Q6

Coleccion Académica de
Ciencias Sociales

ISSN-e: 2422-0477
Vol. 4 No. 2
Julio - Diciembre 2017

Universidad
Pontificia
Bolivariana

SECCIONAL PALMIRA

NUEVO MODELO PARA LOS ESTUDIOS SOBRE TENDECIA
DE CONSUMO EN BOGOTA

Recibido: Septiembre 23 de 2016
Aceptado: Marzo 2 de 2017

Julio Alberto Perea Sandoval
Administrador de Empresas, Especialista en Gerencia de Negocios Internacionales y MsC (c) en

Administracion. Docente investigador de la Universidad ECCI — Bogot4 — Colombia.
Lider del Grupo de Investigacion GICEA. Correo electronico: jpereas@ecci.edu.co.

Julio Alberto Perea Sandoval



Q6

Coleccion Académica de
Ciencias Sociales
ISSN-e: 2422-0477

Vol. 4 No. 2
Julio - Diciembre 2017

Universidad
Pontificia
Bolivariana

SECCIONAL PALMIRA
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DE CONSUMO EN BOGOTA

RESUMEN

Eltrabajo desarrollado por el autor aborda el problema de
los estudios acerca de las tendencias de consumo, de tal
manera que la informacion suministrada por ellos sirva
efectivamente para la toma de decisiones en marketing
en las organizaciones. La pregunta de investigacién
indaga sobre la verdadera utilizacién de los pocos
estudios importantes sobre tendencias de consumo en
Bogota. Es asi como el autor elabora un estudio sobre el
estado del arte del consumo y consumidor; al tiempo que
revisa exhaustivamente los referentes existentes sobre
tendencias de consumo nacionales e internacionales;
por ultimo, utiliza técnicas prospectivas que permitan
disefar una metodologia para realizar el estudio en
la ciudad de Bogota. Este proyecto de investigacion
se circunscribe como la primera fase de uno general,
el cual se encuentra aprobado en la convocatoria
interna numero uno realizada por la Vicerrectoria de
Investigacion de la Universidad ECCI, y que pretende
en el corto plazo desarrollar un Centro de Estudios sobre
Consumo que le permita a los empresarios bogotanos
tener informacion y asesoria para la toma de decisiones
y generar planes de mercadeo coherentes.

Palabras clave: Marketing, comportamiento
del consumidor, tendencias de consumo.

INTRODUCCION

El presente documento constituye un esfuerzo por
caracterizar y analizar los estudios previos sobre
las tendencias de consumo, para proponer una
metodologia que permita a los empresarios, en
primer lugar bogotanos y luego en otros contextos,
tener informacion Uutil que les permita tomar
decisiones acertadas de mercadeo. Ademas, este
trabajo constituye la primera fase de un proyecto
mas amplio que consiste en la creacion de un Centro
de Estudios del Consumo en la Universidad ECCI.

Estado del arte

Es claro que el consumo ha hecho parte fundamental
en la historia del ser humano, cuya existencia en
este planeta ha dependido especificamente de la
satisfaccion de sus necesidades. Lo ideal es que
dicho consumo se fundamente en principios de
sostenibilidad y responsabilidad consigo mismo
y con el entorno en general, preservando asi los
recursos con los que se cuenta, garantizando
la supervivencia de los mismos para un futuro.
Pero, équé es el consumo? Hay diferentes puntos
de vista al respecto segun el area de estudio. El
consumo estd dado basicamente por la motivaciéon
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de la compra, la satisfacciéon de necesidades no
cumplidas (Schiffman & Kanuk, 2005). Los perfiles
de consumo, sus nuevos enfoques y el desarrollo
de los segmentos de mercado son estudiados
por la psicologia de consumo. Esta ciencia se ha
definido como una rama de la psicologia de tipo
econdmico, cuyo objeto principal es comprender
y predecir la actitud de compra de los clientes,
los consumidores y el valor que le agregan a los
productos los usuarios de los mismos. Katona hace
referencia a como los perfiles de consumo tocan
diferentes estratos socioecondmicos, sistemas de
servicios, modelos de servicios y un desarrollo
de nuevos propuestas de consumo (Quintanilla &
Bonavia, 2005). Si se observa el ambito de consumo
en la ciudad capital, pueden observarse diferentes
clases socioeconémicas y pictograficas, medidas
por la capacidad de gasto, deseo y cubrimiento
de las necesidades (Arellano, 2007) como lo
son: el aplicado, donde el producto se adecua a
la necesidad; y el parcial, cuando el producto se
adecua a la satisfaccion de la necesidad. Es evidente
que a partir del cubrimiento de las necesidades se
desarrolla una cadena de valor. Un ejemplo de ello
podia tomarse con las telas en el desarrollo del
vestuario. Las telas siguen su proceso después de
tener valor de uso de acuerdo a las caracteristicas
del producto, a su grupo objetivo, al objeto de
uso y a la calidad de la entrega. En el producto
terminado influyen la presentacién y el precio.
Otro ejemplo serian los productos que se pueden
reutilizar para iniciar nuevos procesos dentro de la
cadena de valor (productos re manufacturados).
Otro abordaje al tema de consumo lo perfila como

