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RESUMEN

La investigacion se dirigi6 a analizar el comportamiento del potencial consumidor de
supermercados online en el municipio Maracaibo, tomando como referencia los
planteamientos de Arellano (2009) y Fernandez (2008). El tipo de investigacién fue
descriptiva y cuantitativa, con disefio no experimental trasversal. La poblacion estuvo
constituida por un total de 1.156.453 suscriptores de internet en el estado Zulia;
seleccionandose una muestra no probabilistica de 400 sujetos. Se disefié y aplicé un
cuestionario con items dicotémicos, de opcion multiple y tipo escala, el cual fue sometido
a la validacion de 5 expertos en la materia y posteriormente calculada su confiabilidad,
arrojando un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,89 ubicdndose en una escala
altamente confiable. Los datos fueron analizados con estadisticas descriptivas. En los
resultados se expone el perfil geogréafico, demografico y las variables psicoldgicas que
influyen en los potenciales consumidores de supermercados online en el municipio
Maracaibo. Se afirma que cuentan con una favorable disposicion a nivel del componente
cognitivo, afectivo y conductual de la actitud, existiendo variables externas que influyen en
la compra como es el caso de la cultura. En el estudio se concluyd que al analizar el
comportamiento del potencial consumidor de supermercados online en el municipio
Maracaibo, que es viable la posibilidad de considerar esta modalidad de compra, pues los
consumidores se muestran favorables a esta opcion, lo cual es factible considerando las
areas reportadas como desfavorables o indefinidas, recomendandose la aplicacion de
lineamientos estratégicos de mercadeo que favorezcan el comportamiento del potencial
consumidor de supermercados online en el municipio Maracaibo.

Palabras clave: comportamiento del potencial consumidor, perfil del consumidor y
supermercados online.

CONSUMER BEHAVIOR ON ONLINE SUPERMARKET POTENTIAL CUSTOMERS IN
MARACAIBO MUNICIPALITY

ABSTRACT

The research led to analyze consumer behavior on online supermarket potential
customers in Maracaibo Municipality, with reference to the ideas of Arellano (2009) and
Fernandez (2008). The research was descriptive and quantitative, with non-experimental
cross design. The population was 1,156,453 internet subscribers in State Zulia; selecting a
non-probabilistic sample of 400 subjects. A questionnaire with dichotomous items, multiple
choice type and scale was designed and applied, prior validation of 5 experts on the
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matter and calculation of probabilistic reliability. Data was analyzed with descriptive
statistics. The results show geographic and demographic profile such as
psychological variables that influence potential
customers of online supermarkets in Maracaibo Municipality. It was proven that potential
customers have a positive approach and high level of cognitive, affective and
behavioral components of attitude, existing external variables that influence the
purchase such as culture. It was concluded by analyzing the behavior of potential
consumers of online supermarkets in Maracaibo Municipality, that it is feasible to consider
this model of purchasing, as consumers are in favor of this option, which is
feasible considering the areas reported as unfavorable or undefined, recommending
the implementation of strategic marketing guidelines that encourage consumer
behavior online supermarkets potential in the Municipality Maracaibo.

Keywords: potential consumer behavior, consumers profile and online supermarkets.
INTRODUCCION

Las nuevas tendencias del marketing y la evolucién de la demanda han devenido en
un cambio global en cuanto a los hbitos de consumo. Hoy en dia existen consumidores
gque muestran pautas innovadoras en su proceso de compra, donde se le da valor a las
marcas, a la proximidad, rapidez, comodidad, calidad del servicio, personalizacion,
atencion, variedad en la oferta, presentacion, disponibilidad, novedades, amplitud horaria,
servicios postventa, entregas a domicilio y aceptacion de diferentes medios de pago.

El proceder del consumidor es definido por la mencionada autora Solé (2003, p.12;
citando a Schiffman y Lazar, 1991) como aquel comportamiento que “muestran al buscar,
comprar, usar, evaluar y disponer de los productos, servicios e ideas que esperan que
satisfagan sus necesidades”. No obstante, en el ambito de los consumidores se observa
la existencia, por un lado, de compradores que gustan de la comodidad en el proceso de
adquisicion; por otro, grupos desfavorecidos, como personas con discapacidad, personas
de la tercera edad, a quienes se les hace dificil acceder personalmente a las compras.

