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3 como compran, se establecen algunos de los retos que debern enfrentar los comerciantes
‘e Tulcdn e Ipiales. Est en ellos e de ser los gestores de muevas estrategias de marketing,
‘oportunas, pertinentes al contexio de consumo en frontera, a raves de una estructura infe-
graday cenirada en crierios ds conocimientos cientificos por encima de la simple capaci-
facit en atencion al clente. Prospectivament, con un enfoque al avance sostenido de las
reas del conocimiento del comportamiento de consumo en rontera buscando la lealiad y el
uso repetido al local comercia,  través de la capacitacion pertinente, n primera instancia
a los administradores y en segunda al personal en contacto con el consumidor; cireunscritas
en el desarrollo de técnicas que promuevan caracteristicas de empatia con el consumidor:

En cumplimiento de esta esponsabilidad social, la UPEC a través del Centro de Investiga-
cidn, Transferencia Tecnologica y Emprendimiento, CITTE, en comvenio con las Camaras de
Comercio de Tulcdn ¢ Ipiale, ejecutaron esta investigacidn en frontera recopilando infor-
‘macion de: Jpiales y Tulci, como civdades urbanas ds mayor incidencia comercial en la
Zonanorte de Ecuador y sur ds Colombia. Informacién recopilada en 109) establecimientos
comercialesy 744 consumidores fronerizos. La informacién compilad, ncluye datos gene-
rales del establecimiento comercial y del consumidor extranjero; las caracteristicas de sos-
tenibilidad del establecimiento y del consuidor una caracterizacion por fipo de prodicto
que adquiere en frontera. Estos datos permiten, una visualizacion en e caso del consumidor
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 promorcion.

Las acciones realizadas para e logro de esta informacion forecen a la comunidad comercial
e iontera, son o eferen saloravo del compromiso e responsabilidad social en la UPEC, s¢
registran como concordantes con el principio e educacion para a integracicn, por Io que se ad-
Jetivan como pertinentesy resulian como eficientes  popias a las expectavas de a comumidad.

Palabras Claves: Comportamiento del consumidor; mercado oferente, mercado demandan-
te, valor de marca

Abstract

This research i a step to scientfically assess changes and frends operating i the commer-
cialsactor of the border cifes of Tulcdn and Iialss. Consumption behavior of border clai-
‘mants by the conditions of the socioeconomic environment border has created a fempora-
rily favorable for traders Ipiales scenario was analyzed. Regardless of whom favored, both
should have information that allows them to design strategic business actions fo mainain,
promote and revitalize consumption fronter.

From this descriptive study on the variables of who, what, when, where o buy and how they
buy, are some of the challenges o be faced by traders and Iiales Tulcdn st Jt5 inthem s fo
be the managers of new marketing srategies, imely,relevant o the context of use in border;
through an integrated and centered on criteia of cientific Enowledge over mere fraining in
customer structure. Prospectively, with a focus on sustained progress n fhe areas of consi-
‘mer behavior knowledse in border for leyalty and repeated use to shop through relevant rai-
ning, n thefirs instance to managers and staf on the second contact with the consumer, cir-
‘cumscribed i the development oftechnical featues that promote empathy with the consumer:
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excepto las que corresponde a las pregunias de cuindo y cudnto comprs, que se alejan del
rango de escalas de las dems preguntas, tambien no se considers para el cilculo, I pregunta
25 por tener 10 opciones de respuestas que distan del nimero de escalas y del sentido de
respuestas del logue. El caleulo, a raves de a formula que estima las varianzas de los items
pertinentes da como resultado 0,82, este valor indica que el instrumento es confible.

De igual manera, para el Anexo 2, se toman Iss preguntas e los blogues 2.1,y se calculan
Iss varianzas respectivas de cada o de los 49 items o preguntas. E1 valor caleulado es de
.90 que es un valor superior 0,80, o que implica que el instrumento s fable

3. RESULTADOS Y DISCUSION

31.  IDENTIFICACION DEL CONSUMIDOR EN FRONTERA

311 Sexo

El grifico a contimacion muestra el sexo de los consumidores contactados en Tuledn e Ipia-
Ies, e ls domina para ste aniliss, consumidores extranjeros, por el hecho de que son can-
tactados fuera de suIngar de origen de residencis. Es decir,fuéron confactados ecuatorianos
en Ipialesy colombianos en Tulcdn. Se aplict 348 formularios a consumidores ecuatorianos
3,396 formularios en Tuledn a los consumidores ipialeBos.

s

e —
Se puede destacar, los consumidores pialefios encuestados en Tuledn y los consumidores,
tulcanefos encuestados en piales, s encuentran en igual porcentaje. En las dos ciudades se
presentan un equivalente porcentual de consumidores de género femenino y masculino, la
iferencia que se puede inferi, s por el mayor nimero de formularios aplicados alos consu-
‘midoresipialefios aplicados en a ciudad de Tulcén. No se puede conclui que el consumidor
fronterizo es en iguales proporciones de sexo masculino o femenino. Es mis bien, que par-
ticiparon en este proceso de recoleccién de informacién 5% mis de hombres colombianos.
en Tulcin, mientras que en Ipiales fueron contactados un 4% mis de hombres ecuatorianos.

312. Edad
En cuanto a Ia edad del consumidor colombiano encuestado en Ia ciudad de Tulcn, se des-
tacan edades entre 45 aiios de edad en adelante, a diferencia de los consumidores tulcaneiios
encuestados en Ipiales, se resalan Ia edades de losconsumidores entre 30 y 34 afos de edsd.
Los consumidores exfranjero, e puede concl, que son de edad madra para el caso de los co-
Tombianos,  de edad media o elaivamente joven para Ios ecuatoranos Enreestos dos consu-
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«El consumidor ecuatoriano en Colombia es mvil, se raslada de local en local, I hace
‘porque o locales comerciales cuenian con variedad de producto precio se podria decir
que es un buscador de altemativas. En cambio el colombizno e Tuledn busca m solo
ipo de prodicto, y conoce dos o miximo tres locales donde conseguir dicho prodcto.

«Tantoa ecuatorianos como colombianos, el mofivo de compra s 1os bajos recios pero
5 se analizaeste dato conjunto con s valores de marca en cuanto a I calidad que es la
quetambiénexigen, se puede conchi esteafin porconseguir precios hace que el mercado
oferente venda prodsctos con bajas ganancias por cumpli con I exigencia de precio b

~ El consumidor extranjero en T, en su mayoria son demandantes solitarios, vigian
solosy son ellos que toman Ia decision de comprar o oy utlizan e producto para la e-
vent. En cambio el ecuatoiano en Ipisles, compra para el uso, e n consumidor que viga
‘acompasado sobre todo para a compra de articulos de bazar, calzado y prendas de vest:

« Los colombianas ven Ia necesidad de adquirir productos y en su mayoria manifies-
tan que los pagos por compras prefieren realizaros en efectivo y na minoria opta
porLos pagos con farjetas e crédito, s el negocio brindara esta acilidad de pago; sin
embargo en gran parte de locales comerciales de Tulin 2o cuentan con tecnologia
‘para realizar ofras formas de pagos. Algunos colombisnos consideran necesario que
5e les facilte a forma de pago al momento. de sdguirir dichos productos, y mani-
Sestan que seria conveniente incentivar a 1a adopeién de varias alernativas de pago,
siendo una de ellas el istema d pagos online o de tarjetas de crédito e los mercados.
comerciales.

« La frecuencia de compra de los colombianos en Tuldn es de una vez por mes en su
‘mayora,y para los meses de enero a noviembre. En diciembre a visitaes mds frecuente
§ para comprar viveres. Para el caso de los ecuatorianos en Ipiales, visitan semazal y
‘quincenalmente por aticuls de bazar y prendss de vestr, en el mes de diciembre se n-
crementa Ia visitsy esta ez es para comprar calzado, prendas de vestir ¢ ncluso viveres.

« Los comercisntes fronterizos, en su mayoria no fransforman Ios productos, 1o vuel-
ven 2 empacar. En pocas cizcunstancias y por temporadas bajas, afaden productos
o sealizan los conocidos combos. Los comerciantes en ambas ciudades no ven como
estrtegia de marketing el empaque como elemento de transformacién, aun cuando lo
hacen, al momento de vender por unidad o por productos separados.

+ Tanto en Tuledn como en pials mis de I mitad de los comercianes 5o vende al
precio sugerido, En Ipals incrementan un margen pequefio de ganancia exira. En
Toledn, e acuerdo  as encuestas, I mayoria vende por debajo el preco sugerido,
por Io que se podria afrmar que los comerciantes de Tulein tienen como poliica
de ganar clintes reduc su margen de ganancia. En ambas ciudades, en diciembre
y temporadas altas,en I actividad econémica alojamiento, comidas son precios 5e
elevan por encima delsugerido.

* Los comerciantes de Tulan, mis de la mitad de ellos adquieren sus prodctos a
distibuidores mayoristas, Ia tercera parte a fabricantes, muy pocos a importadores,
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3324, Dimensién: Asociacion personalidad del local comercial

Coinciden en este aniliss los indicadores de asociacién con el local comercial para el caso,
se considera los valores de empaia,identidsd y familiaridad.

Los consumidores extranjeros en a5 dos ciudsdes, al contrario de las ofras variables de valor
de marca, mmestran promedios mis bajos, e acercan al nivel e indiferencia, o que implica
que para ellos, Los locales comerciales no estin de acuerdo a su personalidad. De cierta ma-
nera e podria que es certo pues recordemos qu Son coRSUmIdores eXTanjeros.

ot T i)

s

Tempat
-

Para s consunidoresextranjeros promedio el ocal comercial o logr lcanzar ivels que
penitenidetifcare mentalmente y afectivamente con u stado de o al momento de
realiza s compras. s deir, queIos ocales comerciales anto de Tlcin Comuo de piles
‘ntentan,pero o lo logran, s vistos como un local de ayuda que eniende l consumidor

34, DEFINICION DEL VALOR DE MARCA QUE PERCIBEN LOS CONSUML-
DORESEXTRANJEROS

Calculados los valoesrespectivos para cada ma de L variables del model, e clmina
elcionando s variablesguedar  percepei que e el consumidor respecodel ocal
Comercal El valo d ara e expre x grfcardi (8gara 35, & un mapa perep-
tua, 2 maners de anliis mulidimensioal donde s epresent grfcamente 1 percepcicn
deTos consumidore extraeros e 4 dos cudades. La raia tonaen cuena s cunirodi-
‘mensione analizada e 1o pirafosateires, y ars cad uns de el n eactivo; e decir
S tomado encoenta s d na caraceisic de etimio. Lo resuliados se s e
n it de coordenadas de cutro cuadrante. En el primero, s ndican c6mo el conu-
midor extraneroperibe s marcs desde wa perspectiva de ealady caldad ercibida; en
e segundo cuadant s pusde observar a perepeion consideando L caldad percibida y e
us0 el tercer cuadrante relcions e oy peronalidad que mesta e localcomercil. P
o, f cuato cosdrant,cera I grdia racial relacionando a personalidad y alealtad
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comportamiento de consimo y Ia gestén del marketing, por lo que se sdjefivan como
pertinentes y resultan como eficientes y propias s expectativas de Ia comumidad.

« Los consumidores extranjeros son de edad madura para el caso de Ios colombianos,
5 de edad media o elativamente joven para los ecuatorianos. Enfre estos dos consu-
‘midores existe una diferencia reltiva de alrededor e 15 aos. Es un dato importante,
el esfierzo de marketing, debe ser diferente, pues estamos hablando de dos segmen-
tos de mercado distinto.

« Es notorio que los consumidores colombianos fienen un ivel de edicacién con-
centrado en el bachillerato, en cambio, el ecuatoriano encuestado en Ipiales, fiene un
nivel de educacion de tecnologia y superior incomplea.

+ Los ecuatorianos encuestados en Ipiles, son parte del mercado doméstico de esta
ciudad, es decir, mis de la mitad de ellos (62,4%) tiene 2 Ipiales como un centro de
‘compras de prodictos para el consumo y no para la comercializcion. También los
colombianos en Tuledn son parte del mercado domestico de viveres  ropa infantl

« Los mercados populares en Tuleén son preferidos por los colombianos que buscan
£opa a precios bajos. Mientras que las tiendas de marca o de ropa formal son visitados
por los ecuatorianos provenientes de Quito, Ibara y Tlcin. Ambas situaciones son
incidencia directa de a firma del TLC que mantiene Colombia con Estados Unidos,
ingresa a Colombia producto estadounidense de marca en 1opa y calzado con prefe-
sencias arancelaris, mientras que I ropa de nifio, tiene una salvaguarda a1 prodc-
cién nacional en Colombia

* Los consumidores extranjeros en Tulcén tienden a repetir menos la visita a un
local comercial. Entonces e esfserzo de marketing es debil y no logra repeticion e
compra, de hallar opeiones mis tentadoras, o mis probable es que el consumidor
extranjero busque alterativas en ofros locales.

« Los indicadores de buen servicio y eficacia en ls locales comerciales, se mantienen
enrangos altos y son similares para los consumidores en s dos ciudades, es decir, en
15 dos s atiende bien. En cambio, en los ndicadores de laltad y uso de los locales
comercials se ve afectado por e indicador personalidad que expone que el personal
de atencién y administracicn no s muesiTan empiticos ante el cliene  en ciertos
as0s son lentos en a atencién.

« El consumidor no e exigente, segin os datos,se muesra un conformismo marcado
a Ia disposicién de producto y de areglo del local comercial. Los locales tanto en
Ipiales como en Tlcin cumplen con Ias expectativas de uso de los consumidores ex-
tranjeros, es decir, las acciones de arregloy disposicion de perchas,vitrinas y exhibi-
dores no laman I atencién al consumidor. En Tuledn se da por que os consumidores
extranjeros compran productos en cantidades que superan as sis unidades, mieniras
que en Ipsles, I disposicion merchandising es acorde a1 exigenciss del ecuatoria-
10, quien compra en su mayoria por unidad cuando son productos de consumo.
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Resumen

‘Esta investigacion, es un paso para apreciar de manera cientifica los cambios y tendencias
que operan en l sector comercial de la ciudades fronterizas de Tulcdn e piales. Se analizo.
el comportamiento de consumo de los demandantes fronterizos que por s condiciones par-
iculares del entorno socio econdmico en ionters, se ha creado un escenario temporalmente
favorable para los comerciantes de Ipiales. dependiente de a quien favorezca, ambas, de-
‘ben contar con informacion que les permita el disefo ds acciones comerciales estratégicas
que mantengan, promuevany dinamicen el consumo en fiontera.

A partirde este estudio dascriptivo sobre las variables de quién, qué, cudndo, dénde compra.
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polifco y econémico de frontea colombo ecuatorian, tambin, determina i ete comporta-
‘iento muesta patrones asociados ente . De igual manera permie conocer I preferencia de
compra de productos considerados como de prizera pecesidad, estos formatos, pemiieron s-
tandarizar dato, logrando posteriomenie su tratamiento informitio y el andlss estadistio.
Para los dos formularios e considerd mo conta con preguntas abiertas, y para cada wma de.
s preguntasse utilizan escalas de seleccién milfiple. Paa el caso de la medicién del valor
de marca, se hizo o de escala de Likert, psicomérica, que especifica ¢l nivel de acuerdo.
a varias afirmaciones que forman parte el concepto marcario

Fomato: Anexo 1. ompueso de catro blogues: dentfiaciondelconsunidor denandante,
comportamiento de consumo,ese encie s variaiesde conduct de compra: qué,quin,
donde, por qué,cémo, cuindo  crnto comprs. Denio de exta sparte, se considerd pracico
ubicar o crterosque adienevalar el valor e marcsy peritenal encuestadoseleccionar
e s, o roductosdeprtuers necesdad e conpa. Por o el cuto bloque -
v paarecoplr nforuscin de os responsables d ransfrr nformacion del cotact,
Fomto Anexo 2. Penitis ecopila informacindel empresari oferete,const de 8 blo-
ques. El prmerorecoge datosde dentifcaion del comerciant. Los blogues dl 241 reco-
pila informacion para valua n gestion comercial considerandols vriablesde gestion de
uarkeing: roducto, preci, plaza, promocicn. 1 bloque , prepara nformacion pars medir
e desenspeo de pesion admnisratva. Por i, el blogue 7y  estran nformcicn de
apoyo sl proceso de veificacidn: ediciny odificcion d los formlarios.

14 Técnicas de procesamiento y anlisis de datos
Para la presenacién de los esultados fue necesario en una primera efapa,clasificar, registrar,
tabular y codificarcada uno de los formularios. S hice uso delprograma estadistco informi.
tico oy utilizado en ciencias sociles, SPSS, del cual I UPEC cuenta con Ia icencia de so.
Para el anilisis de Ios datos, en funcicn de s objetvos, fue necesario utlizar técnicas logica y
estadisticas. Las logicas, permitieron I indccien y deduceion d teoiasy conceptos del compor-
tamiento de consumo, logrando sinietizar e anliss en un estado del ate. Las esadisics, faclic
taron Ia descripeicn e nfrencias relacionando s diferentes variables, para o cual fe pecesario
defini un clave de salida para cada o de los cuadros, Para el caso del formulario 1, que toma
‘como pivot, los indicadores e ciudad y acividad econéinica 1 que pertenece el local comercial.

15 Validaciény confabilidad
Para I jecucion e ete proyect deinvestigacién se cumpli stricamente con a lanfcacion
el marco nomuativo del CTTTE UPEC, s decr esté sustentado en a base legal de s UPEC.
‘Aderns, con l fin de ograr una recopilacien e a nformacien puntaly efeciva, se fima el
convenio e cooperacicn nternstitcionalente s Cimaras de Comerci de Tuln e Ipales.

Se realiza Ia capacitacicn respeciva a estudiantes del SENA de Ipiales  esudiantes de Ia
'UPEC, se conforma un grupo de 41 personas entre estudiantes y docentes investigadores
Todos los formulariosferon codificados y editados con el de establecer valores repetdos
o formlarios incomplets.

Con el fin e establecer un criterio de confiabildad de I aplicacién de los formularios, ba-
sados en que este estudio de actitudes y comportamiento que son culidades no directamente
observables, s recure sl cileulo del indice de consistencia interna. Se calcula el alfa de
Conbrach, para cada uno de los formularios. Para el caso del Anexo 1, se consideran las
‘preguntas de los blogques correspondientes a Ia medicién del comportantiento de consumo,
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316, Movilidad
Es importante para los oferentes tanto de Tuledn com de Ipiales, saber cudl s I forma
quese movilizan, etos datos podrian ulizarse para ofetar un servicio adicional. La buseta
s el medio mis tilizado por los consumidores exranjeros Los consumidores extranjeros
en Tulcin,es deci consumidores colombianos, ulizan en un 20% mis Ia busea que los
ecustorianos

En cambio en Ipiales el medio preferido por los ecuatorianos es e taxi y e ransporte priva-
do. Un buen margen de consumidores exfranjeros utlizs el ransporte que asigna una opera-
dora de furismo. Lo hacen mis los colombianos, I grifica hace un comparativo de los datos
‘por el uso de transporte, no se refere  a intensidad, i a Ia frecuencia de uso de transporte
furistico, esta aclaracion se hace porgue 1o se puede corroborar que exista alto margen de
furismo o de operadoras para el sector fronteizo.

32, IDENTIFICACION DEL COMERCIANTE EN FRONTERA

321, Actividad econsmica
En cuanto a a actividsd econdmica a a que se dedica el comerciante en el caso de I cindad.
de Tuledn predomina el comercio, se incluyen negocios de viveres de abastos, opa y calza-
do, destacindose con un 77,1%.

Realizando una comparacién con la actividad del comerciante ipialefo se destaca que de
igual forma predomina dicka actividad con I existencia del comerio relacionado a la rama
de electrodomésticos,calzado y ropa con un 71%

Por su condicion fronteriza tanto en a ciudad de Tulcén e Ipiales, s destaca dicha sctividad.
comercil, Ios negocios d comidas aunque con un porcenizje 1o ta epresentaivo existen
en mayor porcentaje en a ciudad de Ipiales con un 11%, ante a existencia de dicho tipo de
negocios en Ia ciudad de Tulcin con un 8,7%. Y en ofro tpo de actvidades comerciales se
encontzs que en Ipiales ofertan en mayor grado que en Tulcdn con una diferencia de 4 pun-
tos porcentuales aproximadsment, dentro de dichas actividades se destacan los negocios de
ameglo de celulares, calzado, confecién de ropa ente ofras.
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En cuanto a a sostenibilidad se puede referenciar que tanto en Ia cindad de Ipiales, como
en a ciudad de Tuln predominan los vendedores que tienen que recurri al amrendamiento
del Iocal comercial para el expendio de sus prodicios o servicios, aproximadamente enfre
€120% y 25% enIas dos cindades poseen un local propio evifando gastos relacionados 2 los
canon de amrendamiento.

Este anlisis comparativo resalta que los comerciantes de a ciudad de Tuleén trabajan en un.
local comercial propio en mayor porcentaje que los comerciantes de Ipiale, con una dife-
rencia de aproximadamente el 4%

S Lol v e, s

firwhpeerd ettt i

323. Edad
En Tulcdn, en el rango de edad de 16:3 19 afos,existe mayor cantidad de comerciantes com-

‘parado con Ipials, de acuerdo a a base de datos, estos jovenes tulcaneios se dedican mis 2
I comerciaizacién de tecmologia o cuentan con ceniros de compuLo.
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3323 Dimensién: Asociacion de la marca por uso
El valor de uso, variable del valor de marca, medida por 1a percepeién que tiene hacia los
indicadores de correspondencis, cumplimiento, fincionalidad del local comercil.

Vo sk

an Iz

Elindicador de cumplimiento se debe unir aa propuesta e comunicacion que emite el ocal
comercial, ste valo se mantieneen 1as dosciudades junio con I variabe conespondencia
Es decir s locales fant en pials como en Tuledn cummpln con 1 expectativas de wso de
Ios consumidores extranjeros. Al igual que Los anteriores andlisisLos consumidores colom-
bianos son mis incrédulos ante I propuesta delos Iocales comerciales en Tulcin.
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33.  PERCEPCION DE MARCA EN LOS CONSUMIDORES DE FRONTERA
El valor de marca es un conjunto de activos que estin relacionados con Ia marca, con ese
concepto mental por el cusl legimos un prodiicto o un servici. Esos actvos agregan valor
¥ generan diferenciacién. El valor de marca pude ser definido en témyinos de efectos ex-
‘lusivos atrbuidos a Ia marca que generan en los consumidores selectividad; por lo tanto,
el valor de marca sumenta las preferencias, las intenciones de compra, y I voluntad de los
consumidores de pagar precios Premium Kerin Berkowitz, Hartley. Rudelius: Marketing.
Pgina 342, de conocer l tendencia del consumidor bacia el concepto marcario se podria
‘aumentar el éxito del esfuerzo de marketing Joseph Guiltinan. Paul Gordon: Gerencia de
Marketing, Pigina 182. En tal caso es de importancis, el medir el valor de marca que buscan
Ios consumidores fonterizos

331, DIMENSIONES PARA MEDIR EL VALOR DE MARCA
Varios autores (Aaker 1992 1998, Keller 1993, Ogrizck 2002, Hoefler y Kelle 2002) afic-
‘man que exsten muchas ventajas para que ma empresa tenga una marca foere, pues binda
‘ma ventja compettiva, al etablecer una barera que evita que 1 consumidores cambien
de marca (Aaker 1992) Por ese motivo, a mediciondel vlor demarcay a dentficacién de
Tos elementos esenciales de u gesicn pasan aser considerados punios fndamentles en el
irea de marketing. Las propuestas de Aker son a base de sustentacion e este aparte.
Aaker (1996) Habla sobre diez dimensiones o componentes para medir l valor de marca
Segin el autor I ferza de L marcaestd directamenterelacionada con I posiién mental que
el usmario o consumidor tene de ell  por I tanto responde e forma bisica  a siguiente
Suncién que encierra los diez componentes en cinco varables: Notoriedad, Lealtad. Calidad
Percibida, Imagen percibids, ofcos activos. Para el caso de esa investigacion se considera
cuatr variables; Lealtad, calidad percibida, uso, personalidad, estas vaiables permiten la
‘medicién de intencion marcaria haci el servicio de los establecimientos comerciales en
Sontea

Estas cuatro variables, en correspondencia a 1 propuesta de Aaker, dan forma a un modelo
bisico de percepcion marcaria y brinda una aproximacion al valor de marca que ostenta
el consumir fronterizo. Para cada variable o componente marcario medido, se asociaron 3
seactivos, con el fin de lograr validez en el instrumento, Cada uno de ellos se encuenfran.
selscionados a una escala de Likert como se muestraen el formulario ubicado en el Anexo
1 Consumidores.

El propesito es direccionar Ia estrategia marcaria que puedan asumi los establecimientos
‘comerciales en rontera. Admite enfocar un conjunto de actvos que estén relacionados con.
Iss caracterisicas que puede agregaran valor al servicio ofrecido en téminos de efectos ex-
clusivos de cads umo de los locales comercisles
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Si se considera el nivel promedio de todos los reactivos, muesiran que 1os dos mercados
‘Sonterizos no son exigentes, muesiran conformismo ante los valores marcarios analizados,
précticamente se podrian decir que el consumidor fonterizo iende a ser leal, iene tna per.
epeién moderad de calidad que mnestra el local comercil, I disposicion de los escenarios
de compra son apropiados y funcionales. Por ilfimo los locales comerciales como fal 1o can-
vencen 3 los consumidores segiin ellos 50 estin en correspondencia con su personalidad. A
‘manera de coloria explicativ, el falento humano de los locales comerciales no entienden al
‘consumidor, o que hace que estos no s identifiquen con el mismuo, por lo que os comercian-
tes afirman que los ocales no refiejan en su totalidad Ia forma de ser de os consumidores.

"Para expresar de manera gréfica con mayor crierio se recureal deio de ofro mapa porcentual,
esta vez sesimplifica l anilisis y se conforma lo que se menciona en el anteror mapa. Los con.
‘sumidores 5o son exigentes, y esta e ma gran opartunidad para los dos mercados oferentes, los
‘comerciantes no deben desarollr grandes esferzos e mirketng, o que implica menor esfer-
20 econdmico, pero s que deben realizase capaciaciones puntualesy acordes a o investigado.

El mapa perceptual por cuadrantes, segin el modelo de Aaker: Hay lealtad, i el consumidor
‘pexcibe calidad: ls consumidores asocian caracteristicas de personalidad de acuerdo al uso
del servicio; El uso del servicio es consecuencia de a percepeién de calidad: y hay lealtad.
si el servicio muestra empatia de personalidad. Es deci, que los cuadrantes dismetralmente
opuestos estin defnidos por relacién enfe dichas variables.

En sentido horario, los cuadrantes uno y dos manifiestan estar en orden, hay lealtad al lo-
cal comercial y el ameglo de este 1o incomoda al comerciante extranjero sin distncién de
‘nacionalidad. La discusion estd en los cuadrantes 3 y 4, Ia lealtad y el uso del local se ven.
dismimidos porque no hay una identificacien clara con el consumidor extranjero, mas con.
el consumidor colombiano.

En virtud de lo expuesto, L instituciones de apoyo a los comerciantes de Ipiales y Tulein
deben centrar sus esfuerzos de capacitacion en el desarrolo del personl para mejorar Ia ac-
titud, conocimiento, habilidades o condctas de su persona en bissqueda de que logre que el
cliente se identifique con el local comercal, a través de desarrollar empatia y familiaridad.
‘Concretamente, Is propuesta de capacitacin debe buscar perfeccionar al colaborador en su
puesto de trabajo, en fimeion de las necesidades de Ia empresa (ealtad y uso), de manera
estructurada con temas bien definidos

Es claro que Ia necesidad de capacitacin surge al evidenciar que el consumidor fonterizo
0 busca calidad, requiere que el local muesre empatia Pero tiene que advertirse, que el
personal es rotaivo, 1o es fjo, por o que la capacitacion debe ser continua y permanente,
Cada miembro del personal en contacto, sobre todo el administrativo, debe estar preparado y.
‘para sumir el reto de lograr lealtad y o del ocal comercial a ravés de entender al cliente.

4. Conclusiones
« Las acciones realizadas para el logro de esta informacién favorecen a1 connnidad
‘comercialde fronters, son nreferente valorativo del compromiso de responsabilidad
socisl en la UPEC, se regisran como concordantes con los fundamentos teéricos del
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Para cads una de las muestr se establece una estratficacion proporcional a a composicion
de cada una de s poblaciones, s asique s contactron 2 consumidores ex‘anjeros wna vez
que realizaron un proceso de compra en un local determinado. A s ez, cada mo de estos
Tocales fueron considerados, por caactristics representativas de cada ura de L poblacio-
nes. Esta esiratifcacion considerd Ia ubicacion d los locals comercals; se georeferencia
considerando I caracteristica del comercio I ubicacién geogrifica, tipo de producto y 12
capacidad instalada el stablecimiento comercial(ver aneso).Es asi que secontactaron :
‘Como se puede preciar se o Ia referencia de seleccion por 1 edad y el género. Segim
datos de as dircciones de turismo en fronters, s movildad en frontera de personas que
‘manifestaronrealizarcomercio s de um 4% en el ango de 16 2 19 aos. El mayor segmento,
€L70%, e ubica enire L edad de 20 59 o , n fercr segmento también representaivo
paraese estudio, e ubica en el 6% entre os 43 60 ais.

T,
Disibuci de a mussns comessantes sonsiderando f scivd ccondmica sspeifica
Ciudad “Actvidad sonomics cspciics Toul
‘Comersio _Tramporte _ Alojamieno _Comidss Ot
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ales 347 3 3 £ R— -
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Flaborudopor: CITTE UPEC'0011.2013

En cambio, para Ia disribucién muestral de los oferentes, empresarios o comerciantes; se
tomd como referencia Ia clasificacién de las actividades economicas definida porIa CIU. Se
aglomeraron cosiderando Ia realidsd de frontera y los datos de registro de Las camaras de
‘comercio. Un 75% de los encuestados responde a Ia atividad de comercio, 2% al transpor-
te, 3% establecimientos de alojamiento, 10% a locales de expendio de comids, 10% englo-
ban al resto de establecimientos identificados en fronters.

13 Teécnica e instrumentos de recoleccion de informacion
L manera ténica de obtener informacin fie enrevistar  Jos empresarios comerciantes  en-
clesar  los consumidores. Para e efecto se utlizaron dos formlarios codificados como Anexo
1y Anexo 2. Estos formatos de cuestionarios permifieron medi I reacien entre Ias variables
que definen el comportamiento del consumidor fronterzo y asocar a crteios el contextosocial,
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Para el casode Ipiales, se confirma,Los flcaneios, son prte dl mercado doméstico de esta
ciudad, e decis mis de la mitad de los ulcaneios (62.4%) tiene a piales como en cento
e compras de productos para el consumo y 10 para I reventa, Netee I difrencia con s
demis ciudades de Toarm y Quito, los porcentaes son disantes en casi wn 50% se infere
que tanto quiteios como fbarreRos son consumidores en festivos o feriados.

315, Productos de compra frecuente en frontera
Los ecuatorianos en Ipiales, en um 73% de los encuestados manifiestan adquirir més calzado
 prendas de vivir en um 53.8%. Por su parte os consumidores colombianos cruzan Ia fron-
tera para adquiri viveres, el 68,7% y articulos de bazar. Un porcenaje representativo del
'57,9%, adquieren diversos prodctos, sin defini e tpo o I categoria.

[T —

Estos datos 10 son mevos para quien tenga la experiencia cofidiana el comercio colom-
bo-ecuatoriano; Son relevantes para entender Ia dinimica de comercio en frontera.Si se pue-
de observar en el grifico anterir,los artculos de bazar y las prendas e vesti,pricticamente
5o adquieren e las dos partes por igual.

‘Empiricamente se puede decir, que los mercados populares en Tulcdn son de preferencia por
Ios colombianos que buscan ropa econémica. Mientras que 1 tiendas de marca o de ropa
Sormal son preferidos por los ecuatorianos.
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1o que hace entender, por un lado, que son productos de consumo masivo y por tal
‘motivo es mis ficil contactarse con distibuidores mayorista. Por otro lado se pued
entender que s un efecto del diferencial cambisrio, Ia comercializacien de viveres
En Ipiales sucede totalmente lo contrari, su canal de distibucion es inicia con los
Sabricantes, importadores o bay casos en los que se importa directamente.

« Los comerciantes de Tuleén no consideran necesario egresar dinero en publicidad,
‘mieniras que en Ipiales I tres terceras partes de los comerciantes consideran que &5
ma inversion y asignan un presupuesto para realizer publicidad. Para los ipialefios
el egreso de dinero es constante durante todo el 2o, mieniras que los comerciantes
tulcanesios contratan publicidad en temporadas altas ¥ en medios tradicionales.

5. Recomendaciones

« Las instituciones de apoyo a los comerciantes de Ipiales y Tulcdn deben centrar sus
esfuerzos de capacitacion en el desarrollo del personal para mejorar a acifud, conoci-
‘miento, habilidades o conductas de su personal en bisqueda de que logre que l cliente
se identifique con el local comercial, a ravés de desarrollar empatia y familiaridad.

« Las instituciones de apoyo a los comerciantes deben considerar que el fiempo re-
querido para I capacitacion no puede reducirse a menos de 32 horas académicas can
uma cuidadosa seleccion del personal docente.

* Los comerciantes, en su mayoria, son personas con un nivel e educacion media,
‘pasa el 80% de su fiempo en el local comercisl, por o que tienen poco fiempo para
capacitars, es por ello que se deben considerar I capacitacion en el sitio d trabajo.
‘También realizar un programa de capacitacin por tema de relevancia mas no por te-
‘mas macros. Es deckr no dar un curso de marketing de 40 horas, ms bien o de 15
pero solo de estategis de producto, o que implica un disefio de educacion continua
desde el irea de vinculcicn para el caso de I IES. Al establecer un programa de este
ipo, el primer paso consise en coordinar un muevo equipo con objetivos de enselan-
2a aprendizaje relacionados con Ios resultados de esta investigacion.

« Sobre Ia base de esta investigacion es necesario establecer dos grupos de capacita-
cién, los propietarios e loslocales comerciales y el personal en confacto con l clinte
E primer grupo, es mévl, son emprendedores comerciales, son de ofrs cindades, se
‘movilizan de acuerdo a s condiciones econdmicas en frontera. El segundo grupo, son
‘vendedores de mostrador o cliente Iocals, son personas oriundos de Tulcin o de pia-
. Sobre este lfimo grup se debe enfatiza a capacitacien, s podra decir que es el

‘rupo priortrio,son los que a ufuro podn ser emprendedores comerciales locales,

« Las necesidades de capacitacién fienen como base I repeticién de s compra. Sobre
este tema global, el programa dsbe considerar los siguientes temas:

Publicidad en el punto de vents, comunicacin para segmentos pequefios, BTL.
Disefio de productos, sobre el nombre dellocal.
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Materiales y métodos

L1 Tipoydiseio de la investigacion
Esta investigacion fue de tipo exploratori, documental para su primera etapa y cumpli-
‘miento del objetivo especifico tmo. Se indag varios documentos y fextos relacionados con.
el comportansiento del consumo, permitiendo recopilar datos y referencias del mercado co-
‘mercial de Tulcén e Ipales. En tna segunda instancis, en 1ss que se cumpliron los dems
objetivos especificos, fie de ipo descriptivo. El rabajo de campo realizado directamente a
Ios empresarios y comerciantes de Tulcdn e pials, aportaron datos primarios del comercio
en frontera que describen al establecimiento del oferente y s variables de marketing que
‘permifieron cuantificar y cualificar el nivel de gestion de comercializacién, adems, caracte-
rizan los criterios del comportamiento del consumidor extranjero en Ipiales y Tuledn.

12 Poblacién y muestra
Faeron estudiadas las poblaciones de consumidores (demandantes) y comerciantes (oferen-
tes) tanto para Tulein como para Ipiales. Esta investigacion considerd 4 poblaciones objeto
e estudio. La base de datos que permitid el calculo de Ia muestra fue tomada de cuatro fen-
ts: los datos de registro de las cimaras de comercio de Tulcén e Ipiales, para el caso de los
empresarios: mientras que los dafos de os demandantes consumidores s tomo de la base de
datos d ingreso de ecuatorianos  Colombia y de os colombianos que ingresaron a Ecuador,
‘para ambos casos se toma los datos de las insttuciones que administran el urismo, se consi.
der tan solo Ia poblicion que manifest realizar actividades de comercio en Tuledn e Ipiles
respectivamente. Segin los datos deIss instifuciones consultas, a Carchi ingresaron 210,633
‘personas de ellas un 68% realizd actividades de comercio; en cambio a Narifio ingresaron
1 79% e ecuatorianos a realizar actividades de comercio de una poblacion total de 299814
‘personas, los datos corresponde a registro con fecha de sepfiembre del 2013,

T
Cileulo de I muesr por ciodd ypo o de uidad do ndlsis

Varabios G clelo Comereanis Conmidorss
Toicin — piaes Colombianos  Evosiorianes

7 Nivl & conf) 201 2 i 217

b (Probabildad de ocurenci) 024041054 31

4 (Probabidad de o ocurencis] 077 055 036 %)

E Eior de sstmaci) 005 oo oos 005

N (Poblacice) T30 021,00 1193557 Tt

MUESTRA T S— St

Fusnt: Clorars & Commrei G Wl  [aer
Elaborado por: CITTE-UPEC 00112013

Para establecer los valores de las variables de cilculo de Ia muestra se realizs una prucba
piloto,  sobre dos pregrantas con escalas dicotémicas se establecieron Ios valores de Iss pro-
babilidsdes de ocurrencia y no ocurrencia,  de estos se obfuvo el valor del eror para cada
‘poblacin. Se aplic Ia formla estadistca para cada una de las poblaciones, considerando
I siguientes variables de célculo obtenidas.
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OEBPS/image/390-Texto_del_artículo-1359-1-10-2018071213.png
e

SATHIRI N8

Sambradar

CITT- UPEC

A L AN B NS0 U U T

332, Elvalor de marea que buscan los consumidores en Tulcin ¢ Ipiales
Dimensién: Lealtad a la marca

AL i, 0 NS OOMNNTES TS

e TS e

A U=

Repecin

Ty o

Se agrupan los datos comrespondientes alos extranjeros e compran en piales 2 los pares en
Tulein ¢ relacionan con los indicadores comespondienes a la Lealtad: Eleccién, idelidad y
repeicion. La escala ealad como se muesta n a gréfica epresenta un escala de valorvertical
que cumiifca el nivel de acuerdo, medido  ravés de una escala e Likert. i el lector ubica la
mirada o ntevalos de cudad, s puede abservar, que s nivels de acuerdo (valor 40) sompre-
dominantes. Al consumidor extranero pomedio I esrelativamente facil tomar wna decision de
elecién bacia e local comercial, repite I experiencia y e fielal local. También e puede calegit:
que el ecuatoiano esmis eal al ocal comercial en s tres dimensiones que st par colombiano.

No estd por demis pasar revista a os demis reactivos de lealad, los consumidores extran-
jeros en Tulcdn tienden a repetir menos Ia viita 2 un local comercisl. Entonces el esfuerzo
de marketing es débil y no logra epeticicn de compra, e hallar opeiones ms tentadoras, lo
mis probable es que el consumidor extranjero busque altemativas en ofros locales.

3322 Dimensién: Calidad percibida
Esta vez los indicadores son Buen servicio, eficaciay bien hecho y responde al valor de mar-
ea calidad percibida en el local comercial. De acuerdo a los encuestados, el valor de calidad.
s un valor por encima del promedio, confirman estar de scuerdo en que las cosas son bien
hechas, el servicio es bueno, el local s eficiente. Se confirma o expsto en los anterores
‘pémafos, son los extranjeros en Tulcdn los que fienden al nivel de indiferencia.

Mientras que para los ecuatorianos es bueno el serviio, para los colombianos esta dimen-
sion sobre I calidad percibida del local es mis baja. Es preciso destacar que, los indicadores
de buen servicio y Ia eficaci, se mantienen en rangos similares para los consumidores en las
dos ciudsdes, pero en distnto nivel de buen servicio y eficacia, en cambio para los ecuato-
rianos, los locales comerciles de Ipiales hacen mejor s cosas.
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En Iss dos cindades el consumidor oscila entreIos 30 2 60 aios, s decir que st dos ciu-
dades cuentan con comerciantes maduros, con experiencia sin pretender decir que estin
capacitados, este estudio no cuestiono sobre este punto.

324, Nivel de educacion
Tuledn cuenta con un mimero de comerciantes, que 1o tienen ningiin ipo de insiruccion o
nivel educativo, en el capitlo de cinco se describe con mayor clardad esta inferrogante.

1008
o

e P —
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EnTucin - Enlpaie

P Mot Comara T s

Sobre I grfica e puede dterminar que los comerciantes de ambas ciudades fienen unnivel
de educacien, I mayori ha colminado el cilo e esudios bisicos y también son bachile
es. Esta caracterisica de I educacion facilt Ia propuest de capacitacion, en cualquiera de
Tos anbitos de gpoyo al comercio.
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‘midoresexiste una difrencia relativade alrededor de 15 aios, Es wn o importante, el esfoerzo

de marketng, debe se diferente, pues estamos hablando de dos segmentos de mercado dstnto.
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313, Nivel de educacion
Los consumidores extranjeros en Tuleén presentan un mayor nivel de educacion, en casi
todas los niveles educativos, excepto en a superior completa.

P Mo Comen e Tk s

Aun cuando I diferencis es minima. Es notorio que los consumidores colombianos tienen
‘m nivel de educacin concentado en el bachilleato, en cambio, el ecustoriano encuestado

en Ipials tiene un nivel de educacion de tecnologia y superior incompletz

314. Residencia
‘Se indaga sobre el Ingar de procedencia de comerciante extranjero. Para el caso de los de-
‘mandanies en Tuledn:mis del 40% de elos ienen residencia en Ipiles, un 34,6% manifiesta
ivir en Ia ciudad de Pasto; un 9,6% procede de Cali, un porcentaje representativo, que debe
tomarse encuentra, y que genera interrogantes de que productos adquieren los calefios en
Tuledn, I tendencia segn Los datos es hacia a compra de zapatos y ropa de nif.
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OEBPS/image/390-Texto_del_artículo-1359-1-10-2018071221.png
SATHIRI N8
Sambradar
CITT- UPEC

A L AN B NS0 U U T

AL i, 0 NS OOMNNTES TS

Inteligencia financiera bisica, manejo de deudss con provedores, reprogramacicn
de deudas

‘Conocimiento del producto, uso y caracteisticas de valor agregad.

Fijacién de precio y manejo de descuentos.

Merchandising y disefio del ineal de consumo.

‘Vent de mostrador desde Ia base de s caracteristicas del prodct.

(CRM, diseio bisico de manejo de relaciones con el cliente
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Resumen

‘Esta investigacion, es un paso para apreciar de manera cientifica los cambios y tendencias
que operan en l sector comercial de la ciudades fronterizas de Tulcdn e piales. Se analizo.
el comportamiento de consumo de los demandantes fronterizos que por s condiciones par-
iculares del entorno socio econdmico en ionters, se ha creado un escenario temporalmente
favorable para los comerciantes de Ipiales. dependiente de a quien favorezca, ambas, de-
‘ben contar con informacion que les permita el disefo ds acciones comerciales estratégicas
que mantengan, promuevany dinamicen el consumo en fiontera.

A partirde este estudio dascriptivo sobre las variables de quién, qué, cudndo, dénde compra.
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I ulfillment oftissocial responsibility, UPEC through Research Center, Technology Trans-
Jfer and Entreprenurship, cite, in parimership with the Chambers of Commerce and Ipiales
Tuledn, executed the research i frontier gathering information: Ipiales and Tulcd as ciies
‘major urban commercial impact in northern Ecuador and southern Colombia. Information
collected in 1091 merchanis and 744 border consumers. Information collscted includes ge-
neral data ofthe shop an the foreign consumer: sustainabilfy features of the establishment
and charactarization for consumer prodict pe border acquiring. These data allow a dis-
play case for each variable consumer consumer behavior and in the case of commercial
premises by the variables of type of product, price, place and promofion.

Actions taken to achieve this data favor the business commnity border are an evaluative
‘benchmark of commitment o social responsibilty in UPEC are recognized as consistent
it the principle of education for integration, so that adjefivan as relevant and are as eff-
cient and proper to the expectations of the community.

‘Keywords: Consumer behavior, supply market, strong marke, brand vale.
1 Introduccion

Luego de realizar un estado del arte del consummo e fontera, s elacion tems del comportamiento.
de Ecuadory Colombis, para hiego entender e cetas vesigaciones Som eSCaSas AT Generar e5-
rategias punfuals de mevketing en fontera, s concluye que L investigaciones de comportamiento.
e consumo en frontera son escasos, s confimna a necesidad e relizar este estdio.

El sguiente documento, se puede considerar como una base de dtos, para el desarrollode etra-
tegiss de markeling, que permita a secto comercil fonterizo, meJGra Sus PIocesos comercia-
Iesy promover el desarollo el imbito comercisl en frontera sustentado en el comportamento.
de consumo de los ipialeBis y ulcaneos

Para e efcto, como punto de partida e realiz una discusinterica del comportamiento d con-
‘o, en esta parte se enftiza en femas de a condicta e consumo de acuerdo al contexto en el
quese desarola I accicn y dindimica comercial e a ofetz y demands, sobre todo se enftiz, en
I conduct y comportamiento cultral como ejes de compra y venta en fonters, Finalmene, se
demmestra e el anliss del comportamiento de consumo fiene una base clentfica.

Por I caracterstica de s regiones, e considert oportund el describiry anlizr el comport-
‘miento de consum de s doscindades, Tulcn e Ipiales. e inica con wna descrpeicn general
e datos relevantes conmnes comso socieddes de frontea, Luego, e defllIos datos obtenidos
‘mediane tbulacén, de cadaunadeasdoscudades. S ncuye el et el coneeplomarcaro
que tene esas dos cindades a I hora de commprar ariclos por m concep de marea, para este
PropGsio se nfirieron datos bajo cuato valore de marea: lealtd,calidad o y persoraldad.

Para mejor comprension de los resultados, ete articulo centifio se ivide en dos pares la pic
‘mera, consolida un referencia comparaiva dels dos cindades. La sigviente, de manera separada
‘para cada ciudad datos del valor de marca y comportamiento de consummo, para uego, referenciar
‘conclusiones y recomendaciones. Ests itimas recogen el critero de capacitacion que deberd.
tener I présimmas ransferencias que en s deben tener como eje central a bisqueda de lealtad y
sepeticien de uso del local comerial a raves e generar empaia con os usuarios o clietes.
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En Ia mayoria del drea de I gréfica se puede advertir que los consumidores en Tulcén, s
decir los colombianos expresan menor nivel de acuerdo ante los reactvos, excepto en el
seactivo de correspondencis, donde tanto consumidores ecuatorianos como Colombis con-
ciden en criterios de uso de los ocales comerciales, es de acuerdo en que ese local siempre
obtienen los productos que van con su necesidades e compra. De igual manera es en el
‘cuadrante personalidad-lealtad, donde los consumidores sin disticion de donde fueron en-
‘nestados, consideran que los locales comerciales no refejan caracteristicas que se relacio-
nan con la personalidad del consumidor. Esto signifcaria que los esfierzos de marketing se
orientan hacia el merchandising y propuestas de comumicacién BTL.
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