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RESUMEN

La decision de compra es uno de los inputs del proceso de produccion (Becker, 2013). En Boyaci,
Colombia, se desconoce las necesidades del cliente de lacteos o la informacién disponible es
imprecisa, lo que hace necesario establecer la definicién de las prioridades competitivas. Esta
dificultad obliga a preguntarse ;Cuales son los factores o elementos que determinan su
comportamiento de compra? Existen investigaciones relacionadas en cuanto a segmentacién de
mercado, pero no concretamente en Boyaca. Es por ello que, en este articulo, se presentan resultados
de un estudio descriptivo de corte transversal, realizado en los municipios de Tunja, Duitama y
Sogamoso para el primer objetivo del proyecto “Estrategia de manufactura para el sector lacteo del
corredor industrial de Boyaca: caso la hacienda productos alimenticios”. Especificamente, la
investigacion tiene que ver con la identificacion de necesidades del comercializador, necesidades que
se indagan en 117 comerciantes. La investigacion arroja que el factor de decision de compra esta en
los factores calidad y precio.

PALABRAS CLAVE
Factores de decision de compra, comercializadores

ABSTRACT

Designing a manufacturing strategy involves making an appropriate choice of target market, being
essential to analyze factors purchase decision in this case for the dairy promptly sector. We have
inquired into three main cities of the Department of Boyaca (Tunja, Duitama and Sogamoso), by
reference to the perception of product marketers in the region. After analyzing the information
provided by the actors of the sector, it is necessary to reference each of the factors delivered to
generate the relevant strategy, with vertical dots and several horizontal dots finally bring to market
the product in the specific sector, achieving manage tangible and intangible organizational resources,
as relevant in the processes of product marketing assets.

KEYWORDS
Factors buying decision, marketers
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INTRODUCCION

El proceso de planificacion y ejecucion, inmerso en un marco social determinado, orientado a la
satisfaccion de las necesidades y expectativas del individuo es un concepto de Marketing planteado
por Céspedes Saénz(2010); nocion que una década atras VVazquez Casielles & Trespalacios Gutiérrez
(1994) plantearon como el denominador comin de todas las actividades de intercambio. Estos
autores indican que éste se debe manejar como actitud y como funcién; posteriormente Stanton, Etzel,
& Walker (1994) ahondan sobre el tema y argumentan que marketing es un instrumento de negocio
que identifica oportunidades, planea y desarrolla productos y afiade valor con el Gnico proposito de
satisfacer las necesidades y deseos a nichos de mercado previamente seleccionados, concepto
ratificado por Mesa Holguin, (2012) avanzando hacia el marketing social y digital (Sierra Pineda,
2017); manteniéndose siempre la necesidad de identificar las necesidades y deseos del cliente. Esta
tarea es compleja y obliga a preguntarse: ;Cuales son los factores o elementos que determinan el
comportamiento de compra del cliente?

Es asi como son necesarios otros conceptos o planteamientos de Kotler & Armstrong, en
Fundamentos de marketing, (2013) sobre segmentacion de mercado, analizando variables
geograficas, demogréficas, psicograficas y conductuales, fraccionando el mercado en diferentes
unidades. lgualmente, Mesa Holguin, (2012) expone la posibilidad de subdivision de variables para
indagar el comportamiento de los clientes; para ello, segmenta desde la variable demogréafica
(Schnarch Kirberg & Schnarch Gonzalez, 2010), otras variables como sexo, género, edad, ingresos y
educacién. De la misma manera, la variable psicograficos, es explicada por Kotler & Amstrong,
(Fundamentos de marketing, 2013), quienes afirman que los compradores pueden clasificarse de
acuerdo con caracteristicas como personalidad, estilo de vida o clase social, y la segmentacion por
variable conductual (Céspedes Saenz, 2010) expone que su agrupacion se basa “en los motivos que
deciden las compra”.