A través de los sistemas operativos de mercadotecnia, mayor cantidad de personas
pudieran hacer habitualmente sus compras via Internet y las ventas aumentarian. A través
del sitio, los usuarios pueden acceder a la oferta disponible de los comercios en donde
habitualmente hacen las compras para su hogar u oficina, comparar sus precios y
efectuar asi la compra en el establecimiento que mas les convenga.

De la misma manera, debe sefialarse que en Venezuela, las primeras iniciativas
referentes a la utilizacion de Internet surgieron hacia finales de los afios 60, de acuerdo a
los planteamientos de Requena (2005); y en los ultimos afios es cuando se ha
desarrollado con fuerza su utilizacion como un claro mecanismo alternativo para la
comercializacion de productos, por tanto, como una via opcional para la realizacién de
muchas actividades econémicas.

Segun cifras publicadas por la Comision Nacional de Telecomunicaciones de la
Republica Bolivariana de Venezuela (CONATEL), durante el primer semestre de 2012, los
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usuarios de Internet en Venezuela incrementaron en 5,8%, es decir, 12.100.000 de
personas. Con esta cifra se estima que 41 de cada 100 habitantes utilizan el servicio de
Internet. Al cierre del segundo trimestre de 2012, la cifra de venezolanos navegando en
Internet aumento 12,3%, lo que se traduce en un total de 3.400.000 de suscriptores. Para
el primer trimestre de 2014, se contabilizé un total de 3.625.242 suscriptores de internet,
de los cuales el 63,3% se conecta a través de banda ancha fija, el 30,2% lo hace desde
banda ancha mévil y el 6,5% desde conexion dial-up. Para este periodo se estiman 44
usuarios del servicio de internet por cada 100 habitantes, sumando un total de 13.145.235
usuarios.

En el comercio local venezolano, es evidente que el estilo de vida en la poblacion
urbana ha venido sufriendo un dramético cambio en los Ultimos afos. La crisis econdmica,
la globalizacion, la alta competitividad en los empleos, el crecimiento demografico, las
responsabilidades, la sobrepoblacién; han coadyuvado a que el panorama del venezolano
promedio, por ende, del individuo zuliano y marabino, se sitle en intensas jornadas de
trabajo. Lo planteado va acompafiado por interminables traslados hacia lugares distintos
de acuerdo a sus propias necesidades, congestionamientos vehiculares y aceleramiento
del ritmo de vida, con la sensacion de que el tiempo parece no ser suficiente, restando
espacio para el esparcimiento, ocio y distraccién; asi como para las responsabilidades
que ha asumido con respecto a la adquisicion de productos y servicios que satisfagan sus
carencias, expectativas y deseos mas elementales.

El venezolano se ha caracterizado por ser un consumidor de elevado gasto, que gusta
de la innovacion, de los productos de marca y constantemente esta dispuesto a probar
nuevas experiencias de compra y articulos que salen al mercado. Sin embargo, en los
tltimos arfios el incremento de la inflacion de la moneda local, aunado a la caida de los
inventarios y el desabastecimiento han generado cambios en los habitos de consumo y en
las preferencias de compra.

Las decisiones de compra estan cambiando y los comerciantes deben leer el pulso del
consumidor para saber donde invertir, qué mejorar, qué ofrecer para canalizar las
expectativas del cliente y capitalizarlas; asi lo plantea Dakduk (2014). Asimismo, explica a
profundidad como en la actualidad especialistas en marketing destacan nuevas
caracteristicas del consumidor venezolano quien esta a la caza de inventarios de
productos regulados, hace compras sin planificacion, se adquieren los productos cuando
se consiguen y en las cantidades permitidas (esto hace que muchas veces el presupuesto
mensual de gastos exceda el planificado), los miembros del hogar comparten productos
de limpieza y cuidado personal, va hasta dos y tres veces por semana a los puntos de
venta y ya no compra en el establecimiento habitual, sino en los que estén mas cercanos
al trabajo o al hogar, o el que se encuentre en la via y tenga disponibilidad de productos.

Asimismo, se caracterizan por esta pendiente de las noticias, de las notificaciones a
través de redes sociales y se ha vuelto un transmisor de informacion entre vecinos y
comerciantes cuando se trata de la llegada de productos, hay consumidores que realizan
“colas de guardia” frente a los supermercados y establecimientos para esperar lo que
llega, ha incrementado su gasto porque tiende a comprar mas productos de los que
realmente necesita y la fidelidad a las marcas sigue pero de forma condicionada ya que, si
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no consigue la marca preferida, opta por comprar lo que se consigue. Las compras por
encargo a familiares en el exterior, o incluso la novedad de hacer mercado a través del
comercio electrénico a proveedores en otros paises es una alternativa para algunos
consumidores, aunque no en medida masiva debido a los altos costos que representa,
ademas, busca ofertas de bienes y servicios, pero son pocos los establecimientos donde
hay promaociones.

