sobre los que se intentan sustentar el comportamiento de
consumo en frontera, el més apropiado a la presente investigacién, se basa en el modelo
de Estimulo-Respuesta como modelo bésico de decision de compra Schiffman y Kanur
(2005), que no considera distincién fronteriza y se enmarca en el modelo de tres fases:
entrada, transformacion v salida. Este modelo bésico, no se transforma, més bien se adapta
a la realidad socio econdmico, directamente al diferencial cambiario. Cuando el poder
adquisitivo cambia y se muestra favorable a una ciudad el comportamiento individual en
esencia se mantiene, los patrones se conservan y los productos o servicios se ven mas
atractivos en el pais que se muestra favorable el cambio de moneda.

Entrada: se consideran los estimulos intencionales contenidos en los mensajes publicitarios
a razdn de una estrategia de marketing © de simple informacién para el consumo emitida
por el comerdiante o empresario fronterizo. Paralelamente, y desde la perspectiva del
consumidor, estd la busqueda de informacién, que es también un acto intencional con el
fin de buscar solucién a sus necesidades de consumo. Estos dos actores de forman el
mercado, se conectan a razén de las condiciones socioecondmicas, como se ha insistido
en los pérrafos anteriores, incidiendo directamente en lo interno de los consumidores y
en la experticia de los comerciantes, el denominativo de interno se refiere basicamente a
esa busqueda de informacién que hace el individuo desde conducta y personalidad que ha
sido desarrollados, segin Freud o Maslow, en temprana edad en relacién al contexto social
y familiar y que estan en la mente del consumidor.

Transformacion: sucede, segin el modelo basico del comportamiento de consumo, en
dos etapas, una de ellas definitivamente en la mente del consumidor, donde se reconoce
la necesidad, se busca informacién vy se procesa; se valora las alternativas de consumo, y
se evalda. Para que estos procesos de transformacion se den, es vital que la entrada sea
efectiva y pensada sobre todo en el consumidor, al parecer podriamos estar ante una
referendia circular, donde no se puede definir si es primero el esfuerzo de marketing o el
conocimiento del comportamiento de consumo, lo cierto, que ambos casos lo inicial seria
contar con informacion del consumidor y de las acciones de marketing que se puedan
acoplar.

Salida: dentro de este modelo bésico que se propone esta la accién de la compra o del
consumo. A diferencia de lo que propone Shiffman, la compra en este modelo es un factor
de salida, mas no de transformacién, debiéndose entender que el contexto del entorno
fronterizo, también incide y marca un comportamiento de consumo hacia un cambio
favorable en el poder adquisitivo de la moneda de cada uno de las ciudades.

En resumen, estas tres fases son influenciadas directa o indirectamente por una serie de
variables que se distribuyen en dos grandes grupos: Las variables externas, que proceden
del campo econémico, tecnoldgico, cultural, grupos sociales, dase social, familia e
influencias personales, y las variables internas, que son principamente de caracter
psicolégico, y podrian ser, la motivacion, la percepcidn, la experiencia, caracteristicas
personales y las actitudes. Mientras que las variables externas con alto grado de incidencia.

Es importante observar que los consumidores no se topan por casualidad con las
situadiones del entorno socioecondmico en frontera, los cambios no son instantaneos o
inmediatos, o que implica que el consumidor tiene tiempo para transitar en la primera fase
del modelo en funcién de buscar informacién sea ésta por comentario o estudio de algin
momento noticioso. Asi, los consumidores fronterizos son personas que luego de
identificar las situaciones del mercado pueden implicar el consumo de un producto, es
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decir, ubicar en cualquier lado de la frontera, un producto o marca porque tiene las
probabllidades de generar mayor recurso comercial. A manera de ejemplo didactico, hasta
diciembre de 2013, la cadena de comercializadén del huevo, teniacomo punto de partida
el centro de Ecuador, (Ambato), se ofertaba en Tulcin, y se comercializaba para la ciudad
de Pasto y sus alrededores. A septiembre del 2014, las condiciones socio econdmicas en
frontera cambian, y con ello se invierte la red de comercializacion, hoy se comercializa en
Ipiales huevos provenientes del norte de Narifio y llegan la ciudad de tharra.

El protagonismo que tiene el consumidor fronterizo es tal, que ha logrado integrar a
empresarios de las ciudades Cali, Bogots, Pereira, Cuenca, Quito, Ambato, Ibarra; cada
uno de ellos con conductas y comportamientos diferentes. Se podria intentar aproximarse
hacia el término de que el comerdio fronterizo, tanto comerciantes como consumidores,
forman parte ya de una subcultura, que en términos de Hawkins, Best y Coney (20012):
una subcultura es un segmento de una cultura amplia, la Colombia v la ecuatoriana, cuyos
miembros, los consumidores, comparten valores y pautas de comportamiento distintivos
o marcados, ser fronterizos. Aquellos tienen una caracteristica particular que los define
como consumidores que reaccionan ante el entorno. La identificacién de esta “subcuttura”,
en este caso en particuiar, es un determinante importante del comportamiento de
consumo, incluso de productos, por 1o que es una tarea importante para los empresarios
fronterizos entender a sus dlientes.
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Luego de haber realizado un estudio minucioso de las fuentes de informacién secundarias
que respaldan la presente investigacién se determind que existe un gran nimero de
fuentes bibliogrificas que permiten fundamentar teéricamente las variables motivo de
estudio. Sin embargo al indagar sobre informacion especifica referente al comportamiento
del consumidor tulcanefio e ipialefio no se identifica informacién existente que arroje datos
cuantitativos sobre aspectos comos: las preferencias de consumo, tipo de compra, forma
de pago, calidad de productos, condiciones de compra, decision de compra, entre otros
ftems que permiten realizar un andlisis detallado de las caracteristicas del mercado de la
zona fronteriza del norte de Ecuador y sur de Colombia.

La conceptualizacién del significado de comportamiento del consumidor es un tema nuevo
dentro del area del conocimiento, al evolucionar los mercados y con el afan
de incrementar la cuota de mercado las empresas tienen que conocer las
necesidades y comportamiento del consumidor, de tal forma que sus productos o servicios
respondan a dicho comportamiento, segin Schiffman y Kanuk (2005):

“El campo del comportamiento del consumidor se origin en el concepto de marketing, dentro
del 4rea de los negocios, que desarrollé en la década de 1950 mediante diversos enfoques
alternativos orientados hacia la bisqueda de la rentabilidad, referidos, respectivamente, como
los conceptos de producciédn, producto y venta. (pég. 9)

Con el andlisis de dicho concepto se puede dedudr que el campo del comportamiento
del consumidor cubre algunas disciplinas, es decir acttia de forma multidisciplinar, segdn
Solomon (2008): “El comportamiento del consumidor cubre muchas areas: el estudio de
los procesos que intervienen cuando una persona o grupo selecdona, compra, usa o
desecha productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades o deseos.”

(pag.7)
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El sistema del comportamiento del consumidor tiene entradas o materia prima en donde
el chente despierta su deseo para adquirir nuevos productos, para ello es necesario los
esfuerzos de marketing de las empresas (producto, promocién, precio y canales de
distribucién), de igual forma interviene el ambiente socio-cultural influencias como: familia,
fuentes informales, otras fuentes no comerciales, dases sociales, cultura y subcultura que
vienen del entorno o actdan como influencias externas que permiten iniciar el proceso
de la toma de decisiones del consumidor en donde éste reconoce su necesidad influida
por la motivacién, percepcion, aprendizaje, personalidad y actitudes, buscando alternativas de
compra, las evalla de acuerdo a la experiencia con lo que obtiene un producto o salida
que es la decisién de compra.

Para una mejor comerdializacién de los productos o servicios, las empresas realizan una
segmentacién de los consumidores por edad, genero, estructura familiar, clase social
ingreso, raza y origen étnico, geografia, estilos de vida. Solomon (2008) sefala: "Muchos
comerciantes nacionales personalizan sus ofertas para atraer a los consumidores que viven
en distintas partes del pais.” (pag.!l). De la misma manera se considera a la hora de
analizar los gustos y preferencias del consumidor las diferentes conductas que se presenta
a la hora de la decision de compra segin Wayne - Deborah (2011): “A pesar de los
cambios en los roles sexuales, los hombres y las mujeres siguen presentando varias
diferencias en sus conductas de consumos, Las mujeres tienden més a examinar de forma
minuciosa un mensaje y a tomar dedsiones con base en los atributos del producto,
mientras que los hombres son procesadores selectivos de informacién v estdn impulsados
mas por los temas generales y en busca de simplificacién”. (pag.309)

El andlisis del cambio en la conducta de los consumidores es esencial para poder ofertar
los productos adecuados en base a las preferencias individuales.

Novillo Ernesto (2012) en su tesis con tema: “Estudio del perfil de consumidores en las
cadenas de supermercados de la ciudad de Machala y propuesta de modelo de
fidelizacién”, resalta la importancia de poder hacer frente al rdpido cambio que se genera
en los deseos y necesidades del consumidor actual, destaca que las empresas deben
responder a los cambios constantes del sector logrando una ventaja competitiva que les
permita mantenerse en el mercado, conduye que factores como: precio, calidad, buena
atencién, variedad en los productos y garantia en conjunto generan fidelidad en el cliente.

Por su parte, Narvéez Alba (201 1) en su tesis: "Estudio de comportamiento de consumo
para televisores en el cantén Quito parroquia la Magdalena” recomienda la importancia de
integrar al marketing para la evolucién de las empresas con la finalidad de atraer a la gente
a los establecimientos comerciales por medio de estrategias planteadas. Ademds cita a
Kotler & Armstrong, (1999 p.153) destacando que: “los consumidores adoptan un
comportamiento de compra en busca de variedad en situaciones que se caracterizan por
baja participacion del consumidor, que sin embargo percibe diferencias significativas entre
las marcas. Por ejemplo, al comprar galletas, una persona podria tener ciertas creencias,
y con base en éstas escoger una marca de galletas sin mucha evaluacion, y luego evaluar
esamarca durante el consumo. Sin embargo, la proxima vez el consumidor podria escoger
otra marca por el simple hecho de probar algo distinto.”

En este apartado se destaca el cambio en el comportamiento de los gustos del consumidor
que busca variedad en los productos, sin embargo también existen aquellos consumidores
gue tienen un comportamiento de compra habitual.

Con lo analizado se puede destacar que es necesario la satisfaccién del consumidor para
lograr la fidelizacién de los clientes seglin Schiffman y Kanuk, (2005 p. 302) “La
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satisfaccion del consumidor es la perspectiva que tiene el individuo sobre el desempeiio
del producto o servicio con sus expectativas”, sin embargo se debe tomar en cuenta los
cambios que se generan a todo nivel lo cual no es ajeno a los gustos y satisfaccion del
consurmidor segun Rivas, | y otros (2010):

La cultura es dindmica, se producen cambics y éstos afectan a las personas, a los
consumidores. Anticipar ripidamente qué nuevas pautas parecen desarrollarse es
fundamental para identificar oportunidades de mercado y prever amenazas potenciales.
Nuevas estrategias, nuevos planteamientos y nuevas actividades deberdn iniciarse o tener
preparadas $i no queremos que el tren pase de largo o nos impacte duramente (pdg. | 56)

Con dicho andlisis podemos relacionar el comportamiento del consumidor ecuatoriano y colombiano
para el efecto se destaca el analisis realizado por el Diario del Norte en las que muestra
las preferencias de consumo que tienen los ecuatorianos en el vecino pais: “los plasmas, LED y

Smart Tv son el iman de los ecuatorianos en Ipiales. Pero no es lo dnico. Los artefactos de alta
gama, laptops, ropa y calzado son parte del menu predilecto de los connacionales que
llegan a diario hasta la ciudad cafetera” (Diario el Norte, 2013, par. |)

Sin embargo un aspecto importante de la dinamizacién del comercio a favor de uno u otro
pais es el cambio de la moneda:

“Mauricio Ayala administrador de un centro comercial, que por tradicién es el mds visitado
por colombianos, sefialé que las ventas para este afio han disminuido. En dicembre se
atendia en promedio 350 visitas diarias, en la actualidad visitan 120 en promedio. La
disminucién de personas colombianas que realizan sus compras en Tulcan la atribuye a la
inestabilidad del cambio de monedaentre el pesoy el délar.” (Diario el Norte 201 |, par.2)

Por tanto se encuentra una relacién directa de los hallazgos de las investigaciones, sobre
el comportamiento del consumidor y los mercados en los que intervienen factores
internos y externos que condicionan la compra de bienes o servicios en uno u otro lugar,
del andlisis minucioso se ha encontrado que no existen investigaciones especfficas sobre el
comportamiento del consumidor en los mercados de la ciudad de Tulcdn e Ipiales por lo
que resalta la importanda de fa presente trabajo.
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2.

Criterios
comparativos de
CONSUMO

Establecer criterios comparativos entre las ciudades de Ipiales y Tulcén, en los dmbitos de oferta y
demanda, examinando las influencias directas de! entorno fronterizo en el comportamiento de
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2.1.  REFERENCIAS DE COMPORTAMIENTO DE CONSUMO EN ECUADOR

Luego de haber sefalado fas teorias y modelos del comportamiento del consumidor que
se involucran directamente con el tema de estudio, se pasard a revisar varios articulos e
investigaciones relacionadas con el comportamiento del consumidor ecuatoriano,
encontrados en fuentes secundarias que en el desarrollo de este primer acercamiento se
ha indagado.

Como primer punto analizaremos las preferencias de los consumidores ecuatorianos que
de acuerdo a la Revista Econémica Del IDE Perspectiva (Zambrano, 2004} da a conocer
a los productos de més incidencia en el consumo de los hogares del pais, en los que se
destacan en mayor porcentaje los alimentos y bebidas no alcohdlicas en un 29%,
transporte y movilizacién 7%, educacién y restaurantes 5%, calzado y vestido 4%, de
éstos los ecuatorianos prefieren que el 419% sea de origen ecuatoriano, el 26% de USA,
y el 16% de Colombia, el cual es un dato importante que nos demuestra que los
ecuatorianos tienen una amplia aceptacién a productos de esta nacién, ademas:

“Mientras la promesa de una empresa esté mds alineada a su mercado objetivo y las
necesidades del mismo, mayores posibiiidades de éxito tendra esta oferta comercial. Por
esto se vuelve prioritario volcar constantemente las miradas hacia el comportamiento del
consumo del mercado, para diferenciar los factores que prevalecen dentro de las
decisiones de los posibles dlientes, e iros incorporando dentro de la estrategia comercial
de todo negocio que quiera buscar el éxito.” (Pdf. p. 4).

Es necesario e imprescindible realizar un andlisis minucioso y exhaustivo, de las
preferendias del consumidor, descubriendo si el cliente esté totalmente satisfecho, se debe
indagar sobre las emociones, sentimientos, que cada individuo o grupo social tiene y con
ello entender sus tendencias de consumo.

Sin embargo, a través de los afios varios son los analistas del comportamiento del
consumidor que afirman que el consumo ha cambiado, ahora la gente se preocupa por
necesidades suntuarias.

“El socidlogo, Roberto Sienz, anota que los patrones del comportamiento de consumidor
han cambiado significativamente, influenciadas por el exceso de propagandas segln
expresa, hay una teorfa de marketing que dice, crea la necesidad y crea el estilo de vida.

En la dudad de Tulcén se logra detectar a través de la observacion, que muchos de los
pobladores viajan hacia Ipiales principalmente en épocas especiales y compran diferentes
productos como vestido y calzado, electrodomésticos y comida, de lo cual se desconoce
de manera dentffica el porqué de sus preferendias, esto lo reconoce un articulo del Diario
el Comercio que afirma; "Elfin de semana previo a Navidad tuvo una caracteristica espedal
en la frontera con Colombia. Alrededor de | 000 ecuatorianos llegaron a Ipiales para
realizar las compras para la festividad. Almacenes como Exito, Alkosto, Comercial
Estrella... lucieron abarrotados de gente buscando electrodomésticos, especiamente
articulos de audio y video, ropa y juguetes. Segin los directivos del Exito, lo que mas se
llevan los ecuatorianos son televisores y ropa interior. En el almacén se promocionan
televisiones LCD y LED que resultan econdmicos para los ecuatorianos” (Diario El
Comercio, 201 1, parr. 1)
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Varias son las razones por las que los ecuatorianos se sienten motivados y afirman
beneficiarse al comprar sus productos en el vecino pals, razones como el cambio de
moneda, nuevas tendencias de moda, variedad, amabilidad, calidad entre otros.

2.1.1.  Cifras de impacto

En 1995 el empleo de la clase media bordeaba el 52%, en la actualidad esa cifra
incremento a un 81,4%, por lo que el 52% de los ecuatorianos de la clase media gastan
entre USD 50 y USD 150 mensualmente en vestimenta, mientras que el 37% son
usuarios habituales de internet, el 57% de los usuarios de internet es atendido por CNT-
EP y claro. En los Gltimos 5 afos, el 122% de los ecuatorianos deciden contratar TV, el
20, 33% del total de suscripciones de TV pagada son dientes de Satelcom seguido de
DirecTV y TV Cable.

El 54% de los hogares ecuatorianos de la dase media afirmaron que sus cadenas de
autoservicio preferidas son Santa Marfa, Supermaxi y Mi Comisariato. Visa es la tarjeta de
crédito preferida por los ecuatorianos su penetracién en la poblacién es del 47%.
(Ekosnegocios, 2008, pég. 31)

2.1.2. Radiografia de! consumo medio ecuatoriano

Seglin una investigacién realizada por la revista Ekos negocios de 2008 en el Ecuador
el 37% de la poblacién considerada de clase media tiene un ingreso mensual que va de
700 a 1500 dodlares. Es un promedio alto comparado con la realidad econdmica en
Tulcan, donde un ingreso de 1500 dolares permite al residente salir de una categorizacién de
media.

Ei ingreso es fijo, porque el 81% de este grupo tiene un empleo estable. En cuanto al
carchense un empleo estable puede ser elauto empleo, es decir, comerciantes propietario
que se adecuan al BIESS y cumplen con las disposiciones del registro laboral,

El 24 y 57% del total de sus ingresos esta destinado a la vivienda, En el pais el 58% de la
clase media cuenta con casa propia por lo que el 76% de sus ingresos pueden destinarlos
al entretenimiento y al consumo de bienes considerados de lujo, mientras que el 23%
arrienda a un promedio de USD 250 lo que disminuye sus ingresos a un |8%. (pag. 32)

2.1.3. Qué y como compriabamos en 1995 y en 2010 los ecuatorianos

La poblacion de clase media del Ecuador mantiene un nivel de vida considerado como
estable, porque con los ingresos que perciben muy pocos pueden darse el lujo de adquirir
bienes ostentosos y realizar actividades de entretenimiento. Segdin datos de la revista Ekos
negocios (2008) tan solo el 3,7% de la clase media asiste a clubes de entretenimiento, e!
47, 7% tiene automovil, el 47,3% compra en supermercados, el 42,2% asiste a
restaurantes, el 4,5% tiene empleada doméstica, el 43,4% salié el dltimo afio de viaje y el
13,1% tiene seguro de vida. Mientras que la adquisicion de bienes considerados como
necesarios para trabajar la mayor parte de la poblacién puede adquirirlos como es el caso
de los computadores el cual el 67,8% de la poblacion tiene, ademés el 85,4% de esta
poblacion cuenta con linea telefénica. (pag. 35)

Otro dato muy importante obtenido de la revista Ekos negocios es que tan solo el 26,9%
de la poblacién del nivel medio lee libros completos por ello se puede deducir que la
mayor parte de esta poblacidén no tiene un nivel alto de conocimientos por lo que solo
aspiran a ser empleados dentro del campo laboral y no al de formar su propia empresa.

(pdg. 35)
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2.2.  REFERENCIAS DE COMPORTAMIENTO DE CONSUMO EN COLOMBIA

La economia moderna es dirigida. O'la dirige el Estado o la dirigen los poderes econmicos. Estamos
en un mundo econdmicamente erganizado por medidas politicas, y ef que no organiza su econormia
politicarente es una victima. Ef cuento de ko divisién internacional del trabayo. con ef de lo Ibertad
de comiercio, que es su ejecuciin, es puesuna de las tontas formulaciones doctrnarias, destmadas
@ impedir que organicemos sobre los hechos nuestra propia doctring econdmica’.

Arturo fouretche

Deniro de las teorfas que encierra la ciencia economia define como el comportamiento
que los consumidores se rigen estrechamente por conductas de  muestras motrices al
buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que consideran y
que van a satisfacer sus necesidades.

Segin ARELLANO, R. (2002), el concepto de comportamiento del consumidor significa
"aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la
satisfaccién de sus necesidades mediante la adquisicién de bienes o servicios”, se habla
entonces de un comportamiento dirigido de manera especfica a la satisfacdon de
necesidades mediante el uso de bienes o servicios.

Para el contexto regional del Departamento de Narifio hasido de total trascendencia
la dependencia generada raiz de los diferentes cambios de tipo Monetario dentro de la
politicas cambiarias ejercidas sobre el libre juego de la devaluacidn de la moneda. Antes
de entrar a detallar el comportamiento de este componente micro econdémico  es
mportante conjugar algunas caracteristicas de suma importancia de nuestra economia
como antecedente a la coyuntura econdémica actual.

2.2.1. Poblacién del municipio. El consumidor ipialefio

La poblacién total del municipio de Ipiales es de 123.341 habitantes aproximadamente,
ocupando el tercer lugar a nivel Departamental, de la cual 85.791 corresponden a la
cabecera municipal y 35.791 lo conforma el resto. EI 67% de la poblacién estd ubicada en
el drea urbana y el 33% restante en el drea rural. La densidad de la poblacién es de 52, |
habitantes por kildmetro cuadrado, la poblacion fermenina representa el 51.7% y la
masculina el 48.3%. En cuanto a las viviendas que existen en el caso urbano segin censo
2005 es de 16.003 y en el sector rural de 7.436. Ipiales tiene 5 resguardos indigenas.

El municipio se constituye como la capital comerdal de un mercado regional de 13
municipios que conforman la “Provincia de Obando” en la que la mayor parte de la
poblacién se concentra en los sectores rurales y su gente se dedica a las actividades
agropecuarias.

2.2.2. Economfa del demandante ipialefio

Sector Agricola: Dentro de este sector se destaca la agricultura, ganaderia y la extraccién
de madera. Estas actividades econdmicas se caracterizan por ser explotadas en un
predominante minifundio, basado en la pequefa parcela, cuya produccion estd dirigida a
la comerdializacién en la region y a nivel extra regional, utilizindose el excedente para
consumo de las familias.