Los conceptos anteriormente expuestos son necesarios en la investigacion denominada “Estrategia
de manufactura para el sector lacteo del corredor industrial de Boyaca: caso “La Hacienda”,
limitadamente para productos lacteos y cuyo primer objetivo es explicar los factores que determinan
la decisién de compra del consumidor Contreras C, Barén R y Fraile B, (2015). Resulta fundamental
comprender aspectos diferenciadores o criterios de desempefio; por ello se toma como referentes los
postulados de Moll& Descals, Berenguer Contri, Gomez Borja, & Quintanilla Pardo, (2006), quienes
afirman que la organizacién debe asumir una posicion respecto al valor de sus productos.

De otra parte, Villaseca Morales, (2014), en sus investigaciones en el area de innovacién en
marketing, afirman que la implementacion de metodologias e innovacion en el desarrollo de nuevos
productos, son factores relevantes en la comercializacion, y es alli donde no sélo se debe comprender
al cliente, sino también al comercializador y resaltar la importancia de incluir a éste en las estrategias
eficientes de marketing, Esto permitira influir en la decision de compra (Cardenas Martinez, 2002) y
ahondar en criterios diferentes a la segmentacion geografica y conductual tradicional, para
comprender a los comercializadores como agentes que influyen en la compra. Para la investigacion,
corresponden a las variables Calidad, Confiabilidad, Flexibilidad, Precio y velocidad definidas por
Chase, Aquilano, & Jacabs, (2005).
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Con base en lo anterior, se realiza la investigacion de mercados en las tres ciudades mas
representativas de Boyacé, Tunja, Duitama y Sogamoso. El proposito principal se centra en segmentar
y seleccionar un mercado meta preguntandose: ;Cuéales son los factores que influyen en la decision
de compra de productos lacteos procesados de “La Hacienda”? Se considera a Boyaca como la region
agroindustrial con un potencial en la industria lactea; pues a nivel nacional el sector representa cerca
del 2.39% del PIB nacional (Pinto, 2017), con una produccion de 6.391 millones de litros de leche
(Federacion Colombiana de Ganaderos, 2016).

Estos volimenes llevan al pais a ser considerado como el tercer pais con mayor produccion en
Latinoamérica, precedido por Argentina y Brasil. Con relacién a la produccion de derivados como el
queso, se tiene un consumo anual de 49.524 toneladas, estimando que el consumo promedio per
capita es de 1 kilo, Fesalimentos (2016). Particularmente en Boyacd, con un inventario ganadero
mixto (Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, 2016) doble propésito y
lechero, se producen 1.289.000 litros de leche, representando la tercera region de produccién en el
pais (Gobernacion de Boyaca, 2017). Leche acopiada por empresas de otra region sale del
departamento; por lo tanto, una parte de esta produccion se integra al mercado de productos
agropecuarios en el que se encuentra los quesos de diferente tipo, incluyendo queso con denominacion
de origen. La elaboracién y comercializacion de queso es una alternativa tradicional para aumentar
los ingresos econémicos de las familias rurales, de empresarios que han apostado a la
industrializacion y gestion empresarial para la apertura a los mercados de los derivados lacteos
Robayo, A. M., & Pachon, F. A. (2013).

METODOLOGIA

La investigacion aplicada y descriptiva es de caracter cuantitativo, en la linea de investigacion
Gestion Empresarial, del grupo LOGYCA. Se investigd usando cuestionarios estructurados
(validados por jueces y aprobado por comité de Bioética de la Universidad de Boyacd); aplicados en
2014 a comercializadores y consumidores finales (miembros de familia) en los municipios de Tunja,
Duitama y Sogamoso. Para comercializadores, se realiz6 un muestreo estratificado; usando como
marco muestral un listado de caAmara de comercio. La aplicacion exigié un sistema de control de
muestra segin (Céspedes Saenz, 2010), a establecimientos por encuestador, considerando
inconsistencias del listado y —especialmente— libertad de participacién en la investigacién, generando
una muestra de 117 comerciantes participantes (53 en Tunja, 31 en Duitama y 33 en S0gamoso).