Esta realidad, aunada al consecuente declive de sus margenes de rentabilidad ha
despertado una alerta en el gremio de supermercados. Altos directivos de las principales
cadenas del pais concuerdan que los empresarios deben enfrentar la situacion creando
nuevas estrategias y reinventdndose, orientadas principalmente a bajar la tension del
cliente en cuanto a precio y disponibilidad. Consideran que los supermercados y el
comercio al detal en general deben potenciar las areas de logistica, asi como mejorar su
capacidad de compra y de servicio para generar un impacto en el cliente, recuperando asi
posicionamiento, fidelidad y rentabilidad como puntos focales.

Hoy en dia, en Venezuela, Automercados Plaza’s ofrece en su portal online el servicio
de venta de productos para el area metropolitana de Caracas y Valencia. Por su parte, la
cadena de supermercados Excelsior Gama también decidi6 apostar al comercio
electrénico abriendo una rama de su portal para compras electronicas, cubriendo las
mismas ciudades.

Sin embargo, pareciera no haber presentado un auge significativo y pocas personas
conocen su existencia, ademas que no se observa una popularidad masiva de este tipo
de negocio en dichas ciudades.

En Maracaibo aln no existe disponible esta modalidad de supermercados online; por
lo cual, de pretender establecerlo, y de acuerdo con los planteamientos hechos, se hace
necesario como punto de partida, analizar e investigar cientificamente el comportamiento
del potencial del consumidor de supermercados online en el municipio Maracaibo.

Con lo sefalado, pudiera hacerse la determinacion de la particularidad historica que
tiene este segmento geogréfico, de las caracteristicas y atributos de los sujetos que
pudieran adquirir los productos online, es decir, asumir criterio con respecto a la variable
que se examina; generando con ello, conclusiones, recomendaciones y lineamientos
estratégicos que permitan favorecer con éxito tal comportamiento del potencial
consumidor en el desarrollo de este novedoso sistema de negocios en la ciudad. Con ello,
la compra electronica se convertird en la comercializadora inevitable a través de la red; en
definitiva, Internet y comercio electrénico se pudiera institucionalizar como una
herramienta eficaz de quienes entiendan la importancia de apostar por el futuro, teniendo
como meta final satisfacer las nuevas y cambiantes necesidades de los consumidores.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor ha sido definido por innumerables tedricos y
diversos autores convergen en sus opiniones. Al respecto, Arellano y otros (2009),
sefialan que el concepto de comportamiento refiere la dinamica interna y externa del
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individuo, o grupos de ellos, originada cuando buscan satisfacer sus necesidades
mediante bienes y servicios. Al efecto, definen el comportamiento del consumidor como el
proceso de decisién y la actividad fisica realizada al buscar, evaluar, adquirir, usar o
consumir bienes, servicios e ideas para satisfacer sus necesidades.

Este proceso de decision, en el criterio de los autores nombrados, implica una
secuencia ldgica, comienza con la deteccion de una carencia, el reconocimiento de la
necesidad existente, busqueda de una alternativa, la decision de compra y evaluacion
posterior; etapas que pueden ser desarrolladas en su totalidad o seleccionadas de
acuerdo al producto, experiencia o informacion de la cual disponga el comprador

De acuerdo a lo planteado, para la determinacion de la nocion global del
comportamiento del consumidor, este estudio se fundamenta bajo el planteamiento de
Arellano y otros (2009), definiéndolo como ese proceso de decision y de actividad fisica
realizados al buscar, evaluar, adquirir, usar o consumir bienes, servicios e ideas para
satisfacer sus necesidades. Para esto, la actividad fisica se planteara como el proceso de
compra de productos en supermercados bajo una plataforma online y comprendera el
proceso de decision que se lleva a cabo al momento de seleccionar esta alternativa frente
a la alternativa convencional.

PERFIL DEL CONSUMIDOR

Lambin (2003) sefiala que la variable de estudio abarca los factores que preceden,
acompafian y siguen a las decisiones de compra y donde el consumidor interviene
activamente con el objeto de efectuar sus elecciones segln sus caracteristicas
sociodemograficas y psicogréaficas particulares, de alli la importancia de identificar dichas
caracteristicas para generar estrategias de mercadeo personalizadas.