Los cultivos que predominan en la regién, segun el nimero de hectdreas dedicadas a éstos
son: papa, trigo cebada y maiz. Se considera de mayor importancia el cultivo de papa, en
el cual Ipiales cumple con la funcién de acopio y mercadeo regional.

Sector Pecuario: El hecho de presentar el municipio tierras altas y planas, permite que los
suelos sean aprovechados para la produccién de ganado de carne y leche. En cuanto a la
ganaderia, los productos derivados de esta actividad abastecen el mercado local y regional
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y su explotacidn se efectda artesanalmente, con intensiva utilizacién de mano de obra; la
produccidn lechera se comercializa, ensu mayoria, procesada en plantas localizadas en los
departamentos del Cauca y Valle,

Sector Comercio: Dada su localizacién, Ipiales muestra gran dinamismo en este sector,
puesto que por ser zona de frontera hace que se intercambie mercancias con el pais del
Ecuador, sin embargo se encuentra con algunas desventajas que afectan a la industria de
la localidad.

Con base en los registros mercantiles ejercidos por la cdmara de comerdio de Ipiales
podemos determinar la tendenciae importancia que ha tomado la economia durante los
dkimos afios desistiendo de la concentracién del sector primario y orientandose hacia
la tercerizacién de la economia, sector de total trascendencia para fortalecer la estructura
productiva del municipio.

Para la zona sur del departamento de Narifio ha sido importante determinar el
direccionamiento de su estructura productiva durante el Gitimo afo, la tercerizacién de la
economia fronteriza aporta casi el 49% de las actividades dedicadas al sector comercio
segun dasificacién CIIU- REV 4. A.C' | el comportamiento positivo del sector empresarial
es el resultado de los grandes montos de inversién, departamental y nacional sobre los
programas de formalizacién empresarial que durante los Gltimos afos ha tenido un
resultado positivo para la creacién de nuevas empresas (ley 1429, rutas de formalizacién
micro) la tendencia de crecimiento comercial en Ipiales crece anualmente a tasas de 3.25%
lo que significa una répida aceleracién de nuevas unidades productivas para el municipio.

Gréfico No. 2.1.
Bstructura empresanal vs empleos generados en Ipales y su jurisdiccidn 2012

7000

4000 S PRESAS == £Mp) £
3000
2000

1000 GRAM; 610 MED | 1T FEQUEN; 536

MECHA ; [T PEQUERN; 91

GRAN: 23

Fuente: Camara de Comertio de Ipales. Departamento  de proyectos
Elaborado _por: CITTE-UPEC-001 (-2013

EI80% de las unidades productivas existentes en Ipiales y los municipios de su jurisdiccién
son microempresas, que generan alrededor de 4.634 empieos directos, lo que significa
que de las 7.236 micro empresas existentes en el afo 2012 se generan por cada una de

''La CIIJ (Clasificacién internacional, industnal, unifonme) es una categonizacdn de las actvidades econdmicas por procesos
preductivos. Su objetvo principal es proporconar un conunto de categorias que se pueda uthzar al elaborar estadisticas
sobre ellas, En base a esta codificacdn se comstruyG la siguiente caracterizacién en la que se ilentfican los sectores
econdmicos y su representacan en la economia de i cudad y de o5 |3 municipios que conforman a jurisdiccion,




ellas como méximo dos (2) empleos o nuevos puestos de trabajos directos y como minimo
uno (1} nuevo puesto de trabajo. La situacién del mercado de trabajo es el resultado de
un variado conjunto de factores, donde se destacan: i) El impacto directo de la actividad
econdmica sobre la demanda de mano de obra. Si bien se parte que la generacion de
empleo descansa en la capacidad de la economia de las ciudad de crecer de manera
sostenida, no pueden ignorarse otras causas de naturaleza estructural que explican el alto
desempleo y la mala calidad de los empleos existentes (los nuevos empleos se producen
en sectores con limitadas exigencias de calificacién del capital humano, con reducida
dotacién tecnolégica y con elevada dosis de temporalidad); ii) Otros son de caracter mas
permanente y estin asociados a cambios de largo plazo en la estructura econémica de la
ciudad, ver gréfico siguiente.

2.2.3. Demanda laboral

Es importante mencionar las habilidades y destrezas que buscan los empresarios de la
cudad de Ipiales a la hora de contratar nuevos trabajadores debido a que estos factores
determinan una aproximacién a las caracteristicas del mercado empresarial de esta zona
de frontera cumpliendo el principio del buen servicio al cliente fundamental para cualquier
unidad productiva.

Dentro de la investigacién realizada por camara de comercio se pudo determinar que a
la hora de contratar personal estasson las caracteristicas de mayor importanda: capacidad
para resolver problemas? (33.2%), iniciativa (17,8%), liderazgo (14,6%), espiritu
emprendedor (8,19) e innovacién y creatividad (7,6%), dejando percibir la necesidad de
habilidades de Fderazgo y creatividad para las empresas (Gréfico No. 2.2).

Grdfico No. 2.2
Habitidades y destrezas buscadas por los empresanos de Ipiales
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Fuente: Camara de Comercio de Ipiales. Departamento  de proyectos.

i Informadién suministrada a partir del censo empresanal y estudio socoecondmico elaborado  por la cimara de comercio
2011,
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Por parte de las actitudes y valores (Gréfico No. 2.2), los empresarios requieren personal
con honestidad (58,7%) y calidad en el trabajo (20,9%).

Es importante observar que a pesar de estar en una zona de frontera los empresarios de
la cudad no quieren empleados con vision internacional, esto se refleja en la baja
ponderacion de los empresarios para contratar personal con manejo de un segundo
idioma.

En general se podria afirmar que un alto porcentaje de las empresas de Ipiales piensan en
el corto plazo a la hora de contratar, dejando de lado las expectativas de largo plazo y de
internacionalizacidn y competitividad globalizadora, a su vez, reafirma la idea de un
esquema productivo ineficiente basada en una baja productividad media y marginal.

2.2.4. Confianza del consumidor. Percepcién de la situacién econémica

Para la cdmara de comercio de Ipidles es importante conocer las perspectivas que los
empresarios perciben del comportamiento del entorno econdmico actual, teniendo
en cuenta las distintas desaceleraciones evidencias durante esta época el incremento del
precio del petréleo internacional a desencadenando moderadas tasas de interés a causa
del incremento de la inflacién, lo que para muchos tedricos de la ciencia econémica las
consecuencias serfan: redistribucion regresiva del ingreso (los salarios reales disminuyen
mientras que las ganancias de las empresas aumentan), unaumento de la pobreza (al subir
los indices de la canasta bésica) y una licuadén de pasivos (es més facil pagar deudas
contraidas). También pueden mencionarse otras més particulares como un aumento en la
incertidumbre e incremento del desempleo por salarios dentro del mercado formal.

Gréafico No. 2.3.
Actitudes y valores buscados por los empresanos de Ipiales
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No obstante para determinar la confianza del consumidor de la ciudad se procedid de
la sigulente forma: Para el 60% de los ciudadanos de la ciudad de Ipiales, la situacién
economica actual en referencia a la situacién de un afio atrds se ha mantenido igual, no
han existido mejoras a nivel econémico, pero tampoco la ¢risis comerdal fronteriza ha
perjudicado. Existe un 25% que cree que empeord y solo 13,3% de las personas
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argumenta que mejoré debido a que encontré un nuevo trabajo o se estabilizo
laboralmente (Tabla No. 2.1). Esta percepcién se estandariza en todos los estratos de la
sociedad.

Tabla 2.1.
Percepadn de la sitvadon  econdmica personal
Percepaén Actual con referentia @ un aio atrds

Estato | Estrato 2 Estato 3 Estrato 4 Toial
Mejoro 17.3 9.4 14,1 18,2 133
Mantene lgual 51,9 66 56.6 68,2 60.8
Empeoro 30,9 245 29,3 136 258
Percepaién Préximo afio con referencia al ano actual

Estato | Estrato 2 Estrato 3 Estrato 4  Totd
Mejorara 29.6 214 43.4 455 316
Se Mantendrd igual 50,6 579 333 43.2 48,3
Empeorara 19.8 20.8 23.2 I'l.4 20.1

Con relacién a la situacidon del préximo afo con referencia al actual, el 48,3% de las
personas creen que seguird igual, sin embargo, existe un mayor optimismo de manera que
el 31,6% de la poblacién cree que mejorard. Sobre ello es importante aclarar que se
percibe una migradén de una situacion de ambiente estable a una mejor, manteniendose
en términos relativos la percepcién negativa,

2.2.5. Perspectiva actual para realizar compras

Al analizar las perspectivas de compras de las familias de Ipiales, se puede observar que
ellas no creen que la actualidad sea el momento adecuado para la compra de bienes, como
por ejemplo: electrodomésticos; con un 85,4% no realizarian compras en este momento
(Tabla No. 2), esta percepcion se observa en los estratos |, 2, y 3, mientras que en el
estrato 4 creen en una mayor proporcién (22,7%) que seria el momento adecuado para
adquirir un producto,

La percepcion negativa se mantiene para la compra de bienes con precios superiores
(90,1%), donde todos los estratos, induyendo el 4, mantienen esta tendencia (Tabla No.
30).

Asi se puede argumentar que las perspectivas de compra son de incertidumbre futura.

Tabla 2.2,
Perspectiva actual para realizar compras
Perspectiva actua! para compra de bienes con predio entre | Smmiv y 4 Smmb

Estrato| Estrato2 Estrato3 Estrato4 Total
Sl 1, 9.4 9.1 227 1,2
NO 86,4 899 869 63,6 85.4
Ns/Nr 2,5 0.6 4 13.6 34

Perspectva actual para compra de bienes con precio mayor a 50 Smmiv
Estrato| Estrato2 Estratod Estratod Total

Sl 6.2 3.0 9.1 6.8 5.7
NO 88.9 95 90,9 727 20.1
Ns/Nr 4.9 1.9 0 20,5 42

2.2.6. Indice de confianza del consumidor (ICC)

Para la construccién del indice se tuvo en cuenta la metodologia usada por la Universidad
de Michigan en Estados Unidos, para ello se realizaron 6 preguntas que buscan determinar
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factores microeconémicos y macroecondmicos de opinidn al consumidor. El indicador se
cuantifica de 0% a 100% y mide el grado de optimismo de los consumidores, (Percepcidn
Actual con referencia Percepcidn Proximo afio con referencia,) entre mas cerca de 1009%
mayor optimismo y confianza. Su importancia radica en percibir el comportamiento de las
familias como agente que dinamiza la economia.

En Ipiales el ICC se encuentra en 33%, lo cual significa que existe una percepcién negativa
sobre el comportamiento econémico de corto y mediano plazo (Tabla No. 3), esto
repercutird en el gasto de las familias debido a que seran més cuidadosas y en ocasiones
reducirdn los niveles de ahorro y lo desplazaran hacia el atesoramiento. £s importante que
el lector observe que los estratos con mayores expectativas positivas hada el futuro son
los 3y 4.

Gralico No. 1.4,
Indice de corflanza del consumidor por estrato

Indice confianza al consurvdor estrato 4 =
/ Indice confianza al consurmudor estrato 3 =
Indke confianza af consumidor estrato 2
0 Indice confianza al consumidor estrato | =
b

Indice dd consumidpor estrato

Ty
Total Indice al consumidor de Ipiales

Fuente: Cimara de Comercio de Ipiales. Departamento de proyectos

Finalmente, se puede establecer que existe un bajo indice de confianza del consumidor
sobre las perspectivas de corto y mediano plazo con respecto al dima de estabilidad
econdmica, razén que justifica la baja propensién a realizar compras de bienes en estos
periodos.

Tabla 2.3.
indice de confianza det consumidor por estrato
indice de confianza al consumidor estaio | 32
Indice de confianza al consumidor estrato 2 31
“ndice de confianza @l consumidor estrato 3 33
indice de confianza al consuridor estrato 4 39
ndice confianza al consumidor de Ipiies 33

Eco. Jhon Jaro Suarez Villegos.
Coordinador de Proyectos y Gestion Empresanal
Cdmara de Comercio de Ipicles




2.3. IDENTIFICACION DEL CONSUMIDOR EN FRONTERA
2.3.1. Sexo

El gréfico a continuacidén muestra el sexo de los consumidores contactados en Tulcan e
Ipiales, se les domina para este andlisis, consumidores extranjeros, por el hecho de que
son contactados fuera de su lugar de origen de residencia. Es decir, fueron contactados
ecuatorianos en Ipiales y colombianos en Tulcan. Se aplicé 348 formularios a
consumidores ecuatorianos v, 396 formularios en Tulcan a los consumidores ipialefios.

Gréfico No, 2.5,
Sexo del consumidor extranjero
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Fuente: Mercado Comerdal de Tulcin e Ipiales
Elaborado por: CITTE-UPEC-0011-2013

Se puede destacar, los consumidores ipialefios encuestados en Tulcén y los consumidores
tulcanefos encuestados en Ipiales, se encuentran en igual porcentaje. En las dos ciudades
se presentan un equivalente porcentual de consumidores de género femenino y
masculino, la diferencia que se puede inferir, es por el mayor nimero de formularios
aplicados a los consumidores ipialefios aplicados en la ciudad de Tulcdn. No se puede
concluir que el consumidor fronterizo es en iguales proporciones de sexo masculino o
femenino. Es més bien, que participaron en este proceso de recoleccién de informacién
5% més de hombres colombianos en Tulcdn, mientras que en Ipiales fueron contactados
un 4% mas de hombres ecuatoriancs.

23.2. Edad

En cuanto a la edad del consumidor colombianc encuestado en la ciudad de Tulcan, se
destacan edades entre 45 afios de edad en adelante, a diferencia de los consumidores
tulcanefios encuestados en Ipiales, se resaltan las edades de los consumidores entre 30 y
34 anos de edad.

Los consumidores extranjeros, se puede conduir, que son de edad madura para el caso
de los colombianos, y de edad media o relativamente joven para los ecuatorianos. Entre
estos dos consumidores existe una diferencia relativa de alrededor de |5 afios. Es un dato
importante, el esfuerzo de marketing, debe ser diferente, pues estamos hablando de dos
segmentos de mercado distinto.
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Gréfico No. 2.6,
Edad del consumidar extranjero
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2.3.3. Nivel de educacién

Los consumidores extranjeros en Tulcdn presentan un mayor nivel de educacidn, en casi
todas los niveles educativos, excepto en la superior completa.,

Gréfico No. 2.7.
Nnvel de educacién del consumidor extranjero
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Aun cuando la diferencia es minima. Es notorio que los consumidores colombianos tienen
un nivel de educacidn concentrado en el bachillerato, en cambio, el ecuatoriano
encuestado en Ipiales tiene un nivel de educacién de tecnologia y superior incompleta.

2.3.4. Residencia

Se indaga sobre el lugar de procedencia de comerciante extranjero. Para el caso de los
demandantes en Tulcdn: mas del 40% de ellos tienen residencia en Ipiales, un 34,6%
manifiesta vivir en la ciudad de Pasto; un 9,6% procede de Cali, un porcentaje
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representativo, que debe tomarse en cuenta, y que genera interrogantes de que
productos adquieren los calefios en Tulcdn, la tendencia segin los datos es hada la compra
de zapatos y ropa de nifio.

Gréfico No. 2.8.
Nivel de educacdn del consumidor exiranigro
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Fuerte: Mercado Comercial de Tulcin e Ipiales
Elaborado por: CITTE-UPEC-0011-2013

Para el caso de Ipiales, se confirma, los tulcanefos, son parte del mercado doméstico de
esta ciudad, es decir, mas de la mitad de los tulcanefios (62,4%) tiene a Ipiales como en
centro de compras de productos para el consumo y no para la reventa. Nétese fa
diferencia con las demds ciudades de Ibarra y Quito, los porcentajes son distantes en casi
un 50%, se podria inferir que tanto quitefios como ibarrefios son consumidores en festivos
o feriados.

2.3.5. Productos de compra frecuente en frontera

Los ecuatorianos en Ipiales, en un 73% de los encuestados manifiestan adquirir mas
calzado y prendas de vivir en un 53,8%. Por su parte los consumidores colombianos
cruzan la frontera para adquirir viveres, el 68,7% y articulos de bazar. Un porcentaje
representativo del 57,9%, adquieren diversos productos, sin definir el tipo o la categoria.

Grifico No. 2.9.
Nive! de educacdn del consumidor extranero
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Estos datos no son nuevos para quien tenga la experiencia cotidiana del comercio

colombo-ecuatoriano; Son relevantes para entender la dindmica de comercio en frontera. .
Si se puede observar en el gréfico anterior, los articulos de bazar y las prendas de vestir,

practicamente se adquieren en las dos partes por igual. Empiricamente se puede dedir,

que los mercados populares en Tulcan son de preferencia por los colombianos que buscan

ropa economica. Mientras que las tiendas de marca o de ropa formal son preferidos por

los ecuatorianos.

2.3.6. Movilidad

Es importante para los oferentes tanto de Tulkcdn como de Ipiales, saber cudl es la forma
que se movilizan, estos datos podrian utilizarse para ofertar un servicio adicional. La buseta
es elmedio més utilizado por los consumidores extranjeros. Los consumidores extranjeros
en Tulcan, es decir consumidores colombianos, utilizan en un 20% més la buseta que los

ecuatorianos.

Gréfico No. 2.10.

Tipo de movilizackin de los consumidores
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En cambio en Ipiales el medio preferido por los ecuatorianos es el taxi y el transporte
privado.

Un buen margen de consumidores extranjeros utiliza el transporte que asigna una
operadora de turismo. Lo hacen més los colombianos, la grafica hace un comparativo de
los datos por el uso de transporte, no se refiere a la intensidad, ni a la frecuencia de uso
de transporte turfstico, esta aclaracién se hace porque no se puede corroborar que exista
alto margen de turismo o de operadoras para el sector fronterizo, En la parte 5 de este
informe se amplia la investigacién al respecto del tipo de transporte.

2.4, IDENTIFICACION DEL COMERCIANTE EN FRONTERA
2.4.1. Actividad econémica

En cuanto a la actividad econdmica a la que se dedica el comerciante en el caso de la
ciudad de Tulcan predomina el comerdio, se incluyen negocios de viveres de abastos, ropa
y calzado, destacindose con un 77,1%. Realizando una comparacién con la actividad del
comerciante ipialefio se destaca que de igual forma predomina dicha actividad con la
existencia del comercio relacionado a la rama de electrodomésticos, calzado y ropa con
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un 71%. Por su condicién fronteriza tanto en la ciudad de Tulcan e Ipiales, se destaca dicha
actividad comercial, los negocios de comidas aunque con un porcentaje no tan
representativo existen en mayor porcentaje en la ciudad de Ipiales con un 11%, ante la
existencia de dicho tipo de negocios en la cudad de Tulcdn con un 8,7%. Y en otro tipo
de actividades comerciales se encontré que en Ipiales ofertan en mayor grado que en
Tulcdn con una diferencia de 4 puntos porcentuales aproximadamente, dentro de dichas
actividades se destacan los negocios de arreglo de celulares, calzado, confeccion de ropa
entre otras.

Gréfico No. 2.1 1.
Nivel de educacidén del consumidor extrangero
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2.4.2. Sostenibilidad

En cuanto a la sostenibilidad se puede referenciar que tanto en la ciudad de Ipiales, como
en la ciudad de Tulcdn predominan los vendedores que tienen que recurrir al
arrendamiento del local comercial para el expendio de sus productos o servicios,
aproximadamente entre el 20% y 25% en las dos ciudades poseen un local propio
evitando gastos relacionados a los canon de arrendamiento. Este andlisis comparativo
resalta que los comerciantes de la cudad de Tulcan trabajan en un local comerdial propio
en mayor porcentaje que los comerdantes de Ipiales, con una diferencia de
aproximadamente el 4%.

Es evidente que el casco comercial de las dos ciudades pertenece a personas que no son
comerciantes y que viven del arriendo de casas las que son adecuadas para la actividad
comercial. Se puede comparar con la nacionalidad o el lugar natal del comerciante, se
puede inferir que los comerciantes no son tulcanefios ni Ipiales respectivamente, en su
mayoria son provenientes del centro del pais. Para el caso de Ipiales son de Medellin y
Cali. Para Tulcdn son de Pichincha o Tungurahua.
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Gréfico No. 2.12
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24.3. Edad

En Tulcan, en el rango de edad de 16 a |9 anos, existe mayor cantidad de comerciantes
comparado con Ipiales, de acuerdo a la base de datos, estos jGvenes tulcanefios se dedican
mds a la comercializacién de tecnologla o cuentan con centros de cémputo.

Gréfico No. 2.13.
Edad del propietario
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En las dos ciudades el consumidor osdila entre los 30 a 60 afios, es decir que estas dos
ciudades cuentan con comerciantes maduros, con experiencia sin pretender decir que

estan capacitados, este estudio no cuestiono sobre este punto.
“




2.4.4. Nivel de educacién

Tulcan cuenta con un ndmero de comerdiantes, que no tienen ningln tipo de instruccion
o nivel educativo, en el capitulo de cinco se describe con mayor daridad esta interrogante.

Gréfico No. 2.14.
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Sobre la grifica se puede determinar que los comerciantes de ambas cudades tienen un
nivel de educacién, la mayorfa ha culminado el ciclo de estudios bésicos y tambien son
bachilleres. Esta caracteristica de la educacidn facilita la propuesta de capacitacién, en
cualquiera de los dmbitos de apoyo al comercio.




3.

Percepcion de
marca en los
consumidores de
frontera

Establecer una aproximacién perceptual al valor de marca que poseen los consumidores
extranjeros, considerando conceptos marcarios de lealtad, calidad, uso y personalidad,
con el fin de establecer si el consumidor fronterizo busca un valor afadido al producto.




3.1, DIMENSIONES PARA MEDIR EL VALOR DE MARCA

Varios autores (Aaker 1992 y 1998, Keller 1993, Ogrizck 2002, Hoeffler y Keller 2002)
afirman que existen muchas ventajas para que una empresa tenga una marca fuerte, pues
brinda una ventaja competitiva, al establecer una barrera que evita que los consumidores
cambien de marca (Aaker 1992). Por ese motivo, la medicién del valor de marca y la
identificacién de los elementos esenciales de su gestién pasan a ser considerados puntos
fundamentales en el 4rea de marketing. Las propuestas de Aaker son la base de
sustentacidn de este aparte,

Aaker (1996) Habla sobre diez dimensiones o componentes para medir el valor de marca.
Seguin el autor la fuerza de la marca esta directamente relacionada con la posicion mental
que el usuario o consumidor tiene de ella y por lo tanto responde de forma basica a la
siguiente funcion que endcierra los diez componentes en cinco variables: Notoriedad,
Lealtad, Calidad Percibida, Imagen percibida, otros activos. Para el caso de esta
investigacién se considera cuatro variables; Lealtad, calidad percibida, uso, personalidad,
estas variables permiten la medicion de intencidn marcaria hacia el servido de los
establecimientos comerciales en frontera.

Estas cuatro variables, en correspondendia a la propuesta de Aaker, dan forma a un modelo
bésico de percepcién marcaria y brinda una aproximacién al valor de marca que ostenta
el consumir fronterizo. Para cada variable 0 componente marcario medido, se asociaron
3 reactivos, con el fin de lograr validez en el instrumento, Cada uno de ellos se encuentran
relacionados a una escala de Likert como se muestra en el formulario ubicado en el Anexo
| Consumidores.

El propésito es direccionar la estrategia marcaria que puedan asumir los establecimientos
comerciales en frontera. Admite enfocar un conjunto de activos que estén relacionados
con las caracteristicas que puede agregar valor al servicio ofrecido en términos de efectos
exclusivos de cada uno de los locales comerciales.

3.2, EL VALOR DE MARCA QUE BUSCAN LOS CONSUMIDORES EN TULCAN
E IPIALES
3.2.1. Dimensién: Lealtad a la marca

Se agrupan, los datos correspondientes a los extranjeros que compran en Ipiales y a los
pares en Tulcan y se relacionan con los indicadores correspondientes a fa Lealtad: Eleccion,
fidelidad y. repeticion.

La escala lealtad como se muestra en la gréfica representa una escala de valor vertical que
cuantifica el nivel de acuerdo, medido a través de una escala de Likert. Si el lector ubica la
mirada los intervalos de ciudad, se puede observar, que los niveles de acuerdo (valor 4,0)
son predominantes. Al consumidor extranjero promedio le es refativamente faal tomar
una decision de eleccién hacia el local comercial, repite la experiencia y es fiel al local.
También se puede colegir que el ecuatoriano es més leal al local comerdial en fas tres
dimensiones que su par colombiano.

No estd por demés pasar revista a los demds reactivos de lealtad, los consumidores
extranjeros en Tulcdn tienden a repetir menos la visita a un local comercial. Entonces el
esfuerzo de marketing es débil y no logra repeticién de compra, de hallar opciones mas
tentadoras, lo més probable es que el consumidor extranjero busque alternativas en otros
locales.
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Grifico No. 3.1.
Valor de marca variable Lealtad
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3.2.2. Dimensién: Calidad percibida

Esta vez los indicadores son Buen servicio, eficacia y bien hecho y responde al valor de
marca calidad percibida en el local comercial.

Gréfico No. 3.2.
Valor de marca vanable Percepadn de calidad
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De acuerdo a los encuestados, el valor de calidad es un valor por encima del promedio,
confirman estar de acuerdo en que las cosas son bien hechas, el servicio es bueno, y el
local es eficiente. Se confirma lo expuesto en los anteriores parrafos, son los extranjeros
en Tulcin los que tienden a nivel de indiferencia. Mientras que para los ecuatorianos es
bueno el servido, para los colombianos esta dimension sobre la calidad percibida del local
es mas baja. Es preciso destacar que, los indicadores de buen servicio y la eficacia, se
mantienen en rangos similares para los consumidores en las dos ciudades, pero en distinto
nivel de buen servicio y eficacia, en cambio para los ecuatorianos, los locales comerciales
de Ipiales hacen mejor las cosas.

3.2.3. Dimensién: Asociacibn de la marca por uso

El valor de uso, variable delvalor de marca, medida por la percepcién que tiene hacia los
indicadores de correspondencia, cumplimiento, funcionalidad del local comercial.

El indicador de cumplimiento se debe unir a la propuesta de comunicacién que emite el
local comercial, este valor se mantiene en las dos ciudades junto con la variable
correspondencia. Es decir los locales tanto en Ipiales como en Tulcan cumplen con las
expectativas de uso de los consumidores extranjeros. Al igual que los anteriores analisis los
consumidores colombianos son mas incrédulos ante la propuesta de los locales
comerciales en Tulcn.

Grifico No. 3.3.
Valor de marca varable Uso

Fuente: Consumidores frontenzos
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3.2.4. Dimensién: Asociacién personalidad del local comercial

Coinciden en este andlisis los indicadores de asociacién con el local comercial para el caso,
se considera los valores de empatia, identidad y familiaridad.




Los consumidores extranjeros en las dos ciudades, al contrario de las otras variables de
valor de marca, muestran promedios més bajos, se acercan al nivel de indiferencia, lo que
implica que para ellos, los locales comerciales no estdn de acuerdo a su personglidad. De
cierta manera se podria que es certo pues recordemos que son consumidores
extranjeros.

Gréfico No. 3.4,
Valor de marca vanable Personalidad
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Para los consumidores extranjeros promedio el local comercial no logra alcanzar niveles
que permitan identificarse mentalmente y afectivamente con su estado de 4nimo al
momento de realizar las compras. Es decir, que los locales comerdiales tanto de Tulcan
Como de Ipiales intentan, pero no lo logran, ser vistos como un local de ayuda que
entiende al consumidor.

33. DEFINICION DEL VALOR DE MARCA QUE PERCIBEN LOS
CONSUMIDORES EXTRANJEROS

Calculados los valores respectivos para cada una de las variables de modelo, se culmina
relacionando las variables que darén la percepadn que tiene el consumidor respecto del
local comercial. El valor de marca se expresa en la grafica radial (figura 3.5); es un mapa
perceptual, a manera de andlisis multidimensional donde se representa graficamente la
percepcidn de los consumidores extranjeros en las dos ciudades. La grafica toma en cuenta
las cuatro dimensiones analizadas en los parrafos anteriores, y para cada una de ella un
reactivo; es decir, se ha tomado en cuenta mis de una caracteristica de estimulo. Los
resultados se muestran en un sistema de coordenadas de cuatro cuadrantes. En el
primero, se indican cémo el consumidor extranjero percibe las marcas desde una
perspectiva de lealtad y calidad perabida; en el segundo cuadrante se puede observar la




percepcién considerando fa calidad percbida y el uso; el tercer cuadrante relaciona el uso
y la personalidad que muestra el local comerdial. Por dltimo, el cuarto cuadrante, cierra la
grafica radial relacionando la personalidad y la lealtad.

Grifico No. 3.5.
Valor de marca variable Percepcion de calidad
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En la mayorfa del area de la gréfica se puede advertir que los consumidores en Tulcan, es
decir los colombianos expresan menor nivel de acuerdo ante los reactivos, excepto en el
reactive de correspondencia, donde tanto consumidores ecuatorianos como Colombia
coinciden en criterios de uso de los locales comerdales, es de acuerdo en que ese local
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siempre obtienen los productos que van con su necesidades de compra. De igual manera
es en el cuadrante personalidad-leattad, donde los consumidores sin distincién de donde
fueron encuestados, consideran que los locales comerciales no reflejan caracteristicas que
se relacionan con la personalidad del consumidor. Esto significarfa que los esfuerzos de
marketing se orientan hacia el merchandising y propuestas de comunicacién BTL.

Grdfico No. 3.6.
Valor de marca vanable Percepadn de calidad
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Fuente: Consumidores fronterizos
Elaborade por: CITTE-UPEC-0011-2013

Si se considera el nivel promedio de todos los reactivos, muestran que los dos mercados
fronterizos no son exigentes, muestran conformismo ante los valores marcarios
analizados, practicamente se podrian decir que el consumidor fronterizo tiende a ser leal,
tiene una percepcién moderada de calidad que muestra el local comerdial, Ia disposicidn
de los escenarios de compra son apropiados y funcionales. Por Ultimo los locales
comerciales como tal no convencen a los consumidores segin ellos no estdn en
correspondencia con su personalidad. A manera de coloria explicativo, el talento humano
de los locales comerciales no entienden al consumidor, lo que hace que estos no se
identifiqguen con el mismo, por lo que los comerciantes afirman que los locales no reflejan
en su totalidad la forma de ser de los consumidores.

Para expresar de manera gréfica con mayor criterio se recurre al defio de otro mapa
porcentual, esta vez se simplifica el andlisis y se conformalo que se menciona en el anterior
mapa. Los consumidores no son exigentes, y esta es una gran oportunidad para los dos
mercados oferentes, los comerciantes no deben desarrollar grandes esfuerzos de
marketing, lo que implica menor esfuerzo econdémico, pero si que deben realizarse
capacitaciones puntuales y acordes a lo investigado.
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El mapa perceptual por cuadrantes, segin el modelo de Aaker: Hay lealtad, si el
consumidor percibe calidad; los consumidores asocian caracteristicas de personalidad de
acuerdo al uso del servicio; El uso del servicio es consecuencia de la percepcion de calidad;
y hay lealtad si el servicio muestra empatia de personalidad. Es decir, que los cuadrantes
diametralmente opuestos estan definidos por relacién entre dichas variables.

En sentido horario, los cuadrantes uno y dos manifiestan estar en orden, hay lealtad al local
comercial y el arreglo de este no incomoda al comerciante extranjero sin distincién de
nacionalidad. La discusién estd en los cuadrantes 3 v 4, la lealtad y el uso del local se ven
disminuidos porque no hay una identificacion clara con el consumidor extranjero, mas con
el consumidor colombiano.

En virtud de lo expuesto, las instituciones de apoyo a los comerdiantes de Ipiales y Tulcan
deben centrar sus esfuerzos de capacitacién en el desarrollo del personal para mejorar la
actitud, conocimiento, habilidades o conductas de su personal en blsqueda de que logre
que el cliente se identifique con el local comercial, a través de desarrollar empatia y
familiaridad. Concretamente, la propuesta de capacitacién debe buscar perfeccionar al
colaborador en su puesto de trabajo, en funcidn de las necesidades de la empresa (leattad
y uso), de manera estructurada con temas bien definidos.

Es claro que la necesidad de capacitacidn surge al evidendar que el consumidor fronterizo
no busca calidad, requiere que el local muestre empatia. Pero tiene que advertirse, que el
personal es rotativo, no es fijo, por lo que la capacitacién debe ser continua y permanente,
cada miembro del personal en contacto, sobre todo el administratvo, debe estar
preparado y para sumir el reto de lograr leaftad y uso del local comercial a través de
entender al diente,
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| inea base de
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canasta basica en
frontera

Establecer una linea base para la definicién de los productos consideradores por los
consumidores fronterizos como productos de canasta basica permitiendo a autoridades
locales promover politicas de regulacién comercial en frontera.
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4.1. - LINEA BASE ECUADOR (CONSUMIDORES ECUATORIANOS EN {PIALES)
4.1.1. Categorfa Alimentos y bebidas

Los cereales, frutas, azlicar, sal, café, té y bebidas, son los productos més registrados como
parte de la canasta bésica.

" Gréfico No. 4.1
Productos seleccionados de canasta bésica adquindos por colombianos en Tulcin
Categoria: Almentos y Bebidas
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Fuente: Mercado Comercial de Tukdn e Ipiales
Elaborado por: CITTE-UPEC-0011-2013

Los cereales y sus derivados en la categorfa de alimentos y bebidas son sugeridos por los
consumidores ecuatorianos en un 15,97%, seguido de azicar, sal y condimentos 8,56%,
como los productos que quizd podrian ser comprados por ecuatorianos en Ipiales y que
pertenecen a canasta bésica.

4.1.2, Categorfa Vivienda

Es necesario puntualizar nuevamente que, esta linea base no se refiere a lo que consume
el ecuatoriano en Ipiales, sino a lo que el consumidor ecuatoriano de productos en Ipiales
considera que son productos de canasta bésica.

El alumbrado y combustible en la categoria vivienda, son considerados como parte de la
canasta basica para los ecuatorianos, en un 36, 17%, seguido de artefactos para el hogar
29.79% y el pago de alquiler 23.40%.




Gréfico No. 4.2,

Productos seleccionados de canasta bésica adquindos por colombiancs en Tulcan
Categoria: Vivenda
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4.1.3. Categorfa Indumentaria

La ropa. confeccionada sea para hombre o mujer, aparentemente son considerados por

los consumidores ecuatorianos como productos que podrian adquirir en Ipiales y ser
considerados como productos de canasta basica.

Gréfico No. 4.3

Productos seleccionados de canasta basica adquindos por colombianos en Tulcan
Categoria: Indumentana
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En la categoria indumentaria, para el consumidor ecuatoriano en Ipiales, los productos que
deben estar en la canasta basica de consumo son de 35,249 en ropa confeccionada para
mujeres y hombres en 33,33%.

4.|.4. Categorfa misceléneos

Esta categoria encierra productos y servicios que van de la mano el uno con la movilidad
y el otro ¢on la salud.

Grifico No. 4.4.
Productos seleccionados de canasta baska adquindos por colombianos en Tulcin
Categoria: Miscelineos
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Se registra como productos de consumo masivo, para los ecuatorianos que compran en
Ipiales los referentes a la salud, dentro de esta categoria en 25,519, seguido de transporte
21,43% y educacion 20,41%.

4.2. LINEABASE COLOMBIA (CONSUMIDORES COLOMBIANOS EN TULCAN)

La normativa Colombia tiene una forma distinta de categorizar a los productos de canasta
basica, por tal razdn se puede apreciar mds categorias en comparacién con la
categorizacidn ecuatoriana que de cierta forma es mds simple.

4.2.}. Categorfa Alimentos y bebidas

El pan es relevante para los colombianos que compran en Ipiales que debe considerarse
en la lista de productos de canasta bésica, al igual que el arroz y la harina, que juntos son
los referidos por los encuestados.

La mayor parte de los ecuatorianos encuestados prefieren al pan corriente en 25,12%
seguido por fideol8, 36% v arroz de primera-grado.
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Grifico No. 4.5.

Productos selecaonados de canasta basica adquindos por ecuatonanos en Ipiales
Categoria: pan y cereales
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4.2.2. Categorfa carnes

La carne sin hueso, aquella que es facil de conseguir en un supermercado o en una tercena.
También los embutidos forman parte de los productos que recomiendan los colombianos
que compran en Tulcan deberian estar como productos de canasta basica.

dfeo No. 486,

Produdos selecaonados de canasta bésica adquindos por ecuatonanos en Ipiales
Categorfa: Carmes
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Elaborado por: CITTE-UPEC-00!1-2013




A través de los datos recopilados podemos determinar que la carne sin hueso tiene gran
acogida con un 16,52% seguida por carne de pollo 12,22% v at(n enlatado |1,99%.

4.2.3. Categorfa pescados

La recomendacion para esta categoria, por parte de los colombianos que compran en
Tulcan, es hacia el pescado, un 72% refiere como producto de canasta bésica.

Al parecer los colombianos en Tulcan, prefieren mas bien el pescado fresco a la lata de
atin o de sardina. Es también un dato que se debera estudiar con mayor énfasis, pues
estos productos enlatados son comercializados en grandes cantidades, indusive, estos
productos cuentan con distribuidores o puntos de venta representantes.

Griéfico No. 4.7.
Productos seleccionados de canasta basica adquindos por ecuatoranos en Ipales
Categoria: Pescados

JUREL EN CONSERVA

Fuente: Mercado Comeraal de Tulcin e Ipales
Elaborado por: CITTE-UPEC-0011-2013

4.2.4. Categorfa lscteos y huevos

Los productos dentro de esta categoria merecen un andlisis mas detallado, el mismo que
no se puede inferir de esta linea base. Pero se deberfa cuestionar para futuras
investigaciones el tipo de leche y la marca, de igual manera el tipo de queso y yogurt, pues
estos productos, algunos no son considerados como de canasta basica en ninguno de los
dos palses, como por ejemplo los quesos maduros.

El consurnidor colombiano encuestado afirma que la mayor parte de sus ingresos los
destina a la compra de canasta basica, y dentro de esta la leche es vital el 30,94% de los
encuestados sugiere la leche como producto de canasta basica.
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“Grifico No. 48,

Productos seleccionados de canasta bésica adquindos por ecuatorianos en Ipiales
Categoria: Productos lidteos y huevos
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42,5, Categorfa Aceites

De acuerdo a las encuestas realizadas se puede determinar que el producto que més se

deberia registrar, en esta categoria, como parte de la lista de canasta bésica, es el aceite
vegetal 46, 19% seguido por la margarina 18,22%.

TR T

Productos seleccionados de canasta basica adquindos por ecuatonanos en Ipales
Categoria: Aceites
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Los otros tipos de aceites, son pocos los colombianos que mencionan como productos
de canasta basica.
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42.6. Categorfa frutas

Dentro de esta categorizacdn, se definen tan solo cuatro productos: limones, naranjas,
manzanas y platanos, estos no son de produccidn de lazona, o al menos no en gran escala.

~ Gréfico No. 4.10.

Productos selecdonados de canasta béska adquindos por ecuatonanos en Ipales
Categoria: Frutas
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El limdn es el més recomendado para ingresar como producto de canasta bésica. Para la

categoria de frutas un 27,30% de los colombianos que compran en Tulcan afirman que
este citrico es vital.

4.2.7. Categorfa verduras legumbres y tubérculos

Productos seleccionados de canasta bésica adquindos por ecuatonancs en Ipiales
Categoria: verduras, legumbres y tubéroulos
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Los valores dan una tendencia de afirmacién de que todos estos productos deberian estar
en la lista de canasta basica fronteriza. La mayor parte de ios ecuatorianos registran al
tomate 12,87% seguido por cebollas 9,22%, papas zanahoria 8,87%. Todos los demés
productos mantienen un porcentaje similar de recomendacién.

4.2.8. Categorfa azlcar, café, té&, dulces y condimentos

La azdcar es el producto mds recomendado dentro de esta categorfa, luego el café, los
demds mantienen porcentaje de recomendacién bajos, por lo que no se podria afirmar
que estarfan en la lista de canasta bésica.

Gréfico No. 4.12.
Productos seleccionados de canasta bésica adquindes por ecuatonanos en Ipiales
Categoria: azicar, café, té, dulces y condimentos
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Fuente: Mercado Comercial de Tulcdn e Ipales
Haborado por: CITTE-UPEC-0011-2013

En esta categoria 21,3% son de preferencias para los colombianos consumidores en
Tulcan, seguidos por el café y la sal.

4.2.9. Categoria bebidas

Queda por analizar y discutir si las gaseosas son productos de canasta basica. Si bien los
colombianos recomiendan integrar la lista, estos no son vitales.
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Grifico No. 4.13

Productos seleccionados de canasta bdsica adquiridos por ecuatorianos en Ipiales
Categorfa: bebidas
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El 82,86% de los colombianos recomienda a las bebidas gaseosas como parte de la lista
de canasta basica. No asf el vino.

4.2.10. Categoria comidas y bebidas fuera del hogar

Si bien estos dos productos estan dentro de la normativa colombiana, queda por analizar
si son vitales y se ubican como de primera necesidad.

Griéfico No. 4.14.

Producios selecconados de canasta bdsica adquinidos por ecuatorianos en Ipiales
Categoria: comidas y bebidas fuera del hogar
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Los colombianos proponen al hot dog (perro caliente) en un 73,47% como producto de
canasta basica por ser considerado un producto de consumo prioritario fuera de casa.

42,1}, Categorfa bienes de aseo personal

Esta categoria se enmarca dentro del pardmetro de higiene, permiten mantener aseo
personal y con ello contribuyen a la salud.

Grdfico No. 4.15.

Produdios seleccionados de canasta bdsica adquindos por ecuatoranos en [piles
Categoria: bienes de aseo personal
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Fuente: Mercado Comercial de Tulcin e Ipales
Elaborado por: CITTE-UPEC-0011-2013

Enla categorfa de bienes de aseo personal con un [2,03% jabdn de tocador es el producto

con mayor grado de aceptacion por parte de los ecuatorianos para formar parte de la lista
de productos de canasta bésica.

4.2.12. Categorfa bienes de uso personal

Dando continuidad a los productos que contribuyen con la salud, se ubican prendas de
vestir que forman parte de uso personal. También se recomienda ampliar este andlisis,
dentro de esta categorfa existen productos suntuarios y que son comercializados por

marca o esfuerzo de marketing, hecho que les convierte de cierta manera en productos
que no son necesariamente de primera necesidad.




Griéfico No. 4.16. e 5
Productos selecaonados de canasta bésica adquindos por ecuatorianos en Ipiales
Categoria: bienes de uso personal
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Los productos recomendados para la lista de canasta basica, son hacia la ropa de hombre

como: camisa |4,74% seguido por pantalén | 1,95% y zapatos 10,94%. Las prendas de

mujer, también ocupan una buena posicién en la recomendacién, de estos productos
destacan las medias, pantalones y zapatos.
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Inferir a partir de datos de los consumidores extranjeros y oferentes locales, en funcién
de los criterios de qué, cdmo, cuando, donde y quién compra; respectivamente
contactados en Ipiales y Tulcan, que permita a los empresarios fronterizos proponer
estrategias de marketing apropiadas y a las Instituciones de Educacion Superior del
sector, disefios micro-curriculares de capacitacién continua.




5.1. DATOS DEL CONSUMIDOR EXTRANJERO EN [PIALES
5.1.1. Qué compra

L os locales comerdiales de la ciudad de Ipiales considerando dos variables presentes en la
siguiente tabla: la primera, al por mayor, se refiere a compras desde 6 unidades en
adelante. La segunda, por unidad, considera compras entre | a 5 unidades.

Tabla 5.1.
Tipo de compra_en local comerdial de la cudad de Ipiales
Cisdad  Actvidad  Econdmica Tipo de compra que realza en el local Total
comercial
Al por mayor Por unidad
{ % f % f %
Ipales Viveres 12 18.2% 54 81.8% 66 100%
Articulos de bazar 4 28.6% 0 71.4% 14 100%
Calzado it 23.4% 36 76.6% 47 100%
Prendas de vestir 14 8.2% 156 91.8% 170 100%
Otras (1 21.6% 40 78.4% 51 100%
Total 52 14.9% 296 85.1% 348 100%

Fuente: Mercado Comercial de Ipales
Elaborado por: CITTE-UPEC-00I1 |

La ciudad de Ipiales se caracteriza por la actividad econdmica en el sector comercial, gran
parte de este sector representa al comercio fronterizo con Ecuador, el tipo de compra
con mas frecuenda que se realiza es por unidad con un porcentaje del 85.1% a diferencia
del tipo de compra al por mayor que es de 14.9% y la menor frecuencia dentro de este,
son los locales comerciales de prendas de vestir, puesto que la mayoria de consumidores
son ecuatorianos y la afluenda de este “producto solo se intensifica en temporadas
comerdiales.

La tabla a continuacién pretende medir si la compra del producto es por unidades © por
diferentes unidades comerciales, como docenas, dentos o més de cientos.

Tabla 5.2.
Compra de Productos en la dudad de |piales
Cudad Actividad La compra de productos por Total
Econdmica Unidad Docenas Cientos Més de
ciento
F % f % f % f % f %
Ipiales Viveres 54 81.8% 12 18.2% 0 0% Q 0% 66 100%
Avticulos de 10 71.4% 3 20 4% | 7% 0O 0% 14 100%
bazar

Calzado 36 76.6% 7 149% 2 43% 2 43% 47 1 00%

Prendas de 156 91.8% 13 7.6% 0 0% | 0.6% 70 100%
vestir

Otras 40 78.4% 8 57% | 20% 1 39% 51 100%

Total 294 85.1% 43 24% 4 1.1% 5 t.4% 348 100%

Fuente: Mercado Comerdial de Ipiales
Elaborado por: CITTE-UPEC-001 1

En forma general se evidencia que el consumidor tulcanefic compra en el mercado de
Ipiales por unidades y en lo que respecta a articulos de bazar se destaca la compra de
productos por docenas en un 21.4%, seguido de los productos de primera necesidad con
el 18.2%. Lacompra al por menor de prendas de vestir es representativa con el 91.8%,
esto se debe a diferentes percepdones del consumidor como calidad, marca, disefio en
otros.
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La compra por docenas en adelante en los articulos de bazar es representativo, a diferencia
de las demds actividades econdmicas, cabe destacar que gran parte de la poblacion
econdmicamente activa se dedica a actividades comerciales, el incremento de
establecimientos mayonistas se ha dado por su posicién fronteriza funcionando como
centros de distribucidn hacia otras regiones.

En la siguiente tabla se establece el criterio del consumidor considerando que si para él es
importante que dicho comercial venda productos de marca. Debe entenderse para este
caso de investigacién que los consumidores y comerciantes consideran a la marca como
productos muy reconocidos por su nombre y calidad,

Tabla 5.3.
Venta de Productos de marca en locales comerciales de la ciudad de Ipiales
Ciudad Actvdad  Econdmica Es importante que el local Totl
camercial venda productos de
marca
Si No
F % 1 % f %
Ipiales vivergs 55 83.3% | 16.7% 66 100%
Articulos de bazar 12 85.7% 2 14.3% 14 100%
Calzado 43 91.5% 4 8.5% 47 100%
Prendas de vestir 145  853% 25 147% 170 100%
Otras 34 66.7% 17 333% 51 100%
Total 289 B830% 59 17.0% 348 100%

Fuente: Mercado Comerdal de Ipiales
Elaborado por: CITTE-UPEC-00Q1 1

Hoy en dia el consumidor se ha convertido en un ente mas exigente, siendo la mayorfa
de perscnas que adquieren un producto de marca en los diferentes tipos de bienes, la
tabla nos indica que el calzado es el producto mas adquirido por su marca, con un
porcentaje del 91.5%, a diferencia de otras actividades econdmicas que representan el
66.7%, en este campo nos referimos a electrodomésticos entre otros, esta preferencia
de consumo se debe a la entrada de productos de marca y a un menor costo por el TLC
que Colembia ha firmado con Estados Unidos.

La condicidn de compra, tomada por el consumnidor, presentada en la siguiente tabla,
considera tres tipos: el primero cercanfa, refiriéndose a la distancia que hay entre
consumidor y local comercial. La segunda variedad de productos, hace referencia a una
gama de articulos disponibles para la venta; el tercer tipo: precios bajos.

Tabla 5.4.
Condiciin de compra de los locales comergales de la cudad de Ipales
Ciudad Actradad Tipo de condcidn que usted toma en cuenta para comprar Total
Econdrmca en este local
Esta cerca Vanedad de Precios bajos
productos
F % F % f % f %
Ipiales Wiaeres 9 13.6% 40 60.6% 17 15.8% 66 100%
Articulos de 0 0% g 643% 3 35.7% 14 100%
bazar
Calzado 3 6.4% 30 63.8% | 4 19.8% 47 100%
Prendas de 27 159% 102 60.0% 4] 24.1% 170 100%
vestir
Chras | 21.6% ki 37.3% 21 41.2% 51 100%
Total 50  144% 200 57.5% 98 18.2% 348 100%

Fuente: Mercado Comeraial de Ipiales
Elaborado por: CITTE-UPEC-001




La condicion de compra que destacan los consumidores en lo relacionado a la adquisicion
de articulos de bazar, es la variedad de preductos con un porcentaje del 64.3%, y en otros
casos, los consumidores prefieren los articulos por sus precios bajos debido a los
beneficios econdmicos que se derivan por el TLC de Colombia con Estados Unidos,
permitiendo el ingreso de productos importados a menor costo, entre ellos los
electrodomésticos.

La tabla 5.5 indica el motivo de compra del consumidor, tomando en cuenta algunos
aspectos importantes como: precio, marca, considerando aquellos productos reconocidos
por su nombre y calidad, beneficios derivados del producto, vy otros motivos de compra
importantes para el consumidor.

Tabla 5.5.
Motvo  de compra en locales comercales de la audad de Ipiales
Caudad Actrvdad Motivo de compra en local comercial Tota
Econdemica
Predio Marca Beneficio del Otro
producto
f % f % f % f % f %
Ipiales Viveres 32 48.5% 23 34.8% 11 16.7% 0 0% 66 100%
Articulos 7 50.0% 7 50.0% 0 0% 0 0% 14 100%
de bazar
Calzado 19 40.4% 14 29.8% 14 29.8% 0 0% 47 100%
Prendas 78 45.9% 70 41.2% 18 10.6% 4 24% 17¢ 100%
de vestir
Chras 29 56.9% Il 21.6% Il 21.6% 0 0% 51 100%
Tota 165  47.4% 125 359% 54 15.5% 4 1.1% 348 100%

Fuente: Mercado Comercial de Ipiales
Blaborado por: CITTE-UPEC-001 |

En base a los resultados de la investigacén se destaca que el motivo de compra que influye
en los consumidores es el precio, arrojando como resuftado un 47,4% del total de las
actividades econdmicas, se analiza ademas que el consumidor tukcanefio no considera
como factor importante a la hora de adquirir bienes el beneficio del producto, que da
como resultado un porcentaje del 15,5% del total de las actividades econdmicas.

La competencia en cuanto a calidad y precios de productos que provienen del Ecuador,
no se ha constituido en una barrera de comercializacion, mas bien ha contribuido a
mejorar el modus vivendi de la poblacion de Ipiales, puesto que ofertan una variedad de
productos con imagen de calidad, la modernizacién contribuye a la capacidad de dar valor
agregado a los productos, incorporando la innovacién, informacion y conodmiento.

5.1.2. Quién compra

La siguiente tabla se lee horizontalmente, presenta resultados en relacién de compra, en
el local comercial de acuerdo a la actividad econdmica. Los resultados se presentan en
frecuencias y porcentajes definiendo la influencia que tienen familiares, amigos, grupos de
negocios ante un comprador al momento de eleccién de un producto como viveres,
articulos de bazar, calzado y prendas de vestir.

Un poco més del 49 de ecuatorianos prefieren realizar compras en Ipiales debido al costo
inferior de los productos colombianos; el 46% de los consumidores encuestados
mencionaron que eran influidos por familiares en algunos casos dominados por el mando
del nideo familiar (madre), quien busca el ahorro. A diferencia de grupos de negodios que
buscan un bien en comdn, sin tener la necesidad de preocuparse en precios.
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Tabla 5.6.
Decisin de compra consderando la actvidad econdmica

Ciudad  Aclividad Econdrmeca Quien toma fa decisdn de comprar en el focal comercial Total
Individualmente Familiares Amigos Grupo de
negocios
[ % T % T % 1 E) T %
Tpiales Viveres 33 50.0% 24 36.4% 9 136% O 0% 66 100%
Articulos de bazar 6 42.9% [ 42.9% 2 143% 0 0% 4 100%
Calzado 19 40.4% 24 51.1% 3 6.4% I 2.1% 47 T00%
Prendas de vestr 70 41.2% B85  50.0% 3 7.6% z 1.2% 70 100%
Otras 19 37.3% 21 41.2% 5 9.8% 6 11.6% 51 160%
Total 147 42.2% 160 460% 32 2% 9 16% 348 [00%

Fuente: Mercado Comercialde Tpiales
Elaborado por: CITTE-UPEC-001 1

El principal motivo de compra es la variedad de productos y la buena calidad que ofrece
el mercado colorbiano, en especial el mercado de calzado que es el mas acogido por
ecuatorianos; es por eflo que los comerciantes ecuatorianos deben poner mis énfasis en
estos aspectos; y tomar en cuenta que diciembre es cuando se realiza la mayor parte de
compras, ya que las personas reciben utilidades y bonos por parte de las empresas, las
cuales destinan directamente a la compra de electrodomésticos y prendas de vestir asi
como la adquisicion de diferentes tipos de productos para regalar en estas fechas.

5.1.3. Dédnde compra

La presente, es una tabla de doble entrada, muestra los porcentajes y frecuencias en
relacion a la decision de compra de los consumidores ecuatorianos que adquirieron
productos en Ipiales. Buscando dedudir si el consumidor ecuatoriano considera que las
instalaciones del local comercial en el que tuvo una experiencia de compra son adecuadas
© no. Para tal efecto se considera una escala dicotémica, si y no.

Tabla 5.7,
Infraestructura adecuada del local comercial segln la actwdad econdmica en Ipiales
Ciudad Actvdad Econarmica Instalaciones del local comerdial Total
adecuadas
Si No
F % f % f %
Ipales Viveres 65 98.5% | 1.5% &6 100%
Articulos de bazar 14 100% 0 0% 4 100%
Calzado 47 100% O 0% 47 100%
Prendas de westir 168  988% 2 12% 170 100%
OQtras 49 96.1% 2 39% 51 100%
Total 343 956% 5 |.4% 348 100%

Fuente: Mercade Comercial de Iprles
Elaborado por: CITTE-UPEC-001 |

El espacio fisico dentro de un local comercial tiene como objetivo mejorar la capacidad de
competir en respuesta a la demanda de los consumidores; el 98.6% de los consumidores
ecuatorianos mencionan que las instalaciones de los locales comerciales son adecuadas
porque les permiten circular con facilidad para realizar sus compras en el pas vecino,
siendo esto una ventaja competitiva frente al comercio tulcanedio.

En el acto de compra influye una pluralidad de factores. La tabla 5.8 presenta el total de
frecuencia y porcentajes de la razén de compra por la cual ecuatorianos adquieren
productos colombianos. Entre las principales razones tenemos la calidad de los productos,
variedad o multiplicidad de eleccién, si el producto es barato y la no existencia de
productos en el pais de origen.
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Tabla 5.8.
Razén de compra considerando la actividad econdmica en |piales

Ciudad  Actividad Econdmica Razones por la que compra productos en este pals Total
No hay estos Més baratos Mas variedad Mejor calidad
productos
T % 4 % f % i % f %
Ipiles Viveres 24 364% ‘5 22.7% 17 23.8% 10 152% 66 100%
Articulos de bazar 2 14.3% 6 42.9% 5 35.7% | 7.1% 14 100%
Calzado 12 25.5% 23.4% 13 27.7% Il 23.4% 47 100%
Prendas de vestis 46  27.1% 38 22.4% 44 259% 42 247% |70 100%
Otras 1 21.6% 22 43,1% 16 31.4% 2 3.9% 51 100%
Totat 95 273% 92 26.4% 95 27.3% 66 19.0% 348 100%

Fuente: Mercado Comercial de Ipiales
Elaborado por: CITTE-UPEC-001 1

El consumidor siempre estard en constante cambio al momento de seleccionar un
producto, en su mayoria los consumidores ecuatorianos adquieren sus productos en
Colombia por la falta de existencia de productos en el pais de origen, todo esto
acompafiado de variedad de los mismos. Ecuador a través de la matriz productiva, debe
incentivar la creacién de nuevos productos en la provincia carchense para eliminar la fuga
de consumidores al pais vecino.

A continuacidén podemos observar los datos referentes a la tabla 5.9, la cual revela las
frecuencias y porcentajes en una escala dicotdmica, para definir si la ubicacién del local
comercial en relacién a la actividad econédmica es apropiada para realizar sus compras.

Tabla 5.9.
Criterio de Ubicacién apropiada del local comercial segin la adtividad econdmica en
Ipiales
Ciudad Actidad La ubicacdn de este kocal Tota
Econdémica comerdial es apropiada
Si No
f % f % f %
Ipiales Viveres 57 864% 9 13.6% 66 100%
Articulos de bazar 14 100% 0 0% 14 100%
Calzado 43 F1.5% 4 8.5% 47 100%
Prendas de vestir 57  924% 13 7.6% 170 100%
Otras 48 94.1% 3 5.9% 51 100%
Total 319 91.7% 29 8.3% 348 100%

Fuente: Mercado Comercial de [piales
Blaborado por: CITTE-UPEC-00! |

Aproximadamente el 90% de los consumidores ecuatorianos consideran que la ubicacién
de los locales comerciales en la cuidad de Ipiales es la mas correcta, satisfaciendo las
necesidades de quienes los visitan; a diferencia de! casi el 9% que todavia se sienten
descontentos con la distribucién. En una ciudad que se dedique al comercio, es primordial
la ubicacién de los locales comerciales, y sus instalaciones por lo cual los comerciantes sean
mayoristas © minoristas deben poner énfasis en estos aspectos.

La tabla a continuacién se lee de izquierda a derecha, y de arrba hacia abajo. Describe
como los clientes obtuvieron informacién para la eleccién del local comercial. Los datos
son porcentuales segin actividad econdmica sean estos viveres, articulos de bazar,
calzado, prendas de vestir, u otras en la ciudad de Tulcdn. Las escalas hacen referencia a:

Amigos o familiares: cuando el comerciante es informado por personas cercanas a ella,
permitiendo influenciar a la hora de escoger un local comerdal; Otro comerciante: el
comerciante recibe informacién sobre un local comercial por parte de otra persona que
se dedica a la misma actividad; Anuncio o rotulo del local comercial: el comerciante es




impactado por la publicidad que se encuentra en la parte exterior del local comercial; Otro
tocal comercial: el comerciante recibe informacién por parte de personas que trabajan en
otro local comercial; Tv o Radio local: el comerciante recepta la informacién del local
comerdcial gracias a la publicidad divulgada en radio o televisidn; Internet: el comerciante ha
podido acceder a la pagina web del local comercial, o es persuadido por informacién en
redes sociales; Prensa Escrita: el comerciante es informado del local comercial por medio
de los diarios o periddicos que circulan en la ciudad; Vitnnas: el comerciante se siente
atraido por la estética o vitrinas del local comercial,

Tabla 5.10. A
Fuente de informacdin del local comercial
Ciudad Activicdad De donde obtuve infformacdn para vistar el local comercal
Econdmica Amigos o Otro Anurcio o Otro local Tv o Radio
familiares comerciante rétulo del local comercial local
comercial
f % f % f % { % f %
Iprales Viveres 24 3582% 6 8.96% 9 1343% 2 299% i 1,49%
Articulos de [ 42.86% 2 1429% 3 2143% 0O 0% 0 0%
bazar
Calzado 30 6383% 6 1277% 4 8.51% I 2,13% 5 10,64%
Prendas de 83 49.11% I8 1065% 2 1243% | 059% 7 4.14%
vestr
Qtras 22 44% 10 20% 3 6% | 2% 4 8%
Total 165 47.83% 42 12,17% 40 1.59% 5 145% 17 493%

Fuente: Mercado Comercil de Ipiales
Elaborado por: CITTE-UPEC-001

Tabla 5.10. B
Fuente de informacién del local comercial
: Total
Ciudad A‘"”.‘da" Internet Prensa Escrita Vitrinas
Economica
f % F % f % f %

Viveres 5 7.46% 2 2,99% 18 26.87% 67 100%
Articulos de bazar | 7.14% 2 14,29% 3 21,43% 14 100%
Ipates Calzado 3 6,38% 0 0% 4 8.51% 47 100%
Prendas de vestic |} 6.51% [ 3.55% 32 18,93% 169 100%
Otras 3 6% 8 16% 7 14% 50 |1 00%
Total 23 6,67% 18 5.22% 64 18,55% 345 100%

Fuente: Mercado Comercial de tpiles
Elaborado por: CITTE-UPEC-00! |

En la encuesta aplicada en la ciudad de Ipiales se evidencia que menos de la mitad de
consumidores prefieren visitar la actividad econémica referente a calzado; implica que el
ecuatoriano para adquirir calzado en el mercado de Ipiales requiere de asesoramiento de
un familiar o amigo.

Por otro lado si se toma como referencia el menor porcentaje que en este caso es la
obtencién de informacién de otro local comerdal se puede decir que menos de la cuarta
parte (1,45%) de los consumidores encuestados son quienes utilizan este mecanismo para
adquirir calzado en el mercado en donde se encuentran.

Es asi como se puede deducir que los consumidores ecuatorianos no se informan en otros
locales comerciales; por lo cual se establece que dichos compradores definen las formas

de ¢cdmo informarse para la adquisicion del producto que necesitan.




En definitiva la mejor opcién para que el consumidor extranjero concurra un local
comercial es la variedad de productos, accesorios que acompafien a estas prendas, la
calidad y sobre todo el precio; si se aplican todas estas afadiduras se tendrd como resultado
la atraccidn de nuevos dientes y mayores beneficios tanto para el consumidor como
también para el vendedor u ofertante.

En el complejo proceso de toma de decisiones del consumidor se ven integrados muchos
de los conceptos psicolégicos, sociales y culturales del individuo, en una estructura
conceptual simple que permite comprender la forma en que los consumidores torman
decisiones, se toma una forma mas amplia y examina la toma de decisién del consumidor
en el contexto de todos los tipos de opciones de consumo, que van desde el uso de
nuevos productos tradicionales y ya establecdos.

En la siguiente tabla se presentan cinco escalas diferentes que ayudan a identificar el cambio
de decisién de compra por parte del cliente; estas escalas son: Escasa variedad en
productos, en el contexto del mercado es muy indispensable contar con un sinfin de
productos diferentes, de esta manera el cliente se siente a gusto ante la situacidon de
satisfacer su necesidades al momento de adquirir un bien; Mdla atencién, cuando una
persona no es atendida con prontitud y con amabilidad, dicha persona se ve forzada a
abandonar un local comercial y por ende también cambia su decisién de compra; Productos
caros, los demandantes siempre presentan una buena aceptacidén ante los productos de
menor precio y de buena calidad, esto tiene como efecto negativo la mala ensefianza del
consumidor al momento de adquirir un producto, puesto que cuanto se instaura un bien
de mayor precio este no es aceptado y por lo tanto el consumidor busca otros productos
en diferentes locales comerciales o también busca productos sustitutos; conoce otro lugar,
varios competidores abaratan los precios de los productos mas adquiridos por parte del
cliente, por lo cual dicho diente prefiere cambiar de lugar de compra para economizar su
dia; finalmente se encuentra la existenda de productos en el pais de procedenca de la
persona encuestada, en el cual se diferenda que las personas prefieren comprar los
mismos productos en otros paises por comodidad o por bajos precios en los productos
que desean adquirir.

Tabla 5.12.
Cambio de decisién de compra
Ciudad  Actwdad Por qué cambiaria su decisidn de compra en este local comercial Total
Econdmica Escasa Mala atencién Productos Conoce otro Exsten estos
variedad en carcs lugar productos en
productos mi pais
[ % | % { % f % f % { %
Ipales Viveres I7  258% 16 24.2% 13 19.7% 8 12.1% 12 18.2% 66 100%
Ariculosde 3 21.4% 3 214% 4 286% 3 114% 1 7% 14 100%

bazar
Cilzado 17 362% 12 255% & 170% & 28% 4 B.5% 47 100%

Prendasde 45 265% 35 206% 45 265% 23 §3i5% 22 [29% 170 100%
vestir
Oltras 16 31.4% 6 118% 19 373% E 9.8% 5 98% Sl 100%
Total 98 282% 72 207% 8F 156% 45 119% 44 12.6% 348 00%
Fuente: Mercade Comercial de | piafes
Elaboradopor: CITTE-UPEC-001 |

Los cambios de decision al momento de realizar una compra son mdttiples en especial
cuando el consumidor o diente no se decide inmediatamente por una pronta opcién de

compra.

En este caso se observa que un poco més de la cuarta parte de los consumidores
encuestados cambian su decisién de compra en locales artesanales, esto debido a las varias
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consumidores destacan que para sentirse a gusto en un local comercial observan: el
tamano, el disefio, funcionalidad, ubicacion, entre otros atributos en porcentajes menos
significativos.

5.1.5. Cémo compra

Para que un consumidor tome la decisién de comprar un bien o un servicio, antes
(consciente o inclusive inconscientemente) se enfrenta a un proceso interno que involucra
el andlisis de sus necesidades y de la oferta, las caracteristicas y los beneficios del producto,
etc. Inclusive los consumidores impulsivos realizan una evaluacién, aunque superflua, de la
compra que van a realizar.

La tabla 5.14 muestra una lectura de izquierda a derecha, en la cual se diferencian tres
escalas para determinar el criterio de seleccidn; estas escalas se las ha determinado de la
siguiente manera:

Que para tener en cuenta otros locales comerdiales los consumidores eligieron entre uno
o dos locales, para tener mayor opcién de elegir los servicios que necesitan; o Gnicamente
prefieren un solo local comercial, porque este satisface totalmente las expectativas del
consumidor.

Tabla 5.14.
Criteno de seleccién
Ciudad Actividades Tuvo en cuenta otros locales comerciaes Total
Econdmicas Tuve en cuenta Tuve en cuenta Tuve en cuenta
muchos otros [ o2 locales este local
locales solamente
f % i % f % f %
Ipiales Viveres 28 42.4% 27 40.9% Il 16,7% 66 100%
Articulos de bazar 5 35.7% 8 57.1% f 7.1% 14 100%
Calzado 29 61.7% 5 31.9% 3 6.4% 47 100%
Prendas de vestir 95 55.9% 54 31.8% 21 12.4% 170 100%
Otras 12 23.5% 26 51.0% 13 25.5% 51 100%
Total 169 48.6% 130 37.4% 49 14,1% 348 100%

fuente: Mercado Comercial de Ipiales
Elaborado por: CITTE-UPEC-001! I

En una sociedad que tiene poder adquisitivo; existe la deslealtad por parte de las personas
que adquieren productos para satisfacer sus necesidades en el diario vivir. Es as/ como
muchas de estas personas encuestadas toman en cuenta tres o més locales comerciales
para realizar compras; en los resultados obtenidos de la encuesta realizada en la ciudad de
Ipiales, se deduce que un poco menos de la mitad de los consumidores tienen en cuenta
muchos otros locales comerciales para adquirir los productos que buscan, esto tiene como
razon, la diversidad de productos que cada local tiene para escoger y ejecutar la compra
por parte de los consumidores.

Por lo general los locales que més suscitan estos inconvenientes son los de calzado: esto
por diversas razones, una de ellas puede ser la disconformidad por parte del cliente en
cuanto a gustos y preferencias o por problemas de talla.

Y una minima parte (6,4%) de los consumidores optan Unicamente por comprar en un
solo local comerdial; esto a razén del tiempo o prontitud de adquirir cierto producto.

Para una mejor comprensién de la siguiente tabla se presenta conceptualizacién de algunos
términos:
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El uso del pago al contado tiene algunas ventajas como el de no ser rechazado, mayores
descuentos, forma segura para evitar fraudes; mientras que las tarjetas de crédito
muestran, ventajas como rifas, puntos de consumo, millas de viajero, estadias en hoteles,
y algunos beneficios adicionales.

La mayoria de los consumidores revelan que les gustarfa realizar sus compras con pago en
efectivo, especialmente en la compra de prendas de vestir, mientras que en este mismo
sector el 5,9% le gustarfa pagar con una tarjeta de crédito.

Otro sector que prefiere el pago en efectivo es la compra de viveres, por tanto el efectivo
es uno de los medios de pago més utilizados por el comprador tulcanedo, esto relacionado
a que el mercado de Tulcdn, en su mayoria de negocios no posee la tecnologfa para
mecanismos electrénicos para el uso de tarjeta de crédito.

5.1.6. Cuéndo compra

Para la interpretacién de la siguiente informacion, se debe tomar en cuenta la frecuencia
de visitas realizadas por el consumidor, dado a que estas pueden ser, (por primera vez,
en la semana, quincena, al mes, trimestral y semestralmente), a los locales comerciales de
la ciudad de Ipiales, esto dependiendo del grado de satisfaccién al cliente sobre e producto
adquirido.

Los comparadores deciden regresar o visitar los diversos locales ya sea, por la presentacion
del negocio, la atencién que brindan, confiabilidad, garantia, disponibilidad de variedad de
productos en todo momento, entre otras.

Tabla 5.17.
Frecuencia de wsitas realizadas por el consumudor segiin actividad econémica en la ciudad de Ipiales

Ciudad Actividad Frecuencia de vista a este local comercia!
Econémica pimea ver Semana Quincena Mes 3 meses 6 meses Ao Total
f % f % H % f % f % H % f % f %%
pales Vosires 9 13.6 10 15.2 12 18.2 20 30.3 3 4.5 9 13.6 3 4.5 66 00
Articulos 2 14.3 | 71 3 24 ) 429 2 14.3 0 0 ] 0 14 G0
de barar
Calzado g 19.1 | 2.0 9 40.4 10 21.3 3 6.4 3 6.4 2 4.3 47 100
Prandas 14 8.2 18 10.6 32 18.8 53 3.2 25 4.F 0 59 8 10.6 170 100
de vesur
Otras 1 2.6 10 19.6 5 $.8 16 304 8 157 J 20 0 [i] S 00
Toal 45 12.9 40 1.5 7l 20.4 Q5 302 41 1.8 23 6.6 23 6.6 348 00

Fuente: Mercado Comeroal de Ipiales
Elaborado por: CITTE - UPEC - 001 |

Los compradores deciden regresar a los negocios, en mayor parte de forma quincenal y
mensualmente, ayudando a determinar que estos consumidores disponen de més dinero
en estas dos modalidades de tiempo, porque han cobrado su salario de trabajo, y estan a
realizar sus adquisiciones en los diferentes sectores comerciales.

El tipo de cambio es un factor clave a la hora de decidir si la compra se la realiza en Ipiales,
sin embargo los elementos de marketing como (producto, plaza, precio, promocién),
influyen en la decision de comprar o visitar los negocios comerciales del mercado oferente
de dicho sector.

Los siguientes datos expuestos, dan a conocer, el comportamiento de compra del
consumidor en los diferentes meses, estos volimenes de compra, dependerin de la
época del ario, en donde existen mayores movimientos comerciales.




Tabla 5.18.
Monto de compra realizado por el consumidor en los diferentes locales comerciales cudad de Ipiales

Ciudad Actividad Entre que monto se encuentra el valor de la compra que realizo Total
Econdmica 2000 a 50000 51000 a 110000 a 151000 a 210000 a
100000 150000 200000 mas
f % f % f % f % f % f %
Ipiates Viveres 13 19.7% 15 227% 22 333% B ZT% B8 T21% 66 0%
0

Articulos de 3 21.4% 3 21.4% 6 42.9% 0% 2 14.3% 14 100%
bazar
Calzado 12 25.5% 10 213% 16 340% 2 4.3% 7 14.9% 47 100%
Prendasde 35 206% &l 359% 35 206% 23 35% 16 9.4% 170 1009%
vestr
Otras 2 23.5% 14 27.5% 15 29.4% 5 98% 5 9.8% 5 100%
Total 75 216% 103 296% 94 2X70% 38 10.%9% 38 109% 348 100%
Fuente: Mercado Comercial de Ipiales
Elaborado por: CITTE - UPEC — (3] |

La tasa de cambio para el 2013 fluctué desde $1777,5 hasta $1930, representando
incrementos, beneficidndose los compradores ecuatorianos, conduciendo a adquirir
prendas de vestir en montos entre $510.000 (pesos colombianos) a $100.000 (pesos
colombianos) para este sector.

El consumidor de Tulcdn busca diferendias en precios y sobretodo favor en cambio de
moneda para la compra de productos, pero considera que es importante asegurar un
maédico beneficio.

Es de gran beneficio para el comprador ecuatoriano tener en cuenta, que el tipo de cambio
debe mostrarse alto para asi lograr obtener mayor cantidad de dinero (pesos
colombianos), para una mejor compra.

5.2. DATOS DEL CONSUMIDOR EXTRANJERO EN TULCAN
5.2.1, Qué compra

El tipo de compra que hace referencia el siguiente cuadro, considera dos variables: la
primera, al por mayor, se refiere a compras desde 6 unidades en adelante. La segunda,
por unidad, considera compras entre | a 5 unidades.

Tabla 5.19.
Tipo de compra_considerande la acivdad econdmica y ciudad
Ciudad  Adthidad Econbmica Tipo de compra que realiza en el Total
local comercial
Al por mayor Por unidad
f 9% f % f %
Tulean Viveres 41 28.3% 04 701.7% 145 100%
Articulos de bazar 2 11.1% '6 88.9% i8 100%
Calzado 8 47.1% 9 52.9% |7 100%
Prendas de vestir 45 30.8% 10 69.2% 46 100%
Otras 27 38.6% 43 61.4% 70 100%
Total 123 31.1% 273 68.9% 396 100%

Fuente: Mercado Comercial de Tulcin
Elaborado por: CITTE-UPEC-001 |

Observando los datos de la tabla, en la ciudad de Tulcan, se deduce que gran parte de los
consumidores ipialefios realizan sus compras por unidades, ante un 31. 1% que lo realizan
al por mayor.

En articulos de bazar la preferencia de compra es por unidades y por mayor en la actividad

econémica de calzado y prendas de vestir, superando el 30%. Es necesario aclarar, en
cuanto a viveres que el trabajo de campo fue realizado en tiendas, supermercados y no
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25%, de los encuestados manifiestan que no consideran importante que un local comercial
tenga productos de marca.

Tabh 5.22.
Condicon de compra considerando la actividad econdmica y ciudad
Ciudad Actividad Tipo de cordicitin que usted toma en cuenta para comprar Total
Econdmica en este local
Esta cerca Tiene variedad de Vende a precios
productos bajos
i % f % f % f %
Tulcdn Viveres 13 9.0% 55 37.9% 77 53.1% 145 100.0%
Articulos de 5 27.8% 6 333% 7 389% 8 100.0%
bazar
Calzado 3 17.6% 6 315.3% 8 47.1% 17 100.0%
Prendas de 17 11.6% 67 45.9% 62 42.5% 46 100.0%
vestir
Otras 10 143% 30 42.9% 30 42.9% 0 100.0%
Total 48  12.1%  i64 41.4% 184 46.5% 396 100.0%

Fuente: Mercade Comerdial de Tulcin
Elaborado por: CITTE-UPEC-Q0I |

La condicion de compra, tomada por el consumidor, presentada en la siguiente tabla,
considera tres tipos: el primero cercanfa, refiriéndose a la distancia que hay entre
consurmidor y local comercial, La segunda, variedad de productos, hace referencia a una
gama de articulos disponibles para la venta; el tercer tipo, precios bajos.

La tabia anterior refleja condiciones que tiene en cuenta el consumidor para comprar en
determinados locales comerciales, como se proyecta el apego de ios consumidores recae
en la actividad econémica de viveres especialmente por los precios bajos, en forma general
predomina en todas los productos la preferencia de acudir a los locales comerciales que
ofertan los productos por predos bajos y por la variedad que ofrecen los almacenes en
sus articulos.

Tabla 5.23
Motvo de compra segun la adrnadad econdmica y ciudad
Ciudad Actrdad Motivo de compra en local comercial Total
Econdmica Precio Marca Benefico del Otro
producto
f % f % i % f % f %
Tulcan Viveres 87 60.0% 23 159% 13 22.8% 2 1.4% 145  100%
Asticulos de t 61.1% 3 167% 4 222% 0 0% 18 100%
bazar
Calzado I 64.7% 2 11.8% 3 17.6% 5.9% 17 100%
Prendas de 96 658% 20 13.7% 27 18.5% 3 2.1% 146  100%
vestir
Otras 41 58.6% 8 11.4% 20 28.6% | 1.4% 70 100%
Total 246 62.1% 56 14.1% 87 22.0% 7 1.8% 3%6  100%

Fuente: Mercade Comercal de Tulcin
Elaborado por: CITTE-UPEC-Q0! |

La tabla 5.23 muestra el motivo de compra del consumidor, tomando en cuenta aspectos
importantes: precios, marca, considerados productos reconocidos por su nombre y
calidad, beneficio del producto, y otros motivos de compra importantes para el
consumidor.
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Tabla 5.25.
Instalaciones del local comercial considerando la actividad  econdmica

Cwidad Actvidad Instalaciones del local comercial adecuadas
Econdmica Si No Total
f % i % f %
Tulcin Viveres 137 94,5% 8 5.5% 145 100%
Articulos de IS 83.3% 3 16.7% 18 100%
bazar
Calzado 15 88.2% 2 I1.8% 17 100%
Prendas de 136 93.2% 0 6.8% 146 180%
vestr
Otras 65 92.9% 5 7.1% 70 100%
Total 368 92.9% 28 7.1% 396 100%

Fuente: Mercado Comercial de Tulcdn
Elaborado por: CITTE-UPEC-Q01 |

Para muchos de los consumidores encuestados colombianos en la ciudad de Tulcan, se
establece que un poco mas de la tercera parte estin conformes con las instalaciones de
los locales comerciales al momento de adquirir un producto; puesto que para los
consumidores el ambiente debe ser atractivo y acogedor para realizar una compra, En
este caso la actividad econdmica que cumple con los requerimientos de instalaciones
adecuadas son los viveres, puesto que més del 50% de los consumidores encuestados
han respondido de manera positiva que dichas instalaciones si cumplen con un ambiente
adecuado al momento de la adquisicién de un producto.

Por otro lado se encuentra la contraposicion de los consumidores que han manifestado
que las instalaciones no son adecuadas en un local comerdial; en éste caso la coincidencia
es minima el 10% de los encuestados han manifestado que no se encuentran conformes
con las instalaciones de los locales comerciales que han visitado; evidenciando fa falta de
preocupacion por parte de los propietarios de dichos locales comerdiales; logrando que
de ésta formalos clientes se encuentren atraidos por el lugar y realicen sus compras en un
promedio superior al 60%,

En el acto de compra influyen una diversidad de factores, la tabla 5.26 presenta el total de
frecuencias y porcentajes de razén de compra por lo cual los consumidores colombianos
adquieren productos ecuatorianos. Entre las principales razones tenemos la calidad de los
productos, la variedad o diversidad de eleccidn, los precios bajos y la escasez de estos
productos en su pais de origen.

Tabla 5.26
Razén de compra considerando | actvdad  econdmica
Ciudad Actradad Razones por la que compra productos en este pais
Econdrica No hay estos Més baratos Més vanedad Mejor calidad Tota
productos
f % f % F % f % f %
Tulcin Viveres 18 124% 102 T70.3% 19 13.1% 6 4.1% |45 100%
Articulos de 4 22.2% 9 50.0% 5 27.8% 0 0% 18 100%
bazar
Calzado 3 17.6% 9 52.9% 4 23.5% 59% 17 100%
Prendas de 22 15.1% 92 63.0% 24 16.4% 8 5.5% 146 100%
vestir
COtras 12 17.1% 40 57.1% 14 20.0% 4 5.7% 70 100%
Total 59 149% 252 63.6% 66 16.7% 9 4.8% 396 100%

Fuente: Mercado Comerdal de Tulkan
Elaborado por: CITTE-UPEC-001 |




Las escalas hacen referenda a:

Amigos o familiares: cuando el comerciante es informado por personas cercanas a ella,
permitiendo influenciar a la hora de escoger un local comercial; Otro comercante: e!
comerciante recibe informacién sobre un local comercial por parte de otra persona que
se dedica a la misma actividad; Anuncio o rétulo del local comercial: el comerciante es
impactado por la publicidad que se encuentra en la parte exterior del local comerdial; Otro
local comeraial: el comerciante recibe informacién por parte de personas que trabajan en
otro local comercial; Tv o Radio local: el comerciante recepta la informacién del local
comercial gracias a la publicidad divulgada en radio o televisién; Internet: el comerciante
ha podido acceder a la pagina web del local comerdial o es persuadido por informacién en
redes sodales; Prensa Escrita: el comerdante es informado del local comercial por medio
de los diarios o periddicos que circulan en la ciudad; Vitrinas: el comerciante se siente
atraldo por la estética ¢ vitrinas del local comerdial.

Tabla 5.28. A
Informacidn obterwda para visitar el local comercial considerando la actividad econdmica y audad
De donde obtuvo informacdn para visitar el local comercial

Anundo o

Ciudad Actrvidad Amigos o Otro rétulo del Crro local Tv o Radio

! Econdmica farniliares comercante locd comercial lacal
comerdial
f % { % f % f % f %

Viveres 73 50% 24 1644% 26 1781% | 068% | 0.68%

2ID G5 10 4348% 4 1739% 2 B870% 2 870% | 435%

Tulcin Calzado 6 37.50% 6 3750% | 625% | 625% | 625%

PrendSde @) Ss41% 20 1351% 17 1149% 6 405% | 068%

Otras 38 5352% 12 1690% 5  704% O 0% 7 9.80%

Total 209 51,73% 66 1634% 51 12,62% 10 248% 1l 272%

Fuente: Mercado Comercal de Tulkcin
Elaborado por: CITE-UPEC-Q0! |

Tabla 5.28.8
Inforrmacién obtenida para wisitar el local comercal considerando la actvidad econdmica y ciudad
Dre donde obtuvo informaadn para visitar el local

. Actindad comercal Total
Chuded Econdmica Internet Prensa Escrita Vitrinas
f % { % f % f %
Viveres I 068% 2 1,37% 18 12.33% 146 100%
Articulos de
bazar 0 0% t 4,35% 3 13.04% 23 100%
L2 Calzado 0 1% 0 0% | 6,25% 16 100%
Prendas de vestir | 0.68% 0 0% 21 14,19% 148 100%
Otras [ 41% 0 0% 8 11.27% 71 100%
Total 3 0.74% 3 0,74% 51 12,62% 404 100%

Fuente: Mercado Comercial de Tulcin
Elaborado por: CITE-UPEC-001 |

En el tema de comercio en la cudad de Tulcan, mas del 50% de los colombianos
encuestados, llegan al local comercial informados por amigos y familiares; siendo la
principal actividad econdmica visitada los viveres y las prendas de vestir. Lo que implica
gue un poco mas alld de la mitad de los colombianos que buscan comer y vestir en Tulcan
solicita el asesoramiento de un amigo o familiar.
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Un poco menos de la mitad de los colombianos adquieren productos para su posterior
venta, la intermediacidn es una actividad que permite abastecer la demanda de un
mercado a costa de la elevacion de los precios por la comisién ganada.

Los datos presentados a continuacidn se leen de izquierda a derecha y de arriba hacia
abajo, determinando por qué los dlientes cambiarian su decision a la hora de la compra
en un local comercial determinado. Los datos son porcentuales seglin actividad econdmica
sea esta viveres, articulos de bazar, calzado, prendas de vestir, otras en la ciudad de Tulcan.

Las escalas hacen referendia a;

Escasa variedad en productos, en el contexto del mercado es muy indispensable contar
con un sinfin de productos diferentes, de ésta manera el cliente se siente a gusto ante la
situacién de satisfacer su necesidades al momento de adquirir un bien; Mala atencién,
cuando una persona neo es atendida con prontitud y con amabilidad, dicha persona se ve
forzada a abandonar un local comercial y por ende también cambia su decision de compra;
productos caros, los demandantes siempre presentan una buena aceptacidon ante los
productos de menor precio y de buena calidad, esto tiene como efecto negativo la mal
ensefanza del consumidor al momento de adquirir un producto, puesto que cuanto se
instaura un bien de mayor precio este no es aceptado y por lo tanto el consumidor busca
otros productos en diferentes locales comerciales o también busca productes sustitutos;
Conoce otro lugar, varios competidores abaratan los precios de los productos mas
adquiridos por parte del cliente, por lo cual dicho diente prefiere cambiar de lugar de
compra para economizar su dia; finamente se encuentra la existencia de productos en el
pais de procedencia de la persona encuestada, en el cual se diferencia que las personas
prefieren comprar los mismos productos en otros paises por comodidad o por bajos
precios en los preductos que desean adquirir,

Tabfa 5.30.
Carnbio de decisidn de compra en local comercial considerando la actvidad econdmica y ciudad
Ciudad Actridad Por qué carmbiaria su deasidn de compra en este local comercial Total
Econdmica Escasa Mala atencién Productos Conoce otro Existen
variedad en caros lugar estos
productos preductos
en mi pais
{ % F % f % { % f % [ %
Tulcan Viveres 32 220% 50 345% 54 37.2% 4 2.8% 5 34% 145 100%
Articulosde 4 22.2% 6 333% 6 13.3% 2 1.1% 0 0% 18 100%
bazar
Calzado 2 11.8% 10 58.8% | 5.9% 3 17.6% | 5.9% 17 100%
Prendasde 20 13.7% &6  45.2% 35 24.0% 16 11.0% 9 62% 146 100%
vesir
Otras 20 286% 23 329% 20 286% | 1.4% 6 B6% 70 100%
Total 78 197% 155 39.1% 116 293% 2% 6.6% 2l 53% 396 100%

Fuente: Mercado Comercial de Tukcdn
Elaborado por: CITE-UJPEC-001 |

Los consumidores colombianos vienen al mercado de Tulcdn con el fin de adquirir
productos como calzado, prendas de vestir y viveres, pero un factor importante que los
consumidores valoran a la hora de comprar, es la atencion que reciben por parte de la
fuerza de venta de los locales comerciales.

En un promedio del 40% los consumidores colombianos cambiarfan su decisién de
comprar en un local comercial determinado, por la mala atenadn, es decir el consumidor
exigen una atencién perscnalizada v de calidad que les faclite la adquisicion de los
productos ecuatorianos, y como el mercado de Tulcan es muy competitivo, faciimente
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accesibilidad, un 9% de los encuestados se encuentran impactados por las instalaciones.
Por tanto los locales comerciales deben ser accesibles al consumidor, asi como también
deben prestar comodidad a la hora de la compra, y sobre todo como hemos analizado en
los cuadros anteriores los precios estables y competitivos son decisorios a la hora de la
decisién de compra del consumidor ipialefio.

5.2.5. Cémo compra

La tabla 5.32 es binaria y se lee de izquierda a derecha y de arriba hacia abajo,
determinando si el diente tuvo en cuenta otros locales comerciales antes de ingresar al
seleccionado. Los datos son porcentuales segin actividad econdmica sea ésta viveres,
articulos de bazar, calzado, prendas de vestir, otras en la cudad de Tulcan.

Las escalas hacen referencia a:

Que para tener en cuenta otros locales comerciales los consumidores eligieron entre uno
o dos locales, para que de esta forma tengan mayor opcidn de elegir los servicios que
necesitan; o Unicamente prefieren un solo local comerdial, porque este satisface totalmente
las expectativas del consumidor.

Tabla 5.32.
Opcdn de compra considerande la actividad econdmica y ciudad
Ciudad Actradad Twvo en cuenta otros locales comerciales Total
Econémica Tuve encuenta  Tuve en cuenta Tuve en
muchos otros | 02 kcales cuenta este
locales local
solamenite
f % { % f % i %
Tulcin Viveres 85 58.6% 30 207% 30 207% 145  100%
Articulos de bazar 9 50.0% 7 38.9% 2 11.1% 18 100%
Calzado 3 17.6% I 64.7% 3 17.6% 17 100%
Prendas de vestr 72 49.3% 57 390% 17 1e% 146 100%
Ciras 35 50.0% 26 37.1% 9 12.9% 70 100%
Tow 204 51.5% 131 i3.1% 61 154% 396 100%

Fuente: Mercado Comergial de Tulcin
Elaborado por: CITE-UPEC-001 |

A la hora de tomar una decisién, un poco mas de la mitad de los consumidores
colombianos encuestados son muy selectivos sobre el lugar de compra de sus productos,
y en su mayor parte se decidirdn por un local comercdial que le ofrezca productos
econdmicos y de calidad, en cuanto al local comerdal que sea accesible y ofrezca
comodidad a la hora de la compra.

Contrario a esto solo un 15% de los encuestados tienen determinado un local comercial
de su preferencia en el cual siempre realizan sus compras, los clientes se volveran fieles a
un local comercial siempre y cuando éste les ofrezca una buena atencién ademids de lo
anteriormente mencionado.