un hecho social, simbdlico y psicolégico, pues
forma parte de la cotidianidad hasta el punto de
inscribirse en nuestras emociones y funda nuestros
deseos mas intimos (Gil-Juarez & Feliu, 2004). El
consumo conforma la nueva manera de relacionase
con los objetos; asimismo, conforma las relaciones
con las otras personas y con nosotros mismos. En
el deseo, en el acto y en los efectos del consumo
construimos una nueva sociedad y unos nuevos
sujetos, cuyo proyecto de vida ya no esta vinculado
al trabajo, sino al consumo. La ciencia que aborda
el estudio del comportamiento de consumo y los
clientes dentro de un entorno es la psicologia
del consumidor. Esta es una ciencia donde se
aplican teorias y modelos de la psicologia basica
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988). En ella se
explica y predice la conducta de los clientes en un
entorno, frente a un producto. Ademas del disefio
de los productos y su desarrollo, estos cuentan
con valores y atributos que designan su verdadero
comportamiento en el entorno y los mercados, los
valores intangibles como la marca, el disefo, el
precio, los olores, los colores, su imagen a través
del tiempo, su historia y experiencias. Estos factores
suelen ser mas importantes a la hora de tomar
decisiones de consumo que la misma arquitectura,
terminados, formas y materiales utilizados (Ulrich &
Eppinger, 2009). La A.P.A. (American Psychological
Association), ademas de apoyar la investigacion vy
practica de la psicologia general, apoya la psicologia
de consumo. La revista Psychological Abstracts
apoya este estudio desde 1947; también apoya el
comportamiento de las diferentes dreas que estudian
los perfiles de consumo y los problemas personales
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de los clientes dentro de un entorno (Quintanilla
& Bonavia, 2005). La importancia que tiene esta
asociacion de investigadores en el presente campo
de estudio referencia a la Association por Consumer
Research (A.C.R.) y a la Journal of Consumer
Research de los Estados Unidos de América como
las principales revistas en el mundo que estudian
el comportamiento de consumo y la psicologia de
consumo, vistos desde la Optica de la economia
y el mercadeo. Inicialmente fue la economia a
través de la psicologia econdmica la que estudiaba
el consumo, pero hoy en dia es la psicologia del
consumidor la que ha definido el comportamiento
de consumo en los mercados emergentes; una de
sus principales virtudes es comprender y predecir
la actitud de compra como objeto de satisfaccion
personal (Gil-Judrez & Feliu, 2004). El consumo
se remonta, segun Katona (1967), a los analisis

de la conducta. Quintanilla (2002) lo referencia
desde antafio; este autor hace un estudio sobre
el comportamiento del consumidor en los Estados
Unidos dentro de la Primera y Segunda Guerra
Mundial y el comportamiento en la gran depresion
de 1929 post caida del mercados de capitales que
introdujo al dmbito mundial en un consumismo
desbordado. Quintanilla, con la base tedrica de
la escuela austriaca, hace un seguimiento a esta
evolucion desde la Segunda Guerra Mundial hasta
fines del siglo XX.

Estudios sobre tendencias del mercado

A continuacion se recopila la informacion indagada
de las organizaciones, tanto nacionales como
internacionales, que se dedican a estudiar las
tendencias de consumo.