Respecto al consumidor final, se toma como referencia el dato de las personas que —segun el Dane—
presentan con estado conyugal: Unién libre, Separado(a), divorciado(a), Viudo(a) o Casado(a). En
funcion de familias tradicionales compuestas por cinco personas, se establece que el nimero de
hogares es de 104.815 y se realiza un pilotaje a 80 personas, con un nivel de confianza del 95%, y
con una proporcién de la poblacién que acepta consumir lacteos del 50%. Al aplicar en la formula
para tamafio de muestra conocida, se genera como resultado un tamafio de muestra de 383 hogares,
cuya participacion por ciudad corresponde igualmente al porcentaje de participacion.

De otra parte —y en la aplicacion con un nivel de confianza del 95% y con una proporcion de la
poblacion que acepta consumir lacteos del 50%-—, se muestra la participacidn en la muestra por ciudad.

23



ISSN 2523-9635

Tabla 1 Tamafio de muestra estratificado para ciudades de Tunja, Duitama y Sogamoso.

Municipio % Participacién  Participacion por municipio
Estudio n
Tunja 13% 13% 168
Duitama 8% 8% 101
Sogamoso 9% 9% 114
Otros 70% 0% 0
TOTAL 100% 30% 383

Fuente: Elaboracion propia

Para el analisis estadistico descriptivo, los datos fueron obtenidos del cuestionario estructurado
codificados de acuerdo con el tipo de variable y se procesaron en el software SPSS 20.0.

RESULTADOS

Los resultados de la investigacion se presentan bajo cinco criterios, requeridos para la estrategia de
manufactura y definidos por Chase, R. J. & Aquilano, N. (2009): Estos son: calidad, confiabilidad,
flexibilidad, precio y velocidad.

En el factor calidad fueron catalogados todos aquellos aspectos relacionados con la imagen del
producto, entendido éste como el tipo y estado del empaque, no s6lo en la resistencia sino también
en el tipo de material, tamafio, textura y —fundamentalmente— en la facilidad de transporte y
manipulacion y embalaje. Estas caracteristicas se relacionan con la integridad y proteccion del
producto y confieren la inocuidad del alimento, dado que este derivado lacteo se cataloga como de
mayor consumo Yy —por ende— de mayor potencial de riesgo en salud publica, si es que no se cumple
con las condiciones de produccidn que incluye transporte y comercializacion (Albarracin, 2011). Bajo
esta mirada, es estrictamente necesario que todos los lacteos y derivados para consumo deben
producirse bajo las normas de buenas practicas y atender a los requerimientos para su
comercializacién, de acuerdo con la norma general del Codex para el queso (FAO, 2011). Igualmente,
se asocia el cumplimiento de las especificaciones del producto, como carta de presentacién al
consumidor de alimento seguro y saludable, mostrando atributos organolépticos y beneficios
nutricionales; teniendo en cuenta que Colombia —desde el Plan Nacional de seguridad alimentaria y
nutricional 2012-2019- busca garantia en sus productos comercializados para salud individual y
comunitaria.

Asimismo, la marca es signo de garantia y calidad, permitiendo identificar la competitividad en
términos del cumplimiento de requisitos en caracteristicas de la leche y el queso, estableciendo un
posicionamiento respecto a la imagen de la empresa. De esta manera, se observd que el 67.5% de los
comerciantes encuestados considera que el empaque es un aspecto diferenciador y el 74,4%
(representado en 87 comercializadores), manifestd que el aspecto que mas valora en él, es la limpieza
e higiene, comparado con el atributo de resistencia, el que —inclusive por marca— es menos valorado.
Igualmente, al comparar la variable relacionada con la preferencia del empaque y la marca mas
vendida, es posible identificar que la marca Algarra es la mas vendida; un 28.2% y 25% de los 33
comercializadores que la eligen, lo hacen por la limpieza e higiene.
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Otro de los factores, es la confiabilidad. En éste se catalogaron aspectos como la entrega —en la
cantidad y tiempo establecido— de productos conformes; igualmente, se asocia a la publicidad del
producto y esté directamente ligada al buen nombre de la empresa en el mercado. Lo anterior proyecta
en la mente del distribuidor los premios, reconocimientos, vida Gtil del producto, asi como el estado
de pureza e inocuidad del mismo.