Segin los resultados obtenidos de la encuesta realizada en Diciembre del 2013, en la
tabla siguiente se detalla informacidn correspondiente a la forma de pago que realizan las
personas al momento de comprar en un local comercial de acuerdo a la actividad
econdmica en la ciudad de Tulcan. Entendiendo como forma de page a la amplia gama de
mecanismos de pago utilizados en el comercio, como pueden ser el pago en efectivo
presentado en formas de monedas y papel moneda, o el pago de tarjetas de crédito o
pago online, Visa, MasterCard, Diner's Club etc. donde se cancelan los costos

en forma facl y segura sin tener que llevar mucho dinero en efectivo.




5.2.6. Cuéando compra

La informacion presentada a continuacién, da a conocer la frecuencia de compra o medida
de operaciones de compra por periodo de los colombianos al mercado comercial de
Tulcan, como también la razén econdmica por la cual este local es de preferencia de la
demanda existente en la ciudad de Tulcan segin respuesta por parte de los colombianos
encuestados en el mes de Diciembre del 201 3.

Tabla 5.35.
Clientes consecuantes al loca! comercial
Ciudad  Actnadad Frecuencia de wsta a edte local comercial ; Total
Econémica Primera vez Semnana Quincena Mes 3 meses 6 meses Afio
7 % f % 7 % { % i % 7 % T % T %
Tulcan Viveres B 55% 59 407% 32 22.1% 30  07% 9 6% 7 46%H 0 0% 145 100%
Articulos Z 1.1% 8 444% | 56% 5 17.8% | 5.6% I 66% 0 0% 18 100%
de bazar
Calzado 1 55% 5 29.4% 4 235% 7 412% O 0% 0 0% G 0% 17 100%
PFrendas I 134% 19 30% 30 205% 39 367% 19 130% 9  61% 5 62% 46 I00%
de vesur
Chras 9 129% 17 24%% 8  114% 24 343m 8 114% 2 29% I 19% 70 I100%
Towl Al 104% 106 YT IE 75 1B9% 05 26.5% 37 93% 19 48% [ _28% 3% 100%

Fuente: Mercado Comercizl de Tulcan
Elaborade por: CITTE -UPEC - 0011

Se puede evidenciar que los colombianos en su mayoria acuden a los locales comerciale s
y realizan compras frecuentes de productos de alimentacién y articulos de bazar, dado
que éste comerdial se dedica principalmente a la oferta de éstos productos de calidad, por
ser considerados de un nivel crecente de demanda y un mercado dptimo para generar
satisfaccion  de necesidades del cliente, ademds de la comodidad en los precios, los
colombianos que tienen conodmiento de la calidad de los productos acuden
frecuentemente a dichos locales comerciales, de preferencia semanalmente sin embargo
en muchas ocasiones realizan sus visitas en forma mensual disminuyendo el consumo y
ganancias del comerdic en la ciudad de Tulcan.

El grafico presentado a continuacidn nos da a conocer datos de la encuesta aplicada a los
consumidores colombianos que visitan la cuidad de Tulcan especificamente del mercado
comercial de Tulcdn quienes nos detallan la actividad econdmica por la cual se dirigen a
¢éste sector y los meses en los cuales visitan frecuentemente este centro.

Los colombianos sefialan que visitan frecuentemente este comercial y los meses donde
crece su capacidad de consumo son Noviembre y Diciembre, siendo éste Gltimo el més
representativo por la creciente ofertade productos, debido ala excesiva demanda en ésta
época del aflo, por otra parte manifiestan que acuden a éste comercial porque les resulta
mucho mas econémico en relacién a los precios que ofertan dichos productos en su pafs,
por facilidad de pago en efectivo y variedad de productos creativos por la época navideria,
por otra parte mencionan que la calidad del servicio mejora por que el mercado se vuelve
cada vez mas competitivo.




transformacién del producto y servicio en base a la audad y actividad econdmica. Se
entiende por transformacién cuando el empresario vuelve a empacar, cambiando la
envoltura que protege y conservar el producto. Cuando el empresario afiade producto
también se considera como trasformacion, se incrementa cantidad para atraer clientes.
Otra manera de transformacion es disminuir productos, el empresario compra en gran
cantidad y lo vende en pequefios productos para obtener mayores beneficios.

Tabla 5.37.
Tipo de translormacion que se realiza al productofseraco en relacion a la actvidad econémica y ciudad
Ciudad Actividad Tipo de transformacidn que realiza para comercializar el producto/servicio Tatal
Econémica Ninguno Vuele a empacar  Anade productos Disminuye General
productos
f % f % 7 % i % i %
Tulcén Comercio 287 61.3% 20 19.2% 86 18.4% 5 1.1% 468 100%
Transporte 2 100% 0 0% 0 0% 0 0% 2 100%
Alcjamiento 3 571% G 0% 2 28.6% I 14.3% 7 T00%
Comidas 25 47.2% 3 5.7% 22 41.5% 3 5.7% 53 100%
Otras 55 71.4% 9 11.7% 12 15.6% [ 1.3% 77 100%
Total 373 61.4% 102 16 B% 22 20.1% 10 1.6% 607 100%

Fuente: Mercado Comercial de Tulcan
Elaboradopor: CITTE-UPEC

En la actividad econdmica definida por transporte, su totalidad no realizan trasformacién
del servicio, es un dato obvio, este tipo de servicio generalmente no puede tener algdn
tipo de transformacién. Serfa una buena estrategia incrementar valor al servicio, un
ejemplo claro fue la implementacion de taxi ejecutivo.

Por otra parte el menor porcentaje correspondiente a comercio con 1.19%, es la
disminucién de producto como tipo de transformacion. Reflejado por la gran competencia
en el mercado, existen productos similares o sustitutos, el comprador tiene mas opciones
de adquirir el mismo producto con mayor beneficio.

En la siguiente tabla se busca medir los criterios del empresario en relacién a los atributos
y beneficios que presenta su producto o servicio para su venta en la ciudad de Tulcan, de
acuerdo a la actividad economica. Se implementa cuatro escalas para obtener la
informacion necesaria. Considerando como atributo al precio bajo, el empresario reduce
el precio en relacidon a su competencia para aumentar sus ventas. Otro atributo es la
marca/prestigio, es la identificacidn comercial del producto, esencial para que el
consumidor diferencie el producto de la competencia. Beneficio del producto es otro
atributo, presenta caracteristicas particulares que el consumidor busca para su satisfaccion .

Tabla 5.38.
Atrbuto o beneficio importante para comerdializar su producto/ servicio en relacién a la actrdad econdemica y ciudad
Ciudad Actividad Atributo 0 beneficio importante para comercializar su productasenicio Total
Econdrmica Precio bajo Marca/prestgio Beneficio del Otro Atributo General
producte
f % f % i % f % f %

Tulcan Comercio 224 47.9% 164 35% 73 15.6% 7 1.5% 468 100%
Transporte 0 0% | 50% 1 50% 0 0% 2 100%
Algjamienta | 14.3% 4 57.1% | 14.3% | 14.3% 7 100%
Comidas 20 37.7% 20 37.7% Il 20.8% pi 3.8% 53 100%
Otras 29 37.7% 23 29.9% 25 32.5% 0 0% 77 100%
Total 274 45.19% 212 34.5% 111 18.3% 10 1.6% 607 100%

Fuente: Mercado Comercial de Tulcén
Elaborado por: CTTE-UPEC




Tabla 5.40.
En base a que comercializa el producto/servicio _en reladién a la actvdad econdmica y ciudad

Ciudad Actividad En base a que comercidliza el producto/serviao Total
Econémica Loquevende la  Gustos y preferencias Temporalidad General
competendcia de! consumidor
f % f % f % f % fila
Tulcan Comercio 40 8.5% 370 79.1% 58 12.4% 468 | 00%
Transporte 0 0% 2 100% 0 0% 2 100%
Alojamiento | 14,3% 3 71.4% 14.3% 7 100%
Corridas 4 7.5% 46 86.8% 3 5.7% 53 100%
Otras 3 3.9% &7 87% 7 9.1% 77 100%
Total 48 7.9% 490 80.7% 69 | 1.4% 607 100%

Fuente: Mercado Comergal de Tukan
Elaborado por: CITTE-UPEC

Gustos y preferendas del consumidor reflejan el mayor porcentaje en cuanto a bases de
comercializacion, en Tulcin no existe mayor influenda de marketing, la demanda se basa
de "boca a boca" generando una tendencia de consumo variable, se debe tener
conocimiento previo de los requerimientos del diente.

En la actividad econdmica de transporte se refleja el valor més bajo, no considera la
temporalidad como base de comercializacién. El mercado siempre necesita obtener su
servicio sin importar la temporada.

La tabla 5.4 expresa estrategias que se utiliza para mejorar el producto o servicio en la
ciudad de Tulcdn y de acuerdo a la actividad econémica. Siendo una estrategia cuando el
empresario utiliza el cambio de proveedores para obtener mejores resultados que con
otras alternativas. Otra estrategia es implementar materias primas nuevas, se obtiene el
mismo producto a menor precio o mayor calidad. Ademas incorporar productos
complementarios es una estrategia para influir en la compra de nuevos productos; para
ofrecer mayor variedad al cliente, el empresario utliza productos sustitutos como
estrategia.

Tabla 5.41.
Estrategias para mejorar las ventas de productosfervicios en concordancia con la actvmdad econdmica y ciudad
Ciudad Actividad Estrategias para mejorar las ventas de productoskervicios Total
Econdmica  Cambiar de Buscar Productos Productos Ninguno General
proveedares materias complementarios  sustitutives
primas nuevas
{ % f % { % f % i % [ %
Tukan Comercic 74 I158% 208 44.4% 62 13.2% 38 B.I% 86 18.4% 468 100%
Transpote 0 0% | 50% | 50% 0 0% 0 0% 2 100%
_Aloamiento | 14.3% 3 429% | 14.3% 0 0% 2 28.6% 7 100%
Comidas 5 9.4% 14  264% 16 30.2% 3 57% 5 283% 53 100%
Otras 10 13% 26 338% 17 22.1% 4 52% 20 26% 77 100%
Total 90 14.8% 252 41.5% 97 16.0% 45 74% 123 203% 607 100%

Fuente: Mercado Comercial de Tulcén
Elaborade per: CITTE-UPEC

La mejor estrategia considerada en cualquier actividad econdmica es implementar materia
prima nueva, con esta estrategia poder alcanzar mayores niveles de calidad a menor costo,
lograr ser mas atractivos al momento de la decision de compra del diente.

La peor estrategia seria implementar productos sustitutos en actividades econdmicas
definidas por transporte y alojamiento, se evita la implementacion de esta estrategia, se
estarfa creando una competenca del servicio dentro de la empresa,
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Tabla 543
Poltia de faddn de precos aonsderando adidad econdmia i ddad

Cudad Acwdad Pokixa de fpcon _de precos Toual
Econdmia En funcitn de & En funcin de un Enfuncon de En funcan o= & Enfuncdn a un o wpkar Genara
COMpRtEn poroeniae d b elaboracin Temporada vilor monetr o
preco de compra del produco
7 % T & T k3 [ X T % T % T £

Tugn Comerco 3 1105 I ) 5 61% B 3% [ 14% 47 ST 7% 48 I00%

Traniporte [ 7% [ = [ % [ 0% [ 0% H 00% H 100%

Aloprmenta El 5% T 3% [ % T 3% T 3% 3% 7 100%
Comdas 1] T35% T 5% 3 TI% 3 3T% ¥ T5% F 7% I

v E 104% 7 1% ] 1.6% 3 7.6% ] 04% 36 W% 77 100%

Total 7 27% A 23.1% 36 5.9% 25 4% 29 48% 30 49 6% £07 100%

Fuente: Merado Comercdl de Tuldn
Eaborado por: QTTE-UPEC
“Los vakores corresponden a diice de comerciantes que sob apian b poltca de venta por predo superide

El 23.7%, de locales comerciales dedicados a la actividad econédmica de comercio,
manejan una politica de fijacion de precios en funcién a un porcentaje del precio de
compra, los comerciantes incrementan un porcentaje al precio denominado utilidad a
obtener por la venta de los productos, esta politica la aplican los locales de comidas en un
porcentaje del 20.8%, también se encuentra los locales de comidas, para ellos depende
del tipo de alimento que preparen y los costos de cada uno de los ingredientes para poder
aumentar ese porcentaje, en cambio el servicio de alojamiento basa su politica de precios
en funcion de la competencia, ya que la atencién podrfa ser una de la razones por la cuales
el cliente prefiere éste tipo de servicio.

En la tabla presentada a continuacién se describe como fija el precio el empresario
comparado con el criterio de la competencia. Para el efecto se consideran las escalas: més
altos, més bajos o igual.

Tabla 5.44.
Fijacién de precio segin actividad econdmica, comercal y ciudad
Ciudad Actividad Fija a un precio considerando Total
Comercial Més alto quela Més bajos quela lgual que la No aplica* General
competencia competencia competencia
f % [ % [ % { % f %
Tulcan Comercio 4 3% B0 171% 132  1B2% 242 SI.7% 468 100%
Transporie 0 0% [¢] 0% 1] 0% 2 100% 2 100%
Aloamiento 14.3% 3 42.9% 2 28.6% | 4.3% 7 100%
Comidas 3 5.7% 5 9.4% 25 47.2% 20 37.7% 53 100%
Otras 6 7.8% TT 14.3% 24 IT.2% 36 46.5% 77 100%
Total 24 4% 99 16.3% 183 30.1% 301 49.6% 607 100%

Fuente: Mercado Comercial de Tulcdn
Elaborado por: CITTE-UPEC
*Los valores corresponden a datos de comerciantes gue saéa aplican la politica de venta por preco sugendo

En relacién al cuadro anterior, se muestran los datos de fijacién de precios, considerando
que los locales comerciales dedicados al comercio de bienes con un 28.2%, mantienen
un precio igual que elde la competencia, una de las causas por las que manejan ésta politica
podria ser el tipo de servicio y la calidad de producto que cada comerciante posee, asi el
cliente tiene la facultad de elegir en que local comercial adquiere sus productos, de igual
manera los demaés tipos, tales como alojamiento y comida, mantienen este criterio con el
28.6% y el 47.2% respectivamente aunque también existe un porcentaje alto de locales
que venden sus productos a precios menores que la competencia, tal vez estos locales
pueden vender mucho mas que los demas pero sus ganandas no vendrian considerarse
altas, por io que se presume que el precio es menor al que ellos adquieren sus productos.

Los datos que exponen los empresarios a través de la presente tabla, determinan como
otorga un descuento a sus clientes; entendiéndose como descuento, a la reduccidn de un
porcentaje sobre el precic de un bien o servicio, el propésito es dinamizar la demanda,
redudir inventarios y minimizar costos de almacenaje.




La reaccion de los comerdantes de la ciudad de Tulcan, referente a la actividad de
comercio de bienes ante su competencia es mantener precios con el 22%, de igual
manera el 37.7% de los comerciantes dedicados a la venta de comida, en lo que se refiere
alojamiento los comerciantes duefios de estos locales optan por mantener el precio y
realizar promodiones que su competenda no pueda ofrecer y que ellos estin en
condiciones de brindar.

Los comerciantes en si, reaccionan frente a la competencia por los precios que ofrecen,
mas no se preocupan por brindar un mejor servicio © generar en sus productos un valor
agregado, son muy pocos los comerciantes que reaccionan de diferente forma ante la
competencia con el 1.2%, como mejorar la atencién, realizar descuentos por temporadas,
entre otros.

5.3.3. Gaestién de distribucién

La presente tabla contiene el tipo de proveedor que tienen los comerciantes de la ciudad
de Tulcdn, teniendo en cuenta que la negociacién se convierte en factor clave para
conseguir productos de calidad, entre los tipos de proveedores encontramos los
fabricantes, considerado como el productor, es la persona dedicada a una actividad de
produccién de bienes para su consumo por parte de los consumidores finales, importador
como la compra trasnacional de productos y distribuidor mayorista, es aquel comercio
que vende, compra o contrata al por mayor.

La tabla registra valores que corresponden a las frecuencias de respuestas, dadas por 607
empresarios encuestados por tratarse una pregunta con respuestas muitiples y de
seleccién de varias opciones.

Tabla 5.47.
Principales proveedores segin acivdad econdmica y audad
Ciudad Actradad Principales Proveedores
Econdmica Fabricante Importador Distribuidor Total
Mayorista General
f % f % f % f %
Tulcan Comerco 194 40,42% 54 I1,25% 232 48.33% 480 100%
Transporte 0 0.00% 2 0,00% 0 0,00% 2 100%
Aloamiento 3 30.00% 10.00% 6 60.00% 10 100%
Comidas 1 20.37% [ 1,85% 42 77.78% 54 100%
Otras 12 16,00% 6 8,00% 57 76.00% 75 100%
Total 220 3543% 64 031% 337 5427% 620" 100%

*H valor expresa la frecuencia el tod de respuestas, no asi el total de empresano
Fuente: Mercado Comergial de Tulcan
Elaborado por: CITTE-UPEC-0O| |

En forma general se evidencia que los principales proveedores de bienes/servicios son los
distribuidores mayoristas y fabricantes con un 89.70%, cabe destacar que la actividad
econdmica de comidas adquieren su materia prima a los distribuidores mayoristas en
aproximadamente la tercera parte de los comerciantes encuestados y el 40% de los
comerciantes adquieren sus bienes directamente de los fabricantes, cabe resaltar que en
la actualidad se impulsa la matriz productiva para que no solo seamos comercializadores
de productos sino también productores,
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el local comercial, teniendo el paso de los vehiculos y el espacio necesario para el
descargue de los diferentes tipos de productos, aunque un 35.1%, asegura que los costos
de transporte llegan a ser un impedimento, para adquirir sus productos por los precios
elevados. En relacion a los aspectos de instalaciones de almacenamiento no se considera
importante al momento de recibir sus productos

De acuerdo a las actividades econdmicas, de los locales comerdales, las de comida,
alojamiento, transporte y otras en su mayoria no presentan ningun tipo de inconveniente
al momento de recibir sus productos, aunque la actividad de comercio cuenta con un
37.6%, de locales que presentan inconvenientes de costo del transporte de sus productos,
considerando la posibilidad que estos locales se encuentran en el centro de la ciudad y el
costo aumente por que deberfan hacer transborde de los productos.

Los datos de la tabla 5.50 detallan que aspectos considera el comerciante como
importante para distribuir internamente los productos en el local.  La clasificacion de
productos depende del criterio que se elija para ello. El estudio plantea algunas opciones
como las dimensiones del local, la disposicién de exhibidores, la movilidad del cliente, esta
Uttima entendiéndose como el espacio de transto que tiene el consumidor para ser
atendido vy poder visualizar productos.

Tabla 5.50.
Aspectos de distribucién segiin actividad econdmica v ciudad
Ciudad Activdad Que aspecto considera importante en la distribucidn interma de los Total
Econdmica producios General
Dimensiones Disposicién de Movilidad del Todas las
del local exhibidores cliente antenores
f % f % f % f % f %
Tulein ~ Comercio 67 14.3% 30 19.2% 87 18.6% 224  479% 468 100%
Transporte 0 0% 0 0% | 50% | 50% 2 100%
Alojamiento | 14.3% 0 0% | 14.3% 5 71.4% 7 100%
Comidas I 20.8% 5 9.4% 10 18.9% 27 50.9% 53 100%
Otras 6 7.8% 9 11.7% 19 24.7% 43 55.8% 77 100%
Total 85 4.0% 104 17.1% 18 194% 300 494% 607 100%

Fuente: Mercado Comerial de Tulcin
Elaborado por; CITTE-UPEC-0Q1 |

En la actividad de comercio todos los aspectos son importantes, para que el cliente se
sienta a gusto con el local y pueda acceder al producto, representado en el 47,9%, muy
pocos en cambio son los que opinan que las dimensiones del local son un aspecto
importante a considerar entre los que se destacan las actividades econdmicas de
alojamiento y comida por la relacién directa que existe entre las dimensiones de las
instalaciones y el nimero de clientes que se pueda atender.

La tabla a continuacién muestra si los clientes se encuentran atraldos por los exhibidores
ubicados en el punto de venta de la cudad de Tulcan, colocados de forma estratégica a fin
de ponerlo al alcance de la mano del cliente, por ende obtiene un incremento en las
ventas, posesion en el mercado, mejora su impacto visual en consecuencia estimula asf su
consumo. Los exhibidores como se conoce sirven para mostrador donde influyen en los
patrones de compra de los consumidores,
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En la ciudad de Tulcdn se observa que la mayorfa de los empresarios encuestados prefiere
no asignar dinero para realizar publicidad, esto puede ser causado por los altos costos
publicitarios o por el incremento del uso de redes sociales, que permiten realizar paginas
publicitarias e interactuar directamente con los consumidores, sin necesidad de generar un
gasto para el empresario.

En cuanto a la actividad comercial especifica, mas de la mitad de las personas encuestadas
que se dedican al comercio en Tulcan, no realiza algin tipo de asignacion de rubros para
publicidad, y tan solo una cuarta parte de éstos, si dedde asignar dinero para este hecho.
De quienes se dedican a transporte, existe un equilibrio en la decisién de asignar o no, un
rubro para publicdad. Los empresarios dedicados al alojamiento, comidas y otros, la
mayor parte contindan con la tendencia de la no asignacion de rubros para publicidad.

En definitiva la mayorfa de los empresarios de Tulcan, no asignan dinero para estar
presentes en un medio de comunicacién que persuada visitar su local, por lo tanto es
necesario difundir la importancia de desarrollar planes de marketing en las empresas, con
el fin de generar publicidad, que informe, persuada y genere nuevos dlientes.

El siguiente gréfico indica los meses en que se realiza mas publicidad, es decir, el periodo
de tiempo con mayor afluencia de asignacion de rubros, para estar presente en un medio
de comunicacién que persuada la visita a su local.

La muestra es ordenada con criterios de clasificacién referentes a la ciudad y la actividad
econdmica. Por lo tanto es una tabla bivariada de dos por uno, que considera seleccidn
multiple de respuestas. Los nlmeros que aparecen en la tabla son frecuencias (nimero de
casos) y porcentajes, relativos al estudio: “Comportamiento de consumo en Tulcdn e
Ipiales”; ademés indica los totales marginales, los cuales informan sobre la cantidad de
observaciones, que se encuentran en cada uno de los niveles de las variables que se estén

cruzando.
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Grifico No. 5.3.
Meses en que se realiza mds publicdad, segin fa actradad econdmica y la ciudad

BComerac ®Transpore ®Abpmento ®Comidas ® Crras

Fuente: Mercado Comercal de Tulcan
Ezborado por CITTE-UPEC-0O! |

El gréfico refleja que se realiza mayor publicidad en el mes de Diciernbre. De las personas
encuestadas que se dedican a la actividad comeraial, realizan publicidad en los diferentes
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Para la actividad de alojamiento, existen valores representativos en prensa escrita y vitrinas,
en cambio refleja un nulo uso en entrega de volantes. En el sector comidas, prefiere el
0.02% de los empresarios utilizar medios de comunicacdn masiva y el 4.1% de ellos
utilizan medios que tienen interaccién directa con el cliente.

En definitiva se refleja un uso diversificado de medios de comunicacién, siendo las personas
que se dedican a la actividad comercial, las que realizan mayor publicidad en Tulcén.

Los medios de comunicacion mas efectivos utilizados por los empresarios tulcanefios, es
decir, los medios que han cumplido los objetivos de informar, persuadir y generar nuevos
clientes se detallan en la siguiente tabla.

La muestra ha sido ordenada con criterios de clasificacién referentes a la cudad y la
actividad econdmica. Por lo tanto es una tabla bivariada de dos por uno, que considera
nueve opcicnes de respuesta. Los nimeros que aparecen en la tabla son frecuencias
(nOmero de casos) y porcentajes, e indica los totales marginales, los cuales informan sobre
la cantidad de observaciones, que se encuentran en cada uno de los niveles de las variables
que se estdn cruzando.

Tabla 5.54.A
Medios de comunicacién _mds efective. de acuerdo a la actividad econdmica y la ciudad del local comerdial,

De los medics de comunicacion wutilizados cual le ha traido dlientes

Chudad Econdmica Tv Radio Intemet Prensa escrita Vitrinas
f % f % f % f % f %
Comerao 4 3% 57 12.2% 2 246% 5 1.1% 18 3.8%
Transporte 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Tulcén Alojarmiento 0 0% | 14.3% 0 0% 0 0% 2 28.6%
Cormdas 4 75% 10 18.9% | 1.9% 0 0% 5 9.4%
Otras 3 39% 8 10.4% 5 6.5% 2 2.6% 4 5.2%
Total 21 35% 76 12.5% 18 3.0% 7 1.2% 29 4.8%
Fuente: Mercado Comercial de Tulcén
Elaborado por: CITTE-UPEC-001
Tabla 5.54.B
- Medios de comunicacién més efectivo, de acuerdo a la actividad econdmica y Ja cudad del local comercial
De los medios de comunicaciéin utllizados <ual le ha traido dientes Tot
General
Ciudad EAcngda_d Errega ]
conomica volantes Ninguno Otro medio No aplica
f % f % f % f % f %
Comercio Il 24% 2 0.4% [ 02% 348 744% 468 100%
Transporte ! 50% 0 0% 0 0% I 50% 2 100%
Tulcin Alojamiento 0 0% 0 0% 0 0% 4 57.1% 7 100%
Comidas 2 g% 0 0% 0 0% 31 58.5% 53 100%
Qtras 5 65% O 0% 0 0% 50 64.9% 77 100%
Totl 3 3% 2 0.3% | 02% 434 715% 607 100%

Fuente: Mercado Comercial de Tuledn
Elaborado por: CITTE-UPEC-001 |

Los medios mds afines a la generacién de nuevos dientes corresponde a los que suponen
un contacto directo con el diente, estos representan el 0.14% de efectividad y tan solo
0.03% corresponde a los medios de comunicacién masiva.
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5.3.5. Desempefio

La tabla adjunta busca establecer datos que definan si el comerdante tiene un método
especffico para saber si su negocio es prospero. Dentro de esta categoria se establecen
varias escalas como si el comerdiante sabe con exactitud cuanto se vende, cuantos clientes
nuevos han llegado; si el comerciante lleva inventario, si registra el nimero de dlientes o
tiene definido y registrado cual es el producto que le genera mayor utilidad. Es necesario
entender que los valores registrados corresponden a respuestas del empresario toda vez
que el entendid que debe contar con registros de ventas sean estos en fisico o digital.

La tabla esta definida por filas considerando las escalas de actividad econdémica comerdio,
transporte, alojamiento, comidas y otras. El total registra 607 encuestados sin considerar
actividad econdmica.

Tabla 5.56.
Métodos para saber el desempefio del negocic segiin actividad econdmica v ciudad
Ciudad Actividad Mejor método para saber si su negacio es prospero Tedal
Econémica Saber con Saber con Saber con Saber el Saber con General
exactitud exactitud exactitud numero de exactitud cudl
cuédnto se cudntos cudnto se tene clientes es el producto
vende clientes en nventarc frecuentes que més le
nuevos genera utilidad

! % % f % f % i % i %
Tuldn _ Comercio 179 _382% 37 79% 123 263% 46 98% 83 17.7% 468 100%

Transporte 0 0% 0 0% 0 0% | 50% ! 50% 2 100%
Alopmiento . 2 28.6% 0 0% I 143% 2 286% 2  28.6% 7  100%
Cormidas 22 415% 5 94% 8  I5.1% (2 226% & 3% 53 100%
Otras 25 325% 8§ 104% 12  156% 15 195% 17 22.1% 77 100%
Total 228 376% S0  B.2% 144  23.7% 76 125% 109 8% 607 100%

Fuente: Mercado Comercial de Tulcin
Elaboradopor: CITTE-UPEC-0011

Para la actividad econdmica transporte existen dos formas o métodos para evaluar si el
negocio es prospero, en iguales porcentajes (50%) esta actividad econdmica determina
que es el numero de clientes y la definicidn del producto que més les gusta como los
mejores métodos para determinar el desempefio del negocio. En cambio, en la actividad
econdmica de comida al parecer estdn registrando con exactitud lo que se vende v al igual
que el transporte registran también el ndmero de clientes y el producto que mas venden.

Anivel general todas las actividades econdmicas enun 37,6 % estén registrando sus ventas,
pero muy pocos saben con exactitud cudntos clientes nuevos tienen. Si se relacionan los
porcentajes tan solo el 3,08 % tendria registrado los nuevos dientes lo que obliga a pensar
que mantienen registros cuantificables de venta y no datos personales del consumidor.
Deberia explicarse a los empresarios que es muy necesario registrar los datos personales
con el fin de relacionarlos con las ventas y poder aplicar una estrategia de CRM
(Cliente/Relaciéon/Gestidn).

A continuacion se expone, a través de la tabla 5.57, el tipo de cliente considerando las
categorias de consumidor final, mayorista y minorista. Se debe entender para esta
investigacidn como consumidor final al usuario final del mismo; mayorista comprador de
cantidades superiores a 5 unidades y; minorista, quien compra entre 2 a 5 unidades.

Aligual que las anteriores la tabla estd definida por filas considerando las escalas de actividad
econdmica comercio, transporte, alojamiento, comidas y otras.
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El 79.2% de los empresarios encuestados no aplican técnicas de investigacion para
incrementar sus clientes. El uso de técnicas es un instrumento poco aplicado por los
empresarios de la ciudad de Tulcén, lo cual no permite incrementar su competitividad
como ventaja principal. Las actividades econdmicas de comercio y comidas consideran
que para poder incrementar sus clientes es necesario la aplicacién de técnicas de
investigacion

Es notable que el uso de técnicas de investigacién ofrece una ventaja competitiva, si el
empresario entiende cuales son las necesidades del cliente. En definitiva, en todas las
actividades econdmicas es conveniente utilizar técnicas de investigacién que permitan el
incremento de clientes.

En la tabla 5.59 se hace referencia a las fuentes de informacion que utiliza el propietario
para recolectar datos del diente y la competencia, se ha establecido escalas consideradas
como fuentes, como la informacién de instituciones locales, informacion de proveedores,
informacién de noticias locales, otras fuentes de informacién, también se considera casos
en los que el empresario no aplica ningin tipo de fuente de informacién estos datos
corresponden a la columna que registra un asterisco (No aplica*)

Tabla 5.59.
Fuentes de informacidn de clientes y competencia seglin actividad econdmica y cudad
Ciudad Actvidad Fuentes de informacién para recclectar datos del cliente y la competencia Total
Econémica Infarmacién Informacidn Informacion Otras Mo aplica” General
de de noticias
instituciones proveedores locales
locales
f % f % f % f % f % f %
Tulcan Comerco 17 36% 40 B5% 28 60% 12 26% 371 79..% 468 [00%
Transporte aJ 0% ] 0% 0 0% 0 0% 2 100% 2 100%
Alojamiento [1] 0% 0 0% 0 0% 0 0% 7 100% 7 100%
Comudas | 1.9% 3 5.7% | 1.9% 3 57% 45  84.9% 53 100%
Otras 7 97% 10 13.0% 2 2.6% 2 2.6% 56 7li% 77 100%
Total 25 41% 53 87% 31 5.1% 17 28% 4Bl 792% 607 100%

Fuenite: Mercado Comercial de Tukan
Elaborado por: CITTE-UPEC-00

Como se menciond anteriormente en su mayoria los empresarios de la ciudad de Tulcan
no aplican técnicas de investigacion para el incremento de clientes, en la actividad
econdmica de comercio los empresarios consideran que conocer a cliente y a la
competencia es apropiado para tener una ventaa competitiva. Pero la aplicacion de las
fuentes de informacién es poco utilizadas en esta actividad.

A continuacién, se pretende establecer los instrumentos que utiliza el empresario para
recolectar informacién del cliente y la competencia, dentro de estos se ha considerado
instrumentos como: cuestionarios, registros de afios anteriores, servicios de investigacon,
redes sociales y otros instrumentos, presentados en la siguiente tabla, Debe entenderse
como cuestionario a un formulario formal al que el diente accede para dar un comentario
acerca de la atencion del establecimiento. Los registros de afios anteriores hacen
referencia a si el empresario cuenta con datos contables histéricos o algin tipo de
documento escrito que le permite identificar temporadas o clientes. La escala de contrata
servicios de investigacion implica que el empresario tiene la capacidad para contratar este
tipo de servicios. Por ultimo las redes sociales determinan si el local comercial esta
registrado en Facebook, twitter u otro tipo de redes sociales.
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cantidad de productos a menor precio, por io tanto no le convendria al empresario bajar
sus inventarios.

En definitiva la mayorfa de actividades econémicas que se realizan en Ipiales, no ejecutan
ningn tipo de transformacién a su producto o servicio original. Y tan solo una pequefia
parte le afiade productos. Y no es frecuente la prictica de disminuir productos, esto casi
no se realiza, algo que también se debe destacar es que el comercio es la actividad
econémica que mas se practica en Ipiales, representando méas de ia mitad de las
actividades econdmica, esto debido a su naturaleza fronteriza.

Con los datos de la tabla 5.62 se busca medir los criterios del empresario, referentesa los
atributos y beneficios que presenta el producto o servicio para su venta en Ipiales, de
acuerdo a la actividad econdmica. Considerando como atributo al precio bajo, el
empresario reduce el precio en relacién a su competencia para aumentar sus ventas. Otro
atributo es la marca o prestigio, identificacién comercial del producto, esencial para que el
consumidor diferencie el producto de la competencia. Ademis el beneficio particular del
producto o Ja bondad del mismo es un atributo, que permite identificar caracterfsticas que
el consumidor busca para su satisfaccion.

Tabla 5.62
Aspectos importantes para comercidlizar el producto/servicio, dado por la activdad econdmica y ciudad
Ciudad Actrvdad Ainbuto o beneficic importante para comercializar su producto/servicio Totl
Econdmica Precio bajo Marca/prestigio Beneficio del Otro Genera!
producto
f % f % f % f % f %

Ipiales Comercic 17 337% 175 504%  5i 147% 4 1.2% 347 100%
Transpone 2 66.7% 0 0% ) 333% O 0% 3 100%
Alojamiento [ 33.3% 2 66.7% 0 0% 0 0% 3 100%
Comidas 16 30.2% |9 358% 18  340% 0O 0% 53 100%
Otras 18 23.1% 29 372% 26 333% 5 6.4% 78 100%
Total 154  318% 225 465% 96 198% 9 1.9% 484 100%

Fuente: Mercado Comerdal de Ipisles
Elaborado por: CITTE-UPEC-001 |

En la actividad econdmica dada por transporte el aspecto que més influye a la hora de
comercializar este servicio son los precios bajos, esto es muy natural ya que en esta ciudad
el precio del combustible es muy elevado, por lo tanto los clientes buscan quien les ofrezca
la tarifa méds baja, en cambio en la actividad econdmica definida por alojamiento lo que
menos influye a la hora de comercializar el producto es el beneficio del mismo, dato
curioso porque o que mas influye en esta actividad es la marca o prestigio, por lo tanto si
lamarca es importante el beneficio deberia ser de igual manera significativo.

De manera general casi en la mitad de las actividades econdmicas que se llevan a cabo en
Ipiales la caracteristica més destacada o més importante a la hora de ofrecer un producto
© servicio se ha determinado que es la marca/prestigio.

Los datos presentados a continuacién en la tabla 5.63, dan a conocer el atributo que més
diferencia al producto del empresario de Ipiales con la competencia. Entendiéndose como
atributo diferenciador al precio, valor monetario de un articulo. Otro atributo diferenciador
es la marca o prestigio, identificacién comercial con la que se da a conocer dentro de un
mercado. Ademas otra manera de diferenciar el producto es la calidad, percepcion que el
cliente tiene del preducto.
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lo que vende la competencia, este aspecto solamente es influyente en el comercio y en
comidas, pero en un porcentaje demasiado reducido.

La temporalidad es un aspecto que se destaca en las actividades econdmicas enfocadas al
alojamiento, y en un porcentaje mas reducido al comercio.

La tabla 5.65 expresa estrategias que se utilizan para mejorar el producto o servicio en la
cdudad de Ipiales de acuerdo a la actividad econdmica. Siendo una estrategia cuando el
empresario utiliza el cambio de proveedores para obtener mejores resultados que con
otras alternativas. Otra estrategia es implementar materias primas nuevas, se cbtiene el
mismo producto a menor precio o mayor calidad. Ademds incorporar productos
complementarios es una estrategia para influir en la compra de nuevos productos. Para
ofrecer mayor variedad al cliente el empresario utiliza productos sustitutos como
estrategia.

Tabla 5.65.
Estrategias de mejor aplicadas, de acuerdo a la actividad econdmica y la ciudad
Ciudag Actividad Estrategias para mejorar las ventas de productos/servicios Total
Econdmica Cambiar de Buscar materias Produrtos Productos Ninguno General
proseedores PrMas nuevas complernentarios sugtitutivos
f % [ % H % [ % f % f %
lrades Comerdo 43 12.4% 67 48.1% 53 15.3% 1 3.2% 73 21% 347 100%
Trnporte 0 0% 33.3% ] 0% | 33.3% ! 33.3% 3 100%
Algjamiento & 0% 33.3% ¢ 0% 0 0% 2 65.7% 3 100%
Cormidas 4 7.5% 27 50.9% 5 9.4% ] 1.9% 16 30.2% 53 100%
Otras 4 5.1% 38 48.7% 13 16.7% | 1.3% 22 28.2% 78 100%
Total 51 10.5% 234 48.3% 71 14.7% 14 2.9% 114 23.6% 484 100%

huente: Mercado Comercial de lpiases
Eaborsdo por: CITTE-UPEC 0011

Casl en la mitad de fas actividades econdmicas de Ipiales, la estrategia utilizada para mejorar
las ventas es buscar materia prima nueva, Utilizar productos sustitutivos ha sido la
estrategia menos utillizada por parte de quienes practican las diferentes actividades
econdémicas en Ipiales; algo importante es que casi la cuarta parte de estas actividades
econdmicas no aplica ninguna estrategia para mejorar sus ventas.

5.4.2. Gestién de precio

La determinacidn de precios es una tarea dificil para cualquier comerciante, sea minorista
© mayorista. Los comerciantes, de acuerdo a la siguiente tabla, se determina si ellos fijan
el precio de venta del producto o servicio considerando el precio que sugiere el fabricante
o distribuidor, es decir si ellos aceptan la politica de venta. Por tal razén la tabla establece
dos escalas dicotémicas, si y no.

Tabla 5.66.
Venta de acuerdo al precio sugendo en la dudad de Ipiales
Ciudad Actradad Venta de productos/senidos de Total
Econdmica acuerdo al precio sugendo por los General
fabricantes
Si No
f % f % f %
Ipiales Comerdio 154 44.4% 193 55.6% 347 1 00%
Transporte 0 0% 3 100% 3 100%
Aloamiento 2 66.7% [ 33.3% 3 100%
Comidas I8 34% 35 66% 53 100%
Otras 34 43.6% 44 56 4% 78 100%
Totl 208 43% 276 57% 484 100%

Fuente: Mercado Comergal de Ipales
Elaborado por: CITTE-UPEC- Q! |
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En los datos de la tabia refleja que el transporte presenta un alto porcentaje de fijacion de
precios considerando que sean iguales que la competencia, manteniendo un equilibrio en
todas las actividades que realizan para beneficio de los consumidores, el mismo panorama
se avizora en el caso de la actividad econdmica de comida, destacindose en dicha actvidad
no considerar como estrategia de filacién de precios la disminucién ya que para ser
competitivos se toma en cuenta que el precio esti relacionado con fa calidad. En forma
general se destaca que el 35% de las actividades econémicas mantienen los precios igual
que la competencia.

Los datos que exponen los empresarios a través de la tabla 5.70 determinan como otorga
un descuento a sus clientes; entendiéndose como descuento, a la reduccién de un
porcentaje sobre el precioc de un bien o servicio, el proposito es dinamizar la demanda,
reducir inventarios y minimizar costos de almacenaje.

E! empresario asignara un descuento si su consumidor compra al por mayor es decir mas
halla de 5 unidades. Si paga en dinero efectivo. También existe la posibilidad de que el
empresario por ninglin motivo asigne descuentos.

Los valores correspondientes a la columna no aplica son de aquellos establecimientos que
no responden si realizan algln descuento.

Tabla 5.69.
Descuentos de acuerdo a la activdad econdmica en la cudad de Iprales
Ciudad Actividad Que toma en cuenta para redizar un descuento Total
Econdmica Venta al por Pago en Ninguna de las No aplica* General
mayor efecivo anteriores
f % f % f % f % f %

Ipiales Comerdo 97 280% &l 17.6% 35 10.1% 54 444% 347 100%
Transporte | 33.3% 2 66.7% o 0% 0 0% 3 100%
Alojamiento 0 0% ! 33.3% 0 0% 2 66.7% 3 100%
Comidas I4 264% 15 283% 6 11.3% 18 34.0% 53 100%
Otras 12 15.4% 18 23.1% 14 17.9% 34 43.6% 78 100%
Total 124 256% 97 200% 55 114% 208 430% 484 100%

Fuente: Mercade Comerdal de |piales
Elaborado por: CITTE-UPEC- 01 1
*Los valores corresponden a datos de comerciantes que solo aplican la poliica de venta por predio sugendo

En cuanto a los descuentos en el mercado comercial de Ipiales, se aprecia un porcentaje
alto en el transporte con un 66.7%, relacionado al pago en efectivo, con la posibilidad de
asignar o no, descuentos por parte del empresario. A diferencia en el comercio, con un
10.19%, aplican otro tipo de descuentos, para llegar més a sus dlientes y con el fin de
obtener mayores ganancias, en la oferta de sus bienes o servicios; las ventas al por mayor,
€n este caso tiene mayor participacién, para realizar los descuentos a sus consumidores,

La tabla 5.70 consiste analizar, implica recabar y analizar informacién de la competendia,
estar atento a lo que hagan, tratar de pronosticar sus acciones, realizar este andlisis ayuda
a tomar deassiones y disefiar estrategias que permitan competir adecuadamente con ésta,
€s por esto que se pretende conocer cdmo reaccionan los comerciantes de la ciudad de
Tulcan frente a su competendia, si bajan sus precios, incrementan su precio, mantienen su
precio, realizan promociones o cualquier otra reaccién.
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Tabla 5.72.
Caracteristicas de los proveedores segin la acividad que realizan en la ciudsd de Ipiales

Ciudad Actradad Tipo de proveedores Total
Econdmica Exclusivos MNo exclusivos Ocasionales General
f % f % f % f %
Iprales Comercio 200 57.% 84 24.2% 63 18.2% 347 100%
Transporte 2 66.7% | 33.3% 0 0% 3 100%
Alogmiento 2 66.7% 0 0% | 33.3% 3 100%
Comidas 27 50.9% i9 35.8% 7 13.2% 53 100%%
Otras 53 67.9% 14 17.9% I 14,1% 78 100%
Totl 284 58.7% '8 24.4% 82 16.9% 484 100%

Fuente: Mercado Comercal de Ipiales
Elaborado por: CITTE-UPEC

Los datos que se expresan en tabla anterior explican acerca de proveedores que atienden
al mercado de Ipiales, que en relacién de compra y variacién de productos se presentan
como Exclusivos, No exclusivos y Ocasionales.

Més de la mitad de las actividades econdmicas encuestadas manifiestan que tienen
proveedores exclusivos, entre ellos destacindose el transporte, alojamiento y otras, en el
caso del comercio se identifica que el 57% de igual forma mantiene proveedores
exdusivos, en el caso de comidas se destaca que Gnicamente el 13.2% mantienen
proveedores ocasionales, se puede atribuir que los comerdiantes reciben beneficios sea
en descuentos u ofertas al mantenerse con el mismo proveedor sin dejar de lado la calidad
y precios de los productos que ofertan.

Los datos pertinentes a los empresarios segdn los limitantes para recibir el producto en ei
local comercial presentados en la siguiente tabla, hace referencia a la forma de aprovisionar
los productos tomando en cuenta los costos de transporte entendiéndose como gasto
econdmico para la movilizacién del producto como también al embalaje y manejo de
productos en consecuencia la forma de presentacién, mantenimiento, caracteristicas y
almacenamiento del producto.

Tabla 5.73.
Limitantes para recibir el producto en el local comercial segin | actmdad econdmica en la ciudad de ipiales
Ciudad Actvidad Limitartes para recibir el producto en el local comercial Total
Econdmica Costos de Embalaje y Instalaciones de Ninguno General
ransporte mangje de almacenamiento
productos

T % i % 7 % f % T %

lpeles _Comerdo 136 392% 34 98% 25 72% 15 430% 347 T00%
Transporte 3 100% 0 0% 0 0% i) 0% 3 100%
Aocamiento | 333% 0 0% 0 0% 2 667% 3 100%
0
3

Comidas 20 377% 10 18.9% 0% 23 43.4% 53 100%
Chras 30 385% 6 7.7% 3.8% 39 500% 78 100%
Total 190 393% 50 103% 28 5.8% 216 446% 484  100%
Fuente: Mercado Comercial de Ipiales
Elaborado per: CITTE-UPEC

Los limitantes a la hora de recibir los productos en el local comercial son los costos de
transporte en forma general, en porcentajes inferiores o iguales al 10% encontramos el
embalaje y manejo de productos y las instalaciones de almacenamiento, sin embargo cabe
destacar que aproximadamente el 45% de los negocios encuestados manifestaron que no
tenian ningln limitante a la hora de recibir sus productos ya que en muchos casos es el
proveedor quién se encarga de los costos de movilizacién como valor agregado de los
productos comerdializados.
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5.4.4, Gestibn comunicacidn

Los datos registrados en la tabla 5.76, busca medir si el empresario asigna alglin rubro de
dinero para realizar publicidad; Ya que la publicidad trata es de persuadir al pablico con
un mensaje comercial para que tome la decisién de compra de un producto o servicio
que el local comercial ofrece, se considera 2 escalas dicotémicas: st y no, con sus
respectivas actividades econdmicas.

Tabla 5.76.

Rubre econdmeo asignado para publicidad considerando actividad  econdmica y cudad

""Ciudad Actradad Asigna un rubro econémico para To
Econdmica realizar publiadad General
Si No
f % f % f %

plales Comercio 178 51.3% 169 487% 347 100%
Transporte | 33.3% 2 667% 3 100%

Alojamiento 2 66.7% [ 33.3% 3 100%

Comidas 29 54.7% 24 45.3% 53 100%

Otras 43 55.1% 35 44.9% 78 100%

Totdl ' 253 523% 231 47.7% 484 100%

Fuente: Mercado Comercial de Ipiales
Elaborado por: CITTE-UF‘EC-QOI |

En la dudad de Ipiales el 52.3% de los negodios asignan una inversién econémica para
algun tipo de publicidad, con la finalidad de dar a conocer su producto y asi provocar una
reaccidn positiva en el cliente; dentro de las actividades econdmicas que desinan rubros
econbmicos para publicidad se destacan las de alojamiento, comidas y otros. La imagen
positiva que transmite puede indicar calidad, hacerlo més conveniente para el consumidor
y con ellos incrementar su valor. Por otra parte el 47.7% no invierten en publicdad; La
actvidad econémica que menos publicidad realiza es el transporte con un 67%
aproximadamente porque los anuncios relativos al servicio que estos brindan se colocan
en el vehiculo, mediante e! uso de laminas adheswvas.

Gréfico No. 5.4
Mes de publicidad considerando actividad econdmica y cudad
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Fuente: Mercado Comercial de Tulcdn
Elaborade por: CITTE-UPEC-00
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comunicacién de menor utilizacién es la prensa escrita y otros ya que este medio es poco
adquirido por los dudadanos de Ipiales.

Tabla 5.78. A
Medios de comunicacidn que ha traido clientes  considerando actividad econémica y ciudad
De los medios de comunicacdn utiizados cual fe ha traido clientes

Ciudad Emfna:a Tv Radio Internet Prensa escrita Vitrinas
f % f % f % f % f 9_(3__

Comerco 21 6.1% 65 8.7% 10 2.9% 5 14% 33 9.5%

Transporte 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%

Iprales Aloamiento 0 0% 2 66.7% 0 0% 0 0% 0 0%
Cornidas 5 9.4% 7 13.2% | 1.9% | 1.9% 3 57%

Otras 6 7.7% K 14.19% 2 2.6% 2 2.6% 7 9.0%

Total 32 6.6% 85 7.6% 13 2.7% 8 1.7% 43 8.9%

Fuente: Mercado Comercal de Ipiales
Elaborado por: CITTE-UPEC
*

Tabla 5.78.B
Medios de comunicacidn que ha traido ciientes considerando actividad econémica y chudad

Ciudad wdad Entrega Ninguno Otro medio No aphca* Total
Econdrmica volantes
F % f % f % f % f %
Comercio 30 8.6% 7 2.0% 7 20% 169 487% 347 100%
Transporte | 33.3% 0 0% 0 0% 2 66.7% 3 100%
Ipiales Alojamiento 0 0% 0 0% 0 0% | 33.3% 3 100%
Cormidas 8 15.1% 4 7.5% 0 0% 24 453% 53 100%
Qiras 10 128% 2 2.6% 3 38% 35 449% 78 100%
Total 49 10.1% 13 27% 0

21% 231 47.0% 484  100%

Fuente: Mercado Comercdial de Ipiales
Elaborado por: CITTE-UPEC
»

Los datos a continuacion registrados en la tabla 5.79, busca medir si el empresario sabe
cudl es la mejor estrategia que ha tenido para que la mayoria de clientes lieguen al local
comerdial, se considera 4 escalas: por recomendaciones de otras personas, por efecto de
publicidad, no sabe o no aplica; con sus respectivas actividades econdmicas.

Tabla 5.79.
Mayores clientes que han llegado al bocal comercial  considerando actividad econdrmica y cudad
Ciudad Actrvdad Mayoria de sus diente ha llegado a su local comerdial Total
Econdmica Recomendacién Por efecto de No sabe No apfica® General
de otras la publicidad
personas
f % f % f % f % f %
Ipales Comerco 97 380% 60 17.3% 21 6.1% 169  487% 347 100%
Transporte | 33.3% 0 0% 0 0% 2 66.7% 3 100%
Aloamiento | 33.3% | 33.3% 0 0% i 33.3% 3 100%
Comidas 14 26.4% 10 18.9% 5 9.4% 24 45.3% 53 100%
Ofras 26 33.3% 13 16.7% 4 5.1% 35 44.9% 78 100%
Total 139  287% B4 174% 30 6.2% 23 47.7% 48B4  100%

Fuente: Mercado Comercial de Ipiales
Elaborado por: CITTE-UPEC
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consurnidor final al usuario final del mismo; mayorista comprador de cantidades superiores
a 5 unidades y; minorista, quien compra entre 2 a 5 unidades.

La tabla se define por filas considerando las escalas de actividad econdmica comercio,
transporte, alojamiento, cornidas y otras.

Eltotal corresponde al nimero de opciones seleccionadas que registra 676 respuestas, de
484 empresarios encuestados, debido a ser una pregunta de respuestas mttiples y de
seleccidn de varias opciones.

Tabla 5.81.
Clases de dientes considerando actividad econdmica y ciudad

Ciudad Acthvidad Tipo de cliente* Total General*

Econdmica Consumidor final Mayorista Minonsta

f % f % f % f %

Ipiales Comerdio 137 28,54% 120 25,00% 223 46.46% 480 100%
Transporte 3 60,00% i 20.00% | 20,00% 5 100%
Alojamiento 2 40,00% ! 20,00% 2 40,00% 5 100%
Comidas 13 31.94% 12 16,67% 37 51,39% 72 | 00%
Otras 40 35,09% 20 17.54% 54 47.37% 114 100%
Tota 205 30.33% 154 22.78% 317 46,89% 676 100%

Fuente: Mercado Comercial de Ipiales
Biaborado por: CITTE-UPEC-001 1
*Et Valor total corresponde al niimero de opciones seleccionadas, y no al nimerc de comerdiantes encuestados.

El diente consumidor final para la actividad econdmica de transporte es el que utiliza més
este servicio en la ciudad de Ipiales, esto es normal, el servicio de transporte priblico es
necesario a cualquier hora del dfa, segin expertos por estar en frontera lo convierte en el
mayor sector de trabajo para la ciudad de Ipiafes.

Al contrario en la actividad econdmica enfocada al expendio de comidas en Ipiales, se
evidencia que en la mayoria de los casos quienes utilizan dichos servicios son dlientes
minoristas y consumidores finales. En forma general para todas las actividades econdémicas
se evidencia una que existen clientes minoristas aproximadamente en un 50%.

La tabla 5.82 adjunta, busca establecer datos que definan si el propietario hace uso de
algdn tipo de técnica de investigacién para incrementar clientes, Se mencionan, registros
de afios anteriores, servicios de investigacién, entre otras.

Latabla esta definida por filas considerando las escalas de actividad econdmica comercio,
transporte, alojamiento, comidas y otras. El total registra 484 encuestados sin considerar
actividad econdmica.

Tabla 5.82.
Técnica de incremento de cientes considerando activwdad econdmica vy cudad
Ciudad Adiidad Tipo de téenicas de investigacikdn Total
Econémica para incrementar dientes General
Si Ne
f % f % f %

Ipiales Comercio 101 29.1% 246  709% 347 100%
Transporte 0 0% 3 100% 3 100%
Aloamiento 0 0% 3 1 00% 3 100%
Cormidas 7 13.2% 46 86.8% 53 100%
Ciras 27 34.6% E 65.4% 78 100%
Total 133 27.9% 349 72.1% 484 100%

Fuente: Mercado Comercal de Ipiales
Elaborado por. CITTE-UPEC-001 |
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servicios de investigacion al empresario con la capacidad para contratar este tipo de
Servicios.

La tabla estd puntualizada por filas considerando las escalas de actividad econdmica
comercio, transporte, alojamiento, comidas y otras. El total registra 484 encuestados sin
considerar actividad econdmica.

Tabla 5.84,
Herramnientas de informacidn cliente y comp ia considerando actividad econdmica y ciudad
Crudad Actiwdad Ingirumentos utilizados para recolectar informacidn def cliente y la competencia Toral
Econdmica Cuestionaio  Registros de Contrato Redes Minguna No aplica® General
afos servicio de sociales otas
anterions investigacién
f % f % [] % F % i % f % f %

Ipiales Comertio [E 5.5% 3 8.9% 3 0.9% 14 4.0% 34 2.8% 246 70.9% 347 100%
Transpone 0 0% [) 0% ] 0% [1] 0% ] 0% E] 100% 3 100%
Alojamiento 0 % 0 % [] % 0 % [ 0% 3 T00% 3 0%
Comidas 2 3.8% 2 318% 0 0% | 1.9% 2 31.8% 46 B6.8% 53 100%
Ctras 7 9.0% 5 6.4% | 1.3% 7 9.0% 7 9.0%  Si 65.4% 78 100%
Toral i) 5.8% 38 7.9% 4 0.8% 12 4.5% 43 8.9% 349 72..% 484 100%

Fuente: Mercade Comercial de Ipiales
Elaborado por: CITTE-UPEC 011

El registro de afios anteriores es una herramienta que utilizan las actividades econdmicas
enfocadas a comercio, su utilizacién es baja en la recoleccién de informacién del cliente y
competencia, una posible causa serfa el poco dinero que se invierte para recolectar
informacién en las diferentes actividades comerciales, el cliente y la competencia siempre
sera un tema de investigacién para muchos expertos, pero es posible que todos los
negocios comerciales no conozcan de estos instrumentos de recoleccén de informacién,

Al contrario de las demés actividades econdmicas enfocada a transporte y alojamiento en
la ciudad de Ipiales, no utilizan instrumentos para la recoleccién de informacién del cliente
y la competencia, esto es normal, su actividad de trabajo no requiere de estas herramientas
debido a que es un servicio pablico necesario para el cliente.
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es la que también exigen, se puede condluir este afan por conseguir precios hace que el
mercado oferente venda productos con bajas ganancias por cumplir con la exigencia de
precio bajo.

El consumidor extranjero en Tulcan, en su mayorfa son demandantes solitarios, viajan
solos y son ellos que toman la decisién de comprar o no vy utilizan el producto para la
reventa. En cambio el ecuatoriano en Ipiales, compra para el uso, es un consumidor que
vigja acompafado sobre todo para la compra de articulos de bazar, calzado y prendas de
vestir.

Los colombianas ven la necesidad de adquirir productos y en su mayorifa manifiestan que
los pagos por compras prefieren realizarlos en efectivo y una minoria opta por los pagos
con tarjetas de crédito, si el negocio brindara esta facilidad de pago: sin embargo en gran
parte de locales comerciales de Tulcin no cuentan con tecnologia para realizar otras
formas de pagos. Algunos colombianos consideran necesario que se les facilite la forma
de pago al momento de adquirir dichos productos, y manifiestan que serfa conveniente
incentivar a la adopcidn de varias alternativas de pago, siendo una de ellas el sistema de
pagos online o de tarjetas de crédito en los mercados comerciales,

La frecuencia de compra de los colombianos en Tulcan es de una vez por mes en su
mayoria, y para los meses de enero a noviembre. En diciembre la visita es mas frecuente
y para comprar viveres. Para el caso de los ecuatorianos en Ipiales, visitan semanal y
quincenalmente por articulos de bazar y prendas de vestir, en el mes de dicembre se
incrementa la visita y esta vez es para comprar calzado, prendas de vestir e incluso viveres.

Los comerciantes fronterizos, en su mayorfa no transforman los productos, no vuelven a
empacar. En pocas circunstancias y por temporadas bajas, afiaden productos o realizan
los conocidos combos. Los comerciantes en ambas ciudades no ven como estrategia de
marketing el empaque como elemento de transformacién, aun cuando lo hacen, al
momento de vender por unidad o por productos separados.

Tanto en Tulcdn como en Ipiales més de la mitad de los comerciantes no vende al precio
sugerido, En Ipiales incrementan un margen pequefio de ganancia extra. En Tulcan, de
acuerdo alas encuestas, la mayorfa vende por debajo del precio sugerido, por lo que se
podria afirmar que los comerciantes de Tulcan tienen como politica de ganar clientes
reducir su margen de ganandia. En ambas ciudades, en diciembre y temporadas altas, en
la actividad econdmica alojamiento, comidas son precios se elevan por encima del
sugerido.

Los comerciantes de Tulcan, mis de la mitad de ellos adquieren sus productos a
distribuidores mayoristas, la tercera parte a fabricantes, muy pocos a importadores, lo que
hace entender, por un lado, que son productos de consumo masivo y por tal motivo es
mas facil contactarse con distribuidores mayorista. Por otro lado se puede entender que
es un efecto del diferencial cambiario, la comercializacidn de viveres. En Ipiales sucede
totalmente lo contrario, su canal de distribucién es inicia con los fabricantes, importadores
o hay casos en los que se importa directamente.

Los comerciantes de Tulcdn no consideran necesario egresar dinero en publicidad,
mientras que en Ipiales las tres terceras partes de los comerciantes consideran que es una
nversién y asignan un presupuesto para realizar publicidad. Para los ipialefios el egreso de
dinero es constante durante todo el afo, mientras que los comerdantes tulcanefios
contratan publicidad en temporadas altas y en medios tradicionales
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8. ANEXOS

ANEXO 1: CONSUMIDOR

Dy Inar las principales fact que inciden en la decisidn de compra

\ ‘ de los consumidores de ruun ] !plﬂles, con la finalidad de generar informuocidn clentifica
mm que permite gensrar aiternativas de marketing efectivas.
PALES  FTHE :

5.Dénde reside actualmente: ipiales  ; Pasto ; Cali ; Tulcsn . Quitc . Ibarra ; Otra
6.A qué actividad especifica corresponde los productos que mas adquiere:

| FECHA{ - f | eNCuESTADOR ; % [ | CloAD! = | _J
IDENTIFICACION DEL CONSUMIDOR DEMANDANTE o ~
1.Género del consumidor: Masculino , Femening .
2.Edad del consumidor (afies): 16219 . 20a29 , 30a324 - 35-44 , 45359 60amas ; Siciudaddlire3ysiciudod02irad
3.Nivel de educacion: Inicial - Bdsica ; Técnica : Superiorincompleta 4  Superior completa Ninguna ¢
4.Nivel de educacidén: Basica | Secundaria : Técnica Profesional 4 Postgrado 5 Ninguna

7.Para realizar las compras en este local comercial, usted se movilizd en: Transporte piblico taxi + Transporte publico buseta 3
k Transporte privado »  Transporte dentro de tour /
COMPORTAMIENTO DE CONSUMO b —
r ™
B.En este local comercial usted compra: Al por mayor . Por unidad
g 9.Es importante para usted qgue este local comercial venda productos de marca:  Si . No
E 10.Cual es la candicion mds importante para que usted tome la decision de comprar en este local:
El local estd cerca El local tiene variedad de productos - Ellocal vende a precios bajos
g 11.{Qué le motiva a comprar en este local comercial?  Precio , Marca - Beneficio del praducto 5 Otro atributo
12.¢Cudl es el principal servicio postventa que necesita, del local comercial? Transporte | Empagque
. i
4 . B . B . i ™y
13.¢En caso de seguir necesitando estos productos, regresaria y/o recomendaria este local comercial? Si No :
14.Cuando usted compra en este local comercial lo hace! Individualmente 1 Con familiares
g Con amigos 1 En grupo de negocios 4
§ 15.Para ingresar a un local comercial, indistintamente de este. :Cémo decide en gue local comercial comprar?
§ Solo por recomendacion , Recorre o busca locales comerciales ; Publicidad de este local comercial Comentarios de colegas : Otro -
16.Quién tomo la decisidn de comprar en este local:  Individualmente | Familiares - Amigos ; Grupo de negocios 4
17.Las compras que realizé en este local comercial, son de forma:  Individual 1 Colectiva

J

18.Las instalaciones de este local comercial son adecuadas, facilitan la compra del producto que busca: Si g Ne
19.Prefiere comprar usted, estos productos aqui, por gue en su pais No hay estos productos Porque 501 mas baratos

g Porque hay mas variedad Porque son de mejor calidad
g 20.Este local comercial es siempre de su eleccidn: Si No
& | 21.¢La ubicacidn de este local counercial es apropiada parausted? S . No
5 | 22.¢Dénde obtuvo informacisn para visitar este local comercial?™
Amigos o familiares Otro comerciante | Anuncio o rétulo del local comercial - Otro local comercia
Tv o Radio local - Internet . Prensa escrita Vitrinas

4

2

~

vy

E| 24.cpor qué razén cambiaria su decisién de comprar en este local comercial?
E Por la escasa variedad en productos . La mala atencién : Los productos estdn caros
'g Se de otro lugar . En mi pais ya se encuentran estos productos
E 25.¢Cudl fue la caracteristica mas importante, para usted, a la hora de comprar en este local?. Por favor, seleccione una
Precio Tamafio del local Disefio del local Comodidad Calidad
Funcionalidad Durabilidad Accesibilidad Punto de venta , Atencidn rdpida

N

(" 23.{Para qué compra productos en este local comercial? Suuso , Reventa - Materia prima ; Como complementos para otros productos .\

e

26.A la hora de comprar agul {tuvo en cuenta otros locales comerciales?

Tuve en cuenta muchos otros locales Tuve encuenta 1l o 2 locales : Tuve en cuenta este local solamente
27.éCédmo paga usted actualmente los productos que adguiere en este local comercial? Efectivo Tarjeta de crédito
28.4Cémo le gustaria pagar por los productos que adquiere en este local comercial? Efectivo Tarjeta de créditc  ;

"

29.éCon qué frecuencia usted visita este local comercial? Es la prirnera vez que visita (pase a 32 o 33) 1

c/semana 2 </ quincena 3 c/fmes . ¢/ 3 meses » ¢fGmeses & c/ afio
30.Cuidles son los meses en los que mas compra:

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC

udndo oompra)—-(i&m compra

r,@
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ANEXO 2: EMPRESARIO e e epens feonss o e b

- I\ de los copsumidores de Tulcdn e iplales, con lo finciidad de generat Informocidn cientifico
M e CAMARA DE pormiita g alternativos de marketing efectives,
) 11&.‘) ﬁcouucm : Y4 =t
AP E D723 See s F
FECHA] | ] ENCUBSTADOR, . ] cupap] |
=Y
IDENTIFICACION DEL ESTABLECIMIENTO OFERENTE! ™
1.Nombre del establecimiento:
2 Actividades econdmicas especificas: 3.Este establecimiento es: Matriz « Sucursal ;
4.El local o espacio del establecimiento es:  Propio . Arrendado :  5.Nacionalidad del propietario:
6.Edad del propietario (afios): 16219 i 20a29 . 30a34 - 35a44 , 45359 - 603 mds -
5ile civdad de trabajo de compo es Tuledn (01) ir a 7 y si cludad de trobejo de campo es ipiales (02)ira 8
7.Nivel de educacion: Inicial - Basica Técnica Superior Incompleta = Superior completa Ninguna
8.Nivel de educacidn; Bésica «+ Secundaria : Técnica Profesional . Postgrado Ninguna

Datos de las personas que laboran en este establecimiento:

9.Total hombres: 10.Total mujeres:

11.Jotal personal remuneradas: 12 Total personal no remunerado:
13.Total personal a tiempo completo: 14.Total personal a medio tiempo: 15.Total personal por horas: )

MEZCLA DE MARKETING: PRODUCTO P, —

16.¢Qué tipo de transformacién realiza para vender o comercializar su producto/servicio?
Ninguno Vuelve a empacar Afade productos Disminuye productos +

17.4Qué¢ atributo o beneficio es importante para comercializar su producto/servicio?
Precio bajo Marca/Prestigio - Beneficio del producto Otro atributo o beneficio i

18.2Qué atributo es el que mds diferencia a su producto de la competencia?

Los productas son los mismos Precio Marca/Prestigio 1 Calidad - Otro
19.éUsted comercializa sus productos en base a?
Lo que vende la competencia Gustos y preferencias del consumidor Temporalidad
20.¢Cudl de las siguientes estrategias, utiliza usted para mejorar las ventas de sus productos/servicios?
Cambiar de proveedores Buscar materias primas nuevas Productos complementarios
Productos sustitutivos  « Ninguna J
T
MEZCLA DE MARKETING: FIJACION DE PRECIOS ) A
21.¢Usted vende sus productos/servicios de acuerdo al precio sugerido por los fabricantes? Si (continte bloque 4} No :

22.¢Tiene alguna politica de fijacion de precios? En funcidn de la competencia + En funcién de un porcentaje al precio de compra
En funcidn de la elaboracién del producto 3 En funcidn de la temporada +  En funcién a un valor monetario

23.Usted fija un precio considerando que deben ser:
Mas altos que la competencia Mas bajos que la competencia tgual que la competencia

24.4 Al realizar un descuento, usted lo hace por?
Venta al por mayor Pago en efectivo Ninguna de las anteriores

25.¢Cémo reacciona usted, cuando la competencia tiene un mejor precio?

Baja el precio 1 Incrementa el precio : Mantiene el precio Realiza promociones «  Otra reaccion

vy
(_citTe -vPEG - 0011 - 2019 )
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