Por su parte, Arellano (2009) afirma que el perfil, constituye el conjunto de
caracteristicas que determinan al consumidor y connotan su comportamiento. Dicho perfil
puede tener diversidad de naturaleza, dependiendo de las variables que se empleen en la
segmentacion del mercado en cuestion. Ruiz (2008) afirma que el proceso de analisis del
perfil del consumidor se logra a través de una adecuada segmentacion. Igualmente,
expone que el conjunto de personas u organizaciones que forman el mercado constituyen
lo que se denomina como sociedad de consumo y que, en esa gran masa de
consumidores, no reina la homogeneidad. Ruiz (2008) menciona elementos importantes
para segmentar:

- Perfil Geogréfico:

Fernandez (2008) lo define como diferencias geograficas de paises, estados y
provincias en general, que, a la vez genera diferencias en las costumbres, idioma e
incluso en las condiciones fisicas de los sujetos; en el mismo sentido, las clasifica en
general, en cuanto a la unidad geografica, las condiciones geogréficas, la raza y el tipo de
poblacion. Bajo el mismo fundamento tedrico, a continuacion se definen los indicadores
planteados por el mismo para la determinacion del perfil geografico:
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- Unidad geogréfica:

Se entiende por el lugar donde viven los consumidores objeto de estudio y que tienen
caracteristicas similares en cuanto a la forma de gobierno, cultura, religién, costumbres,
etc., de tal modo que se pueden englobar en regiones, estados, paises, ciudades o
sectores.

- Condiciones geogréficas:

Compuestas por el clima y relieve. En muchos casos la variedad climética obliga a
tomar en cuenta la diversificacion de productos y a la adaptacion de los mismos para cada
segmento. Asimismo, el tipo de suelo, la hidrografia, flora y fauna que integra la zona
definieran el tipo de productos, envases y empaques que deben utilizarse, entre otros.

- Raza:

Se define como el grupo de la especie humana que presenta diferencias en el color de
la piel, fisonomia, etc. Existen grupos humanos que adicionalmente a una serie de
caracteres fisicos tienen una influencia de la zona geografica donde viven por lo que su
costumbre de comprar puede ser diferente. Algunos de estos grupos son: blanco o
caucasico, negro, asiatico, arabe, nérdico y latino.

- Poblacion: se refiere a las condiciones de densidad de poblacion de las comunidades
donde pretendemos comercializar nuestros productos.

PERFIL DEMOGRAFICO

Fernandez (2008) define al perfil demografico como las diferentes caracteristicas
demograficas que permiten definir el perfil del consumidor desde un punto de vista
objetivo y facilmente medible. En el contexto del sector de estudio, el perfil demogréfico
esta comprendido por las caracteristicas demograficas diferenciadoras que definen el
comportamiento del potencial consumidor de supermercados online. En base a las
premisas de Fernandez (2008), a continuacion se definen los indicadores que plantea
para la determinacién del perfil demogréfico:

- Edad: es uno de los factores de mayor utilidad al segmentar un mercado, es un
indicador que puede ser identificado con facilidad y a partir del mismo es posible
determinar algunos de los habitos y costumbres de compra.

- Sexo: es un indicador claro y facil de determinar que permite dividir a los
consumidores en los dos grupos con mayores diferencias y habitos de consumo que
existen, hombres y mujeres.

- Nivel socioecondémico: permite identificar el poder adquisitivo de nuestros futuros
consumidores, de esta forma se conoce si tienen o no la capacidad monetaria de comprar
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nuestro producto o servicio. Normalmente se clasifican en estratos denominados con
letras donde A es la mayor y generalmente E la menor.

- Estado civil: resulta ser un indicador interesante para determinar algunas costumbres
de compra y uso del producto ya que incide directamente en la distribucion de su ingreso,
asi como la cantidad destinada al ahorro. El autor considera la clasificacion de estados
civiles como solteros, casados, union libre, separados, segundas nupcias, divorciados y
viudos.

- Nivel de instruccion: se refiere al grado de formaciéon académica alcanzado por la
poblacién de algun pais o de una region geografica especifica. Este indicador es de suma
importancia para entender por qué algunos productos o servicios tienen mayor nivel de
ventas que otros, entendiendo como afectan los conocimientos adquiridos por dicho
individuo en sus patrones de consumo.