Al analizar la marca méas vendida con los dias de anticipacion en los cuales se realiza el pedido, es
evidente que los resultados ratifican que la marca mas vendida en Boyaca es la marca Algarra. Los
dias de anticipacidn corresponden en el 42% a tan solo un dia; los pedidos realizados con dias de
anticipacion corresponden al 30% vy el restante a tres 0 mas dias. De otra parte, los resultados
evidenciaron que el 85% de los encuestados esta dispuesto a comercializar una marca nueva de origen
boyacense; de este porcentaje, el 46% de los encuestados prefiere una frecuencia de entrega de
productos semanal.

Tabla 2 Frecuencia de entrega

Disposicion para Frecuencia de entrega de productos

comercializar nueva marca Quincenal Semanal Cada tercer dia Diario
boyacense

Si 10 46 27 17

No 2 7 6 2

Total 12 53 33 19

Fuente: Elaboracién propia

En relacion al posicionamiento de buena marca en la mente del comercializador, es de indicar que la
marca Alpina lidera con un 94%, seguida por la marca Algarra con el 84.6%; las marcas Parmalat y
Colanta alcanzaron el 82.9% y 82.1%, ocupando el tercero y cuarto lugar, respectivamente. En este
aspecto, las marcas Alqueria y La Crema ocupan el quinto y sexto lugar con el 76,1% y el 53.8%; del
mismo modo, aspectos indagados respecto a preferencias en publicidad indican que el 57,27 %
prefieren que esta sea hecha a través de televisién; un 31.82%, en afiches y; sélo un 6.36% prefiere
la radio; el restante, por otros medios 0 No Sabe o No Responde.

Otro aspecto a tener en cuenta como importante para la comercializacién de productos, es la
disposicion del mismo. Del total de encuestados, el 12% manifestd que la principal razén por la que
comercializa leche o queso es por las promociones; de este porcentaje, el 85% esta en disposicion de
comercializar una marca boyacense.

Respecto al factor de flexibilidad, se agruparon aspectos relacionados con promociones del producto
y presentaciones del mismo. Igualmente, se consideraron las ganancias por comercializacion y la
posibilidad de realizar indistintamente pedidos de lotes (grandes o pequefios). También se considero
la forma de pagos; es decir, los tipos de transacciones y medios tecnoldgicos disponibles para hacerlo.
Otros aspectos considerados en este factor fueron los horarios de entrega diversificados, variedad de
productos y la posibilidad de mayor rotacion de producto en menor tiempo. Los resultados permiten
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afirmar que el 94% de los comercializadores encuestados prefiere transacciones en efectivo y —de
este total- el 55% considera que las promociones que le generan mas beneficio son en su orden: el
descuento por cantidad y el 34% por pronto pago; tal como se evidencia en la tabla 3.

Tabla 3 Forma de pago

Promociones que generan mas beneficio Forma preferida de pago

Efectivo Cheque Tarjeta Cuotas
Descuento por cantidad 61 1 0 1
Descuento por pronto pago 37 0 0 2
Descuento por temporada 3 0 0 0
Entrega de productos nuevos adicionales 8 1 0 2
NS/NR 1 0 0 0

Fuente: Elaboracién propia

La posibilidad de realizar diferentes tamafios de pedido fue indicada por un 16% de los encuestados
como la principal razén para comercializar leche o queso; un 13% manifestd que dicha razon
correspondia a la posibilidad de realizar reposicién y cambios de producto.

Para el factor de velocidad, se incluye lo relacionado con tiempo de llegada del producto desde el
fabricante al cliente y la menor cantidad de transportes. Igualmente, se considera la rapidez en la
salida de inventarios y el tiempo de rotacion de productos con cambio de productos vencidos. Los
resultados en este factor indicaron que las actuales empresas cambian sus productos vencidos siempre
o casi siempre (en un 60% y 21%, respectivamente); igualmente, es importante resaltar que el 85%
de los encuestados —representado en 70 comercializadores— esté dispuestos a comercializar una marca
de producto boyacense, como se puede observar en la tabla 4.

Tabla 4 Cumplimiento a cambio de productos vencidos

Producto Disposicion Siempre Casi siempre  Nunca NS/NR Total

Leche Si 70 24 6 100
No 14 3 0 17
Total 84 27 6 117

Queso Si 66 12 20 2 100
No 14 3 0 0 17
Total 80 15 20 2 117

Fuente: Elaboracion propia

En el factor precio, se acopiaron aspectos relacionados con promociones, tales como descuentos,
aplicacion de descuentos sin considerar medios de pago, definicion del precio por factores
competitivos, independencia de los puntos de venta y sistemas de financiamiento. En este aspecto, 30
personas afirman que las marcas que ofrecen en sus negocios y que brindan mayor utilidad son
Algarra, con un 26.6% y; Alpina, con un 23.9%. La principal razén por la cual los encuestados
manifiestan comercializan la leche o queso esté en el porcentaje de ganancias. Dicha opcion obtiene
un 35%, concluyendo que es un producto de la canasta familiar de consumo primario.
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De otra parte, en relacion al consumidor final, se toma como referencia lo estipulado por Fischer &
Espejo, (2011), respecto al comportamiento del consumidor, entendido éste como los actos, procesos
y relaciones sociales sostenidas por individuos, grupos y organizaciones para la obtencion, uso y
experiencia consecuente con productos, servicios y otros recursos. Se argumenta que la conducta del
consumidor es social por naturaleza y se afecta por la cultura propia; por tanto, el proceso de compra
retine informacion acerca de las alternativas, procesa informacion, aprende acerca de los productos
disponibles y determina cuales son las necesidades acordes con las necesidades percibidas.

A continuacidn, se presentan aspectos externos e internos resultantes de la investigacién en relacion
a los factores o criterios de comercializadores de leche liquida, yogurt y queso; asi como a los
consumidores finales. En los factores externos, generalmente, influyen en el estilo de vida,
particularmente en lo relacionado con edad, ingreso y lugar de residencia.

En la investigacién se determina que la participacion del género femenino en estas tres ciudades
corresponde al 58.9% del total de la poblacién, representado en 231 mujeres; es decir, que la
distribucidon de la poblacion por sexo de estas tres ciudades es 7.7% por encima de la general nacional,
en la que —segun el Departamento Nacional de Estadistica (Dane)—, del total de la poblacién
colombiana, el 51,2% son mujeres y el 48,8% son hombres. (Dane, 2005).

Tabla 5 Distribucién poblacidn por sexo Tunja Duitama y Sogamoso

Tunja Duitama Sogamoso Total

Femenino Recuento 106 62 63 231

Géner % del total 27,00% 15,80% 16,10%  58,90%
0 (';Aascu"“ Recuento 71 43 47 161
% del total 18,10%  11,00% 12,00% 41,10%

Recuento 177 105 110 392

Total 100,00

% del total 45,20%  26,80% 28,10% %

Fuente: Elaboracién propia

En relacién al estrato social y nivel socioecondémico, se entiende al estrato como la division
permanente y homogénea dentro de una sociedad, donde los individuos comparten estilo de vida y
conductas similares, acordes a la educacion, profesion, lugar de residencia, grupo social, amistades y
forma de entretenimiento. EI nivel socioecondmico o clase social se sustenta en las caracteristicas
del hogar al que pertenecen todos sus integrantes; la poblacion encuestada se encuentra
principalmente en el estrato tres, con una participacion del 38.5% de la poblacién representado en
151 personas; seguida del estrado 2, con el 33.7% de participacion. Los estratos 1 y 5 presentan igual
participacion y sélo el 0.3% manifestd pertenecer al estrato 6; como puede observarse en la tabla 6.
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Tabla 6 Distribucién por Estrato Tunja, Duitama y Sogamoso

Ciudad
- - Total
Tunja Duitama Sogamoso
1 Recuento 15 7 3 25
% del total 3,80% 1,80% 0,80% 6,40%
2 Recuento 60 27 45 132
% del total 15,30% 6,90% 11,50% 33,70%
3 Recuento 47 54 50 151
% del total 12,00% 13,80% 12,80% 38,50%
Estrato
Recuento 35 12 11 58
% del total 8,90% 3,10% 2,80% 14,80%
5 Recuento 20 4 1 25
% del total 5,10% 1,00% 0,30% 6,40%
6 Recuento 0 1 0 1
% del total 0,00% 0,30% 0,00% 0,30%
Total Recuento 177 105 110 392
% del total 45,20% 26,80% 28,10% 100,00%

Fuente: Elaboracién propia

A continuacién, en la tabla se presenta las caracteristicas de la poblacion para los estratos
segmentados; es decir, estrato 3 y 4, correspondiente a medio bajo y medio.

Tabla 7 Descripcion cualitativa de los niveles socioeconémicos de la investigacion

VARIABLE MEDIO MEDIO BAJO
Entre 5y 8 SMMLV* Entre 3y 5 SMMLV*
Ingresos
Familiares totales $ 3,080,000 $1,848,000
$4,928,000 $ 3,080,000

Tipo de vivienda

De lujo, casa propia de cinco a seis
habitaciones en urbanizaciones o fincas.

Apartamentos de dos o tres alcobas en
barrios no muy modernos.

Automovil

Dos, uno es tltimo modelo

Auto compacto, uno

Nivel educativo

Profesionales.

Profesionales

Ocupacion

Profesionales independientes, gerentes de Empleados
pequefias Yy

comerciantes

medianas

empresas,

familia trabajan

publicos,

Servicio domestico

Una empleada casi siempre de hogar.

trabajadores
independientes, ambos miembros de la

Una empleada por dias.

Tipo de muebles

Poseen comodidades, alta tecnologia.

Medio lujo poseen los electrodomésticos

Vestido

A la moda nacional, ropa de marca.

Conservadores, buena calidad, tiendas
departamentales.

NGmero de personas

por familia

Méaximo cinco personas.

Maximo cinco personas incluidos una
persona de tercera edad.

Escuela para los hijos

Privadas mixtas.

Privada mixta

Actividades

Clubes
culturales.

deportivos

actividades

Deportivas

SMMLV* Salario Minimo Mensual Legal Vigente.
Fuente: Autores Basados en (Fischer & Espejo, 2011)
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Segun Arellano, (2004) la clase media en Colombia —al igual que en otros paises de Latinoamérica—
es dificil de caracterizar, razon por la cual se ubican alli los miembros de la poblacién que no
pertenecen ni a la clase baja ni a la clase alta. La clase media se convierte en un mercado de
consumidores amplio; este segmento genera vollimenes discretos de ventas y margenes atractivos.
Igualmente, el estudio presenta dos inconvenientes para analizar el segmento; inicialmente, indica
que el segmento es bastante heterogéneo y su comportamiento en habitos alimenticios es muy
parecido a las clases de menores ingresos. Posteriormente, expone que la clase media pierde dia a dia
la capacidad adquisitiva.

Al estar compuesta, generalmente, de empleados asalariados, ella es la que sufre de forma mas directa
los procesos inflacionarios. Los resultados de la investigacion indican que, en las clases media y
media baja, generalmente, las compras se realizan cada tres dias o; semanalmente, en autoservicios.
Los pagos se realizan principalmente en efectivo; sin embargo, este segmento maneja tarjetas de
crédito o débito nacionales para realizar los pagos en almacenes de cadena. Frente a las decisiones de
compra, se consideran las decisiones en pareja y con mayor influencia de la mujer. Los ingresos se
muestran en la tabla 8.

Tabla 8 Ingresos familiares ciudad, tabulacion cruzada

Tunja Duitama Sogamoso

Ingresos Menos de $616.000  Recuento 21 25 18 64
familiares % del 5,4% 6,4% 4,6% 16,3%
total
$616.001- Recuento 46 33 40 119
$1.000.000 % del 11,7%  8,4% 10,2% 30,4%
total
$1000.001- Recuento 42 20 30 92
$1.500.000 % del 10,7% 5,1% 7.7% 23,5%
total
$1.500.001- Recuento 25 11 13 49
$2.000.000 % del 6,4% 2,8% 3,3% 12,5%
total
Mas de $2.000.000 Recuento 32 16 7 55
% del 8,2% 4,1% 1,8% 14,0%
total
NS/NR Recuento 11 0 2 13
% del 2,8% 0,0% 0,5% 3,3%
total
Total Recuento 177 105 110 392
% del 452% 26,8% 28,1%  100,0%
total

Fuente: DANE
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Segun la investigacion, el 30.4% de la poblacion encuestada —representada en 112 personas—
manifestd recibir ingresos familiares entre $616.000 y $1.000.000; seguida por el 23.5% -
correspondiente a 92 encuestados— que manifestd recibir entre 1.000.000 y 1.500.000. Para la
investigacion, en estos estratos los niveles de ingreso para Boyaca son menores que los ingresos de
estas mismas clases sociales en otras ciudades del pais, permitiendo ubicarse en clase social media y
media baja. Con base en lo anterior, es posible afirmar que, para mas del 50% de la poblacion
encuestada en los sectores de la investigacion, posee ingresos superiores a $1°000.000.

Los factores internos que, segun Fischer & Espejo, (2011), influyen en la decisién de compra del
consumidor, son percepcion, aprendizaje y motivacion. La percepcidn son las actividades a través de
las cuales un individuo adquiere y asigna significado a los estimulos, que aparecen dentro del campo
de los receptores sensoriales y que generan una acciéon. Con respecto al aprendizaje, la mayoria de
las actitudes son adquiridas a través del aprendizaje, los valores, costumbres, gustos, conductas,
sentimientos, preferencias, etc.

La culturay el nivel socioeconémico proporcionan experiencia de aprendizaje, que influye de manera
importante en el estilo de vida de los individuos. Finalmente, la motivacion es un comportamiento o
actitud del consumidor para conseguir un bien o un servicio. En este sentido, y considerando a otros
autores como lo planteado por Daniel, (2015), estos aspectos podrian asociarse a los factores
psicoldgicos como son la calidad percibida, calidez en la atencion, confianza, simpatia, comodidad
en la compra; entre otros.

DISCUSION Y CONCLUSIONES

La investigacion revela que, para las personas del municipio de Tunja, es indispensable en su diario
vivir el consumo de productos lacteos; por tanto, estdn dispuestos a probar marcas boyacenses para
apoyar el crecimiento de las empresas regionales. De otra parte —al ser la cuarta productora de leche
en el pais— privilegia la produccion y comercializacion del queso en la region, lo que permite el acceso
inmediato con una variedad amplia de produccion y disposicidn. Para ello, resulta indispensable para
su consumo, la calidad del producto mediada por las autorizaciones de las entidades competentes que
certifican la inocuidad del mismo. Es necesario promover en algunas de las empresas regionales la
implementacién de sistemas de gestion de la inocuidad, como el andlisis de riesgos y puntos criticos
de control (HACCP) e 1SO 22000 (food safety management system). La comercializacion de leche se
relaciona principalmente con marcas que se producen en Cundinamarca, en empresas que —en algunos
casos— realizan acopio en la region de estudio.

La calidad que garantiza la inocuidad y seguridad del alimento es un elemento trazador y decisivo en
el momento de la compra, dado que se confia que el cumplimiento de normas que regulan las
condiciones de produccién avalen las condiciones higiénico sanitarias inherentes a las buenas
practicas de manufactura. Por lo tanto, en los productos a comercializar y en la estrategia de mercado,
se debe resaltar la importancia que tiene para el cliente la calidad y confiabilidad del producto.

Para los consumidores, es importante el precio en el momento de elegir la marca, por lo que es
indispensable que la empresa caracterice el producto por sus precios bajos y sus insumos naturales.
Empresas como la estudiada tienen ventajas competitivas en la region, dado que la produccion se
hace factible en la medida que se cuente con un inventario de produccion lactea, adecuado para el
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consumo regional e incluso para el nacional. Esto permite obtener precios de compra accesibles y
sostenibles para la produccion. De otra parte, la inversion regional permite ademas la generacion de
un valor social agregado con la compra al pequefio productor de la leche y la generacion de empleo.
En el departamento, las mejoras en las buenas practicas de ganaderia han llegado a garantizar hatos
libres de potenciales patgenos humanos, dato que puede ser utilizado en la educacién al consumidor,
ya que en un alimento la inocuidad y el buen precio son determinantes al momento de elegir el
producto para consumo.

Es responsabilidad regional apoyar la comercializacion del queso, de manera que se garantice la
estabilidad de las empresas. En el departamento, una buena parte de la produccion de leche se
concentra en los centros de acopio de grandes empresas de leche y derivados de comercializacion
nacional. Una vez sale del departamento, se convierte en derivado lacteo que retorna como tal al
comercio regional. La observacion frente a las variables que median la comunicacion entre la
poblacion es la linea base para buscar mejores canales de informacion e interaccion con el
consumidor, garantizando la promocidon de la empresa regional y su competitividad en el mercado.
El estudio mostré que los habitantes del municipio de Tunja suelen comunicarse por medios
electronicos, utilizando las tecnologias de la informacion y las comunicaciones (TICs), asi como las
redes sociales. Por lo tanto, se hace necesario establecer estrategias de promocién y mercadeo
apropiadas para estos canales, de manera que se llegue a un nimero considerable de potenciales
consumidores. En ese sentido, se sugiere la difusion por medio de tele marketing. El uso de
herramientas tecnol6gicas permite que la empresa se muestre a nivel local, regional y nacional,
haciendo visible el portafolio de productos a potenciales clientes comercializadores y consumidores.
En materia de comercializacion de leche, se requiere de mayor identidad regional, dado que su
consumo a nivel local aun se realiza con la comercializacién de leche cruda y no procesada.
Histéricamente, en la regién de estudio actuaron empresas procesadoras de leche sin lograr
posicionarse en el mercado; esto se debe a las preferencias de los consumidores y al espectro de
estrategias de comercializacidén de empresas de mayor desarrollo.

El departamento se caracteriza por tener una poblacién mixta urbana y rural, con caracteristicas
sociodemograficas que enfocan el habito de consumo con productos accesibles por calidad, costo y
disponibilidad; con habitos y précticas de consumo de alimentos artesanales o de produccion regional.
A ello se suma el potencial turistico que atrae por su oferta de alimentos autdctonos, que simbolizan
la historia y cultura de la region; por lo tanto, con una produccion con calidad, es posible una favorable
acogida a una empresa de alimentos boyacense en el mercado de Tunja, Duitama y Sogamoso. Ese
emprendimiento facilitara el desarrollo de productores locales en regiones econémicas emergentes,
debido a las ventajas de precio y presentacion de sus productos.

La gestion estratégica de la empresa debe contemplar las herramientas que brinden beneficios de
manera gratuita o con bajo coste, tendientes a optimizar el valor monetario final del producto en
equilibrio con la utilidad y sostenibilidad de la empresa, sin necesidad de incurrir en costos extras
para incrementar su cartera de clientes. Ejemplo de ello son las fan page, correo electrénico y redes
masivas de informacion, entre otras; que permiten una mayor cobertura de difusion y mercadeo de
los derivados lacteos.
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