EMPRESA PUBLICO OBJETIVO RESULTADOS PERIODICIDAD METODOLOGIA
* técnicas cualitativas
Dirigido a las marcas en v e las comun - técnicas cuantitativas
eneral a nivel mundial, N ! i con la i . i
Millward Brown g e mundt -Valoracién de productos, elasticidad de n !

tecnologia, empresas de

publicidad y marketing precios

del cliente y del sector

» procesamiento de datos
- modelos econométricos
= modelos estadisticos

Empresas mayoristas, y
AC Nielsen minoristas supermercados, No hay informacidn

hipermercados, farmacias dias

Se visitan las tiendas cada 15

* medicion de actividad e impacto
= auditorias de campo
* monitoreo comportamiento del consumidor (Panel de consumidores)

*Conclusiones orientadas a dibujar
escenarios y opciones que faciliten la
toma de decisiones

= Elaboracién de planes, programas, hojas
de ruta y de instrumentos directores de
politicas publicas.

=Elaboracién de evaluaciones de grado de
cumplimiento, resultados e impacto.

- Encuestas de satisfaccién de usuarios
de sitios Web institucicnales

Desde altos carges de la
administracion plblica,
Append pasando por empresas
privadas, hasta colectivos en
riesgo de exclusion social.

Desarrolla hasta 75
loperaciones estadisticas
mensualmente.

* Investigacion documental o de Gabinete (Desk research):
= Técnicas Cuantitativas

- Encuestas personales

» Encuestas telefdnicas (CATI)

» Encuestas postales

- Encuestas va Intemet

* Encuestas Omnibus

- Panel de consumidores

= Técnicas Cualitativas

= Estudios obsenacionales

- Experimentacién

* Simulacidn de compra (Mistery Shopper)
= Dindmicas de Grupo (Focus Group)

- Entrevistas en profundidad

» Proyectivas

- Gestién de Bases de Datos (Data Mining)
» Investigacion de mercados

Situacion financiera de acuerdo con el
Usuarios corporativos o seclor en el cual se ubique la empresa
individuales que participan en la|Se especifica la demanda, las
planificacién de marketing en la|condiciones del comercio exteror la
region latinoamericana. situacion del marketing de un producto o

BMI Research

seclor

De acuerdo con la necesidad
del cliente y del sector

* Andlisis de sectores

* Estructura de mercados

* Entrevistas de profunidad

* Informacidn documental de fuentes publicas y bases de datos.

-
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(Continuacion Tabla 1)

EMPRESA PUBLICO OBJETIVO RESULTADOS PERIODICIDAD METODOLOGIA

- Imagen y Posicionamiento
- Motivaciones y Habitos de Compra

" N - Segmentacion de Carteras de Clientes

B_azon&c y motivaciones de compra de - Monitoreo de Precios y Exposicidn
vivienda -
- . - Evaluacion de Campafias
*Constructoras "Estudio de imagen de las empresas - Estudios de Estilos de Vida
Collect GFK *Inmobiliarias inmobiliarias Informe Trimestral

*Proveedores de Construccitn

*Determinacion de ubicacitn
*Estimular la preferencia, recomendacion,
recompra y permanencia de los clientes.

- MCM: Modelo de Capital de Marcas

- Estudios de Medios

- Estudios de Reputacion Corporativa

- Estudios Industriales B2B

- Testeo de Nuevos Productos y Conceptos
- Estudios Via Internet

PopCorn marketing

Sectores Viajes y Turismo,
Educaci6n, Formacién,
Hospedaje, Are, Moda v
Manufactura.

La idea de esta compafia es poder
recopilar la informacién comespondiente a
como el cliente ve la empresa desde los
puntos de vista financieros, relaciones
publicas, marketing y asi definir su éxito
en el mercado

Asi como ofrecer a la empresa estrategias
de wentas que permitan gue sus clientes
regresen una y otra ves.

De acuerdo con la necesidad
del cliente y del sector

* Desarrollo de Marca y Gestion (Brand Management)
* Gestion de Relaciones Pdblicas (Management PR)
* Social Media

Me Kinsey and Company

*Empresas de bienes de
consumo envasados

* Sendcios financieros
*Sistemas y senicios de salud
* Petroleo y gas

* Performance Vision for Consumer: 1a 3
puntos de mejoria en el porcentaje de
rendimiento de las ventas anuales.

= Performance Vision Periscope, Price
Advisor: 2 a 5§ puntos porcentuales de
laumento anual en el rendimiento de las
ventas.

* Promotion Advsor: Tipico margen bruto
impacto equivalente al 10-15% de la

inversion del comercio
* Assortment Advisor: 1 a 3 por ciento
anual aumento de rendimiento de las
ventas

* Registro coherente de impacto medible
con recuperacion de la inversidn tipica de
ao1

* Mas del 40% de reduccion en el tiempo
de andlisis categoria de manejo

Informacién no disponible

TrendWatching

Vendedores, gerentes,
investigadores, y cualquier
persona interesada en el futura
de los negocios y el
consumismo

Informes de tendencias globales

Mensual y anual

Con sede en Londres, Sao Paulo, Singapur y Lagos, tienen analistas gque examinan el pulso
del consumismo. Ademas de recibir todas las spottings de la red, extraen més de 300
fuentes sobre una base diaria con relacion a los Ultimos avances e innovaciones. También
atienden mas de 50 conferencias de negocios al afio para saber de los principales
pensadores, ejecutivos y empresarios, y adquirr mas conocimientos a través de los talleres
de innovacion.

Tabla 1: Cuadro comparativo organizaciones internacionales.

Fuente: Elaboracion propia.
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OBJETIVOS

DISERO METODOLOGICO

PROCESO DE
RECOLECCION DE
DATOS

RESULTADOS O
PRODUCTOS

Observatorio Raddar

Analizary comprender el
cambio del entorno de las
personas dependiendo las
condiciones mercado.

Aprender sobre el consumidor,
para organizar recursos necesarios
donde se enfoquen a crear,
desarrollary disefiar soluciones
précticas para las necesidades de
los clientes.

Observar en el producto final
utilizando el planteamiento de
soluciones estratégicas con todo
el equipo de la compafiia para
Ilegar a |a satisfaccion del cliente,
lo cual nos permite mejorar los
procedimientos.

Andlisis de escenarios y
situaciones, y prospectiva
del mercado de mas de 405
bienes y servicios, fuentes
primarias y secundarias para
establecer |a estructura.

Posibilidad de proyectos,
andlisis de percepcidn de los
ciudadanos en dreas como,
politica publica, consumo
responsable, estudios de
violencia, responsabilidad social
empresarial y econémica.

Observatorio de
Tendencias de la
cCB

Medir la condiciones de vida de
los habitantes de Bogota donde
se puede analizar los cambios
en los niveles de sobrevivencia
de la poblacién.

Analizar valores, estilos de viday
comportamientos de |as diversas
|generaciones que pueblan la
ciudad de Bogota.

10 tendencias que definen ala
ciudad de Bogoté; lo que brinda
una informacion Unica para
ayudar a los emprendedoresenla
incorporacién de disefios, nuevos
productos y servicios.

La premisa metodolégica en
la que fueron [lamados 18
coolhunters seleccionados
por la CCB para realizar el
trabajo de campo. Cada uno
tenia que realizaruna
observacién de tipo etno-

Cada perfil consta de 6 palabras
claves que se muestran los
estilos de vida de cada uno de
los nicleos generacionales y en
donde se deben describir las
conductas observadas.
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antropoldgico.

Tabla 2: Cuadro comparativo estudios nacionales. Fuente: Elaboracion propia.

Desarrollo de la propuesta

La metodologia de investigacion se obtuvo de los
talleresquelosestudiantesde pregradodel programa
de Mercadeo y Publicidad de la Universidad ECC
realizaron en asocio con empresas, a través de un
semillero de investigacion liderado por el autor del
presente trabajo y de estudiantes de pregrado del
programa de Ingenieria Comercial de la Universidad
de Ciencias Aplicadas y Ambientales UDCA. Para
la primera parte, se utilizd la técnica denominada
Delphi, con base en la consulta de expertos y gracias
a cuestionarios sucesivos que permiten poner de
relieve convergencias de opinidn y dejar ciertos
consensos sobre temas precisos (Bas, 1999). En
la segunda parte se utilizd el Analisis Estructural.
Esta herramienta permite priorizar los factores
y determinar variables clave del tema estudiado
(Mojica, 2010). A través de una matriz de doble

entrada se posicionaron las variables con el fin de
analizar la influencia de la variable correspondiente
al eje vertical sobre la variable ubicada en el
eje horizontal, teniendo en cuenta los criterios
cualitativos mencionados en el cuadro nombrado
convenciones (F - Fuerte, M - Moderado, D - Débil,
N - Nula, P - Potencial). Luego de realizar esta
matriz, se procede a asignar los valores numéricos
segun correspondan, teniendo en cuenta la tabla de
convenciones. Al finalizar se deben totalizar tanto
las filas como las columnas para hallar la ubicacion
de las variables dentro del plano de influencia-
dependencia. Los valores encerrados corresponden
a la ubicacién de la variable nimero uno dentro
del plano, y asi sucesivamente con las demas
variables. Teniendo en cuenta la matriz anterior, se
ubican las variables dentro del plano de influencia-
dependencia seglin como corresponda.
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Zona de Conflicto

85

#13
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w22

5 10 15 20 25 ao 35

40

45

50 55 1] 65 70 75 a0 85

Zona de Variables Auténomas

Figura 1: Plano de influencia - dependencia. Fuente:

Teniendo en cuenta la representacion anterior,
se determina que las variables claves, de las 22
trabajadas inicialmente, son aquellas que se
encuentran mas cerca de la linea bisectriz, las
cuales se nombran a continuacién:

Variables Clave:

1. Los cambios en el consumo.

2. El cambio de actitud del consumidor.
3. La publicidad.

4. Habitos del consumidor.

BAJA MOTRICIDAD -- BAJA DEPENDENCIA

DEPENDENCIA

O P RN

BAJA MOTRICIDAD -- ALTA DEPENDENCIA
Zona de Salida

Elaboracion propia.

Habitos de compra.

Tiempos modernos.

Campafias de promocion.

Canales de comercializacion.

Mayoristas (Wholesalers).

10.Preferencias de consumo.

11.Poblacién y comercio.
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Propuesta metodoldgica

La metodologia que se propone para el estudio sobre
tendencias de consumo es una multi-metodologia.
Las multi-metodologias han sido muy usadas en el
campo de la psicologia, como por ejemplo, la Multi-
metodologia Autografica Extendida (MAE) para
estudiar la identidad, los fondos de conocimiento
y las formas de vida (Guitart, 2012), o la multi-
metodologia extendida para investigar sobre la
identidad cultural de las personas (Bagnoli, 2004).

La propuesta se compone de tres estudios, a saber:

e Investigacion Documental o de Gabinete (Desk
Research) - Analisis de Fuentes Secundarias

e Estudios Omnibus
e Observacion y Registro Fotografico

Las variables que se trabajaran en cada una de las
practicas se relacionan en la tabla 3:

Investigacion Estudios Observacion y
Documental Omnibus Registro
* Los cambios * El cambio de * La publicidad
en el consumo actitud del * Habitos de
* Tiempos consumidor compra
modernos * Habitos de ¢ Campanas
Variables * Preferencias compra de
de consumo * Mayoristas promocion
* Poblacion y (Wholesalers * Canales de
comercio ) comercializa
cién

Tabla 3: Relacién entre practicas y variables clave
para el estudio sobre tendencias de consumo.

Fuente: Elaboracién propia.

(Mingers, 2000) plantea un marco de referencia
metodoldgico para el desarrollo de la investigacion. Al
cruzar este marco con los estudios escogidos se obtiene
un marco de referencia para la presentacién de la multi-

metodologia, tal y como se muestra en la tabla 4:

Apreciacion Analisis Evaluacion Accion
Revision de Elaboracién y Proponer con
fuentes uso de base en el
secundarias instrumentos analisis los
Iavestigacion escogidas de que permitan cambios en el
Documental forma recoger consumo de los
sistematica informacién hogares, las
(Creswell, sobre las preferencias de
2003). variables a consumo y la
estudiar poblacion.
Encuestas Sistematizacion | Pruebas de Deteccion de los
dirigidas ados | y generacion de | validacién y cambios en los
muestras bases de datos | consistencia de | comportamientos
Estudio distintas y historicas las vaniables de consumo para
Omunibis complementarias implementadas | establecer
tendencias en
personas y
mayoristas
Registro Elaboracion y Deteccion de los
fotografico para | uso de cambios en los
cuatro variables | mstrumentos comportamientos
a estudiar que permitan de consumo para
Observacion discernir establecer
¥ registro tendencias de tendencias
consumo a publicidad,
partir de los campafias,
registros consumidores y
fotograficos canales

Tabla 4: Multi-metodologia de Mingers (2000) para

el estudio. Fuente: Elaboracion propia.
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Conclusiones

En primer lugar se estudian los conceptos acerca del
consumo, el consumidor y las tendencias de consumo.
Es facil reconocer al consumidor como eje central de las
propuestas de marketing de cualquier organizacion. El
consumidor es influido en sus decisiones de compra,
en cierta medida, por las tendencias de consumo
imperantes en el medio. Por ejemplo, en el mundo
fueronidentificadas varias tendencias globales durante
el afio 2012: La alfombra roja, donde los grandes
almacenes, las aerolineas, hoteles, incluso ciudades y
paises pondran la alfombra a los nuevos emperadores
del consumo; Salud DIY, donde creceran las apps
y servicios que permitirdn seguir discretamente vy
controlar la salud de los mismos consumidores; Dealer
chic, donde para los consumidores conseguir las
mejores ofertas se esta convirtiendo en un modo de
vida; Eco-cicology, donde las marcas estan reciclando
y recuperando sus productos con responsabilidad e
innovacion; Base de la piramide urbana, donde las
oportunidades para satisfacer a cientos de millones
de consumidores urbanos de ingresos bajos no tendra
precedente; Recommerce, donde los consumidores
inteligentes piensan que el intercambio es la nueva
forma de comprar, entre otras (Trenwatching, 2013).
Para el caso de Bogotd, de forma particular, se han
identificado varias tendencias generales que llegan
a impactar el consumo: Transformacion pluriverso,
donde crece un estilo de pensamiento en el que
la idea de transformacion es total; Renacimiento
multiplayer, donde todo parece ser posible en la
realidad fluida de la Web; Percepcién virtuosa, donde
se manejan los procesos, los materiales y los detalles

como criterio de valoracién de la experiencia que
definen el virtuosismo creativo; Creatividad publica,
donde nace una forma de socializacion amplificada
y las relaciones virtuales complementan las reales,
entre otras mas. Este tipo de estudios han permitido,
incluso, detectar 10 targets en Bogota (Posh Tweens,
Expo teens, Linker People, Unique sons, Sense girls,
Mind builders, Singular women, Deluxe men, Normal
breakers y Pleasure growers). A cada uno de ellos
se identifican sus caracteristicas, su perfil y sus key-
words. Sin embargo, la aplicacién de esta informacién
en los planes de mercadeo de las empresas, en
las decisiones de marketing mix (desarrollo de
productos, nuevos canales, etc.) no es asimilada
por el empresario e industrial bogotano. Luego se
encontraron organizaciones muy importantes que se
dedican a entender al consumidor, y algunas incluso
a tratar de proyectar los posibles comportamientos
de compra de los consumidores en el futuro. Se
analizaron los diferentes estudios que realizan para
llegar a estas conclusiones tratando de identificar las
mejores metodologias y las variables clave a estudiar.
En esta busqueda de referentes, se encontraron
estudios internacionales, siendo el mas importante
el de Trendwatching, que mensualmente informa las
megatendencias mundiales en cuanto al consumo y
sus implicaciones a nivel empresarial. Dentro de los
estudios nacionales el mas importante lo desarrolla
la Cdmara de Comercio de Bogota junto con Future
Concept Lab, a través de cool hunters que trabajan
sobre el analisis de los comportamientos locales. Lo
hacen a través de registros fotograficos y entrevistas
etnograficas avanzadas. Finalmente, se propone una
metodologia para realizar el estudio sobre tendencias
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de consumo en Bogotd que cumpla con el objetivo
general del proyecto. Se tomé la informacién mas
importante y relevante del estudio de organizaciones
y se procedié a utilizar dos técnicas sacadas de la caja
de herramientas de la prospectiva: el Método Delphi,
que permitié decantar las variables clave sacadas
de los estudios nacionales e internacionales y cuyo
resultado fue 22 variables; y el Analisis Estructural,
que permiti6 escoger mediante el proceso de
contrastacién de variables segin su motricidad y su
dependencia, las 11 variables claves que se estudiaran
en la segunda fase del proyecto. De igual manera,
se escogieron las mejores practicas para el estudio,
también sacadas del analisis de los referentes de las
organizaciones investigadas. Ellas son: lainvestigacion
documental o de gabinete, que trabajara con las
variables Cambios del consumo, Tiempos modernos,
Preferencias de consumo y Poblacion y comercio. Al
estudio dmnibus, al cual se le asignaron las variables:
Cambio de actitud del consumidor, Habitos de compra
y mayoristas. La observacion y registro fotografico
se ha usado para las variables: Publicidad, Habitos
del consumidor, Campanas de promocion y Canales
de comercializacion. Una razén fuerte ademas de las
mencionadas para escoger estas tres practicas para el
estudio, es la infraestructura con la que se cuenta en
el desarrollo del proyecto (semillero de investigacién y
proyectos de grado de profesional, estudio fotografico
profesional con la posibilidad de orientar las clases
hacia los resultados esperados en la investigacion y
acceso a la documentacion propuesta).
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