- Caracteristicas de la vivienda: este indicador combina aspectos demogréficos y
psicogréaficos que permiten determinar, desde el punto de vista del mercadeo, los
productos y servicios que pueden ser adquiridos por el consumidor de acuerdo a las
caracteristicas de su vivienda. Algunas de las caracteristicas referidas para dicho analisis
son: tipo de vivienda, servicios con los que cuenta, tipo y materiales de construccion,
promedio de ocupantes por vivienda y promedio de habitaciones por vivienda.

ACTITUDES

Sobre este aspecto, Arellano y otros (2009) definen la actitud como “una idea cargada
de emocidén, que predispone a un tipo de accion frente a una situacion especifica: es una
respuesta inmediata a la percepcién”. Asimismo, refiere este concepto como “una
organizacion duradera del proceso motivacional, emocional, perceptivo y cognoscitivo en
relacion con ciertos aspectos del mundo del individuo”.

- Componente cognitivo: Arellano y otros (2009) indican que este componente esta
referido a los “conocimientos, creencias y asociaciones que se tienen sobre los atributos y
caracteristicas del producto”. Consideran en este sentido que las ideas y creencias
manifiestan una valoracion especifica, que sean fuente de actitud; pero, si por el contrario,
el individuo no tiene informacion sobre el producto, no tendrd insumo para manifestar una
actitud especifica frente a él; de alli que se utilice la publicidad por su relevancia como
parte de la funcién informativa.

- Componente afectivo: consideran Arellano y otros (2009) que este elemento o
componente afectivo “es el sentimiento que tiene un individuo hacia un determinado
objeto. Este sentimiento puede ser de agrado o de desagrado, en diferente nivel, por tanto
no existe un punto “0" o neutro”. Este elemento afectivo surge regularmente a
continuacion del componente cognitivo, lo que traduce que la aparicion de un sentimiento
es posterior al conocimiento.

- Componente conativo: manifiestan Arellano y otros (2009) que el elemento conativo
es la predisposicion a la accion que experimenta el individuo. Se trata de una
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consecuencia de la conjuncién del componente cognitivo y afectivo. Se define como la
tendencia, en ocasiones no consciente, de comportarse de una forma determinada, lo que
los diferencia de la intencibn como actos que es, consciente y pleno de voluntariedad.

VARIABLES PSICOLOGICAS

En materia de marketing, se refieren determinantes individuales, las cuales se
muestran como variables incidentes en la forma en que el consumidor pasa por el proceso
de decision, relacionado con los productos y servicios que pretende adquirir. Asi lo afirma
Rivero (2011), aduciendo que el ambiente externo que rodea al individuo se dirige hacia
los determinantes individuales, lo cual, en el criterio del autor, demuestra que los
estimulos individuales no influyen directamente en los consumidores.

- Personalidad: Fernandez (2008) define la personalidad como aquellas actitudes que
la persona demuestra a través del tiempo, pudiendo ser en este sentido calificada como
terca, agresiva, ambiciosa, optimista, prudente. Estas caracteristicas igualmente
determinan las actitudes de compra; estando determinada por situaciones genéticas, el
aprendizaje y la influencia del medio, lo cual genera personas diferentes y personalidades
con caracteristicas distintas.

- Necesidades: Solé (2003), coincide que la necesidad es “la sensaciéon de una
carencia unida al deseo de hacerla desaparecer” y establece la existencia de necesidades
fisioldgicas, de seguridad, pertenencia, de estima y de autorrealizacion.

- Motivacion: la motivacion es la bisqueda de la satisfaccion de la necesidad, con lo
que disminuye la tensién ocasionada por ella (Arellano y otros, 2009). Los expertos
sefialan que las motivaciones estan muy ligadas a las necesidades, pudiendo dar lugar a
muchas de ellas. Estas motivaciones pueden clasificarse en motivaciones fisioldgicas, de
seguridad, de pertenencia y amor, de estima, de autorrealizaciéon. Y los motivos los divide
en fisiolégicos o psicolégicos, racionales o emocionales, primarios o selectivos,
conscientes o inconscientes, positivos 0 negativos.

- Expectativas: Schiffman y Lazar (2005) refieren que las expectativas respecto de un
servicio determinado varian significativamente entre los diferentes consumidores. Tales
expectativas se forjan de acuerdo con los comentario que el consumidor ha escuchado
respecto del servicio, su experiencia vivida, las promesas que se hicieron en la publicidad
y por parte del personal de ventas, las alternativas disponibles y otros factores
situacionales; con base en dichos factores, la suma total de las expectativas de un
consumidor respecto de un servicio antes de recibirlo se denomina prediccion del servicio.

VARIABLES EXTERNAS

Boyd y Larrécheé (2006) refieren a que las influencias externas que afectan y
condicionan al comportamiento del consumidor son aquellas que provienen del entorno
donde éste se encuentra inmerso, distinguiendo como fuentes de influencia el entorno
social (grupos sociales, grupos de referencia y cultura) y las influencias del macro entorno
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(economia, politica, marco juridico, tecnologia, etc.). Solé (2003) indica que “las variables
externas son todos aquellos factores ajenos al consumidor que influencian directa o
indirectamente, condicionan y determinan su comportamiento de compra”.

El estudio del comportamiento del consumidor resulta a veces sumamente complejo,
en razon de la multitud de variables que pueden incidir en él, su tendencia a interactuar
entre si y a ejercer una influencia reciproca, de acuerdo a lo afirmado por Arellano (2009).

Ahora bien, con la finalidad de hacer frente a la complejidad, en la evolucién del
marketing se han disefiado modelos del comportamiento del consumidor que sirven para
organizar las ideas relativas a los consumidores en un todo congruente, ya que con ello
es posible identificar las variables pertinentes, pudiendo descubrir sus caracteristicas
fundamentales, asi como también, al especificarlas como las variables se relacionan entre
si.

En este orden de ideas, un modelo consta de tres grandes secciones: Variables
ambientales externas que inciden en la conducta, o0 ambiente externo, el cual se compone
de seis factores especificos: cultura, subcultura, clase social, grupo social, familia y
factores personales. Determinantes individuales de la conducta y proceso de decisién del
comprador. En igual sentido, exponen Arellano y otros (2009) que estos factores externos
tienen influencia en el consumidor, al efecto, mencionan la cultura, las clases sociales, los
grupos sociales, ademas de los factores demograficos y econémicos; todos los cuales en
mayor o menos medida, incidente en la actitud del consumidor ante la intencién y la
decisién de compra.

- Cultura: Boyd y Larrécheé (2006) definen a la cultura como “el conjunto de creencias,
actitudes y patrones de conductas compartidos por los miembros de una sociedad y
transmitidos de una generacion a la siguiente por medio de la socializacion”.

- Grupos sociales: en el criterio de Arellano y otros (2009), estos grupos sociales se
definen como “el conjunto de personas pertenecientes a una misma sociedad, que se
relacionan con el fin de alcanzar unos objetivos comunes y comparten los mismos
intereses”; en este sentido, comparten ideas, incluso opiniones, y con ello, condicionan
sus compras. Estos autores, coincidiendo con los anteriores, igualmente clasifican los
grupos sociales, de acuerdo al grado de participacion personal, como grupos primarios y
secundarios; de acuerdo al grado de organizacion, formales e informales, por su
pertenencia, en grupos de pertenencia y grupos de referencia.

- Macro ambiente externo: Kinnear y Taylor (2004) expresan que las variables
situacionales, 0 macro ambiente externo, representan variables independientes que no
estan bajo el control de la empresa. Estas variables constituyen un estado al cual debe
adaptarse la organizacion para formular e implementar un programa de mercadeo. Este
estado se compone de factores tales como: la disponibilidad de energia, las acciones
competitivas, el clima econdémico, las tendencias del mercado y las regulaciones del
gobierno.
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- Grupos de referencia: para Arellano y otros (2009), “son aquellos a los que el
individuo toma como modelo cuando emite juicios y creencias”. Estos grupos de
referencia condicionan su comportamiento individual. ElI deseo de parecerse a un grupo
hace que adopte pautas de consumo de su grupo de referencia distintas de aquellas
propias del grupo al cual pertenece; aunque en algunos casos no se distinguen
totalmente, ya que algunas veces pueden tener contacto directo, como los jefes, mandos,
directivos, amigos, o no tener contacto directo, como los deportistas, artistas y otros
personajes famosos.

METODOS

En el caso de este estudio, puede sefalarse como una investigacidon que busca llevar
a cabo un procedimiento reflexivo, légico, cognitivo para distinguir el comportamiento del
potencial consumidor de supermercados online en el municipio Maracaibo.

Asimismo, se cataloga esta investigacion como descriptiva debido a que identifica y
caracteriza cada uno de los elementos involucrados la variable “Comportamiento del
Consumidor” sectorizada en los potenciales consumidores de supermercados online en el
municipio Maracaibo, identificando sus caracteristicas en su condicién natural mediante la
obtencion de datos directamente de fuentes primarias.

Segun su disefio, la investigacion se cataloga como “No Experimental”, transversal
descriptivo pues se realizd un analisis del comportamiento del potencial consumidor de
supermercados online en el municipio Maracaibo, a través de una descripcién, sin influir
en su estado natural, ni ejercer manipulacion alguna sobre dicha variable.

Se tom6 como poblacién a todos los usuarios de internet del municipio Maracaibo.
Segun datos publicados por la Comision Nacional de Telecomunicaciones de la Republica
Bolivariana de Venezuela (CONATEL) para el primer trimestre de 2014, se contabilizé un
total de 3.625.242 suscriptores de internet, por lo que se estimaron 44 usuarios del
servicio de internet por cada 100 habitantes, sumando un total de 13.145.235 usuarios. Se
aplico el muestreo configurando la muestra por 400 usuarios.

Para esta investigacion, el instrumento estuvo conformado por 71 items cuyo proceso
de construccion se baso en el contexto tedrico relativo a la variable de estudio, validado
por expertos con una confiabilidad de Cronbach de 0,89. El analisis de los datos se realizé
con estadisticas descriptivas.

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

El analisis de los resultados se dirige analizar el comportamiento del potencial
consumidor de supermercados online en el municipio Maracaibo. En este sentido, se
procedié6 a identificar el perfil geografico de los potenciales consumidores de
supermercados online en el municipio Maracaibo; tomando como referencia a Arellano
(2009), quien afirma que el perfil, constituye el conjunto de caracteristicas que determinan
al consumidor y connotan su comportamiento. Dicho perfil puede tener diversidad de
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naturaleza, dependiendo de las variables que se empleen en la segmentacion del
mercado en cuestion.

Al respecto, se indagd en primer la unidad geografica, encontrandose que la mayor
parte de los consumidores se encuentran residenciados dentro de los limites del municipio
Maracaibo, denotando que estdn ubicados en la circunscripcidbn de este municipio. En
referencia al sector de residencia, la mayoria de los mismos se ubican en la zona Norte,
aungue restan algunos con presencia en las distintas zonas del municipio mencionado.

Estos datos caracterizan el entorno geografico de la muestra de estudio, tal como lo
refiere Ferndndez (2008) quien indica que es importante definir el lugar donde viven los
consumidores objeto de estudio y que tienen caracteristicas similares en cuanto a la
forma de gobierno, cultura, religiéon, costumbres, entre otros, de tal modo que se pueden
englobar en regiones, estados, paises, ciudades o sectores.

Respecto a las condiciones geograficas, los resultados indicaron que el clima de
Maracaibo condiciona la satisfaccion al momento de realizar compras de productos de
supermercado, el hecho de estar en un clima agradable favorece el proceso de compra de
productos de supermercado, y si tuviera que realizar la compra de productos de
supermercado via online, el clima en el lugar de conexion seria un factor determinante.

Estas condiciones son relevantes por cuanto el clima del municipio Maracaibo es
cdlido, lo cual ocasiona incomodidad en los clientes de los supermercados que deben
esperar prolongados periodos para realizar sus compras, confirmando lo sefalado por
Fernandez (2008), quien afirma que en muchos casos la variedad climatica obliga a tomar
en cuenta la diversificacion de productos y a la adaptacién de los mismos para cada
segmento.

De igual forma, se obtuvo respecto al grupo étnico o raza que predominan los
consumidores de raza blanca, identificAndose el tipo de comunidad en la cual se
encuentran las viviendas esencialmente en urbanizaciones y edificios; destacandose que
el congestionamiento vehicular en la zona de transito diario interfiere en el proceso de
compra de productos de supermercado, y que los encuestados acotan que deben hacer
largos traslados hacia lugares distintos para adquirir los productos de supermercado
necesarios para mi familia.

Esto se corresponde con lo sefialado por Fernandez (2008), quien indica que la
especie humana que presenta diferencias en el color de la piel, fisonomia, entre otros,
gue tienen una influencia de la zona geografica donde viven por lo que su costumbre de
comprar puede ser diferente. Algunos de estos grupos son: blanco o caucasico, negro,
asiatico, arabe, nérdico y latino.

Posteriormente, se procedio a caracterizar el perfil demografico de los potenciales
consumidores de supermercados online en el municipio Maracaibo. En primer término,
respecto a la edad, predominan adultos jovenes en su mayoria ubicados con un rango de
edad entre 21y 40 afios, siendo ello similar a la distribucién poblacional.
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Estos datos sirven para segmentar la muestra de estudio, conociendo sus
caracteristicas que pueden influir en la compra, tal como lo refiere Fernandez (2008),
quien indica que la edad es uno de los factores de mayor utilidad al segmentar un
mercado, es un indicador que puede ser identificado con facilidad y a partir del mismo es
posible determinar algunos de los habitos y costumbres de compra.

En cuanto al sexo, se evidencié mayor presencia de mujeres en la muestra de estudio,
lo cual se corresponde con la tendencia de la poblacion del municipio Maracaibo
analizada; destacandose que la decision de adquirir los productos de supermercado no le
compete a la mujer de la casa, denotando que es una labor compartida por ambos
géneros, mientras que se mostraron indefinidos al considerar si los hombres tienen mayor
afinidad a la tecnologia que las mujeres.

Por tanto, se afirma que el género en este caso, no influye en el potencial consumidor
online de supermercados, tal como lo explica Fernandez (2008) quien indica que permite
dividir a los consumidores en los dos grupos con mayores diferencias y habitos de
consumo que existen, hombres y mujeres. Lo antes mencionado, confirma los hallazgos
de Fernandez (2008) quien reporta que el sexo no es influyente en la decision del cliente.

Investigando sobre el nivel socioecondmico, se evidencié que considerando el total de
los ingresos familiares predominan los ingresos por encima de 8.001 Bs., indicandose que
el ingreso mensual del usuario influye en la eleccién de la alternativa online al momento
de realizar sus compras de productos de supermercado, y que los encuestados gozan de
un estatus social en concordancia con el nivel de ingresos, lo cual indica que tienen
cubiertas las necesidades asociadas al mismo. Este grupo de encuestados se ubicé en el
nivel de clase media en sus distintas categorias o subniveles.

Estos resultados son relevantes por cuanto se relacionan con lo expuesto por
Fernandez (2008) quien indica que el nivel socioeconémico permite identificar el poder
adquisitivo de los futuros consumidores, de esta forma se conoce si tienen o no la
capacidad monetaria de comprar el producto o servicio de una empresa.

En referencia al estado civil, predominaron en la muestra los sujetos solteros y
casados, siendo ello concordante con la distribucién actual de la poblacion marabina,
indicandose que el estado civil del usuario no influye en la eleccién de la alternativa online
al momento de realizar sus compras de productos de supermercado, denotando que el
medio a través del cual se ejecuta el mismo no es un punto diferencial en la seleccién del
consumidor considerando el estado civil.

Los hallazgos contradicen lo expuesto por Fernandez (2008), quien indica que el
estado civil resulta ser un indicador interesante para determinar algunas costumbres de
compray uso del producto ya que incide directamente en la distribucion de su ingreso, asi
como la cantidad destinada al ahorro. Los resultados también concuerdan con los
obtenidos por Andrade (2010), quien analizando los servicios bancarios online reporta en
su muestra adultos jovenes solteros y casados.
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Respecto al nivel de instruccion, se obtuvo que éste influye en la eleccion de la
alternativa online al momento de realizar sus compras de productos de supermercado, lo
cual implica que los estudios realizados si muestran una influencia sobre la seleccién del
medio de compra del consumidor, destacandose que la mayor parte de los sujetos
encuestados cuenta con estudios de primer nivel y segundo nivel, es decir, en el &mbito
universitario pregrado y postgrado.

Lo mencionado confirma los planteamientos de Fernandez (2008) quien indica que el
grado de formacién académica alcanzado por la poblacion de algin pais o de una region
geografica especifica es de suma importancia para entender por qué algunos productos o
servicios tienen mayor nivel de ventas que otros, entendiendo cémo afectan los
conocimientos adquiridos por dicho individuo en sus patrones de consumo.

Analizando las caracteristicas de la vivienda, se determiné que la cantidad promedio
de personas que conforman el ndcleo familiar es de 4 a 5 miembros, indicando que la
muestra se caracteriza por contar con una vivienda de su propiedad, lo cual es reflejo de
ajustadas condiciones econdmicas y sociales en el nacleo familiar, donde se goza del
servicio de internet en la vivienda, lo cual influye en la compra online. Estos hallazgos
corroboran los planteamientos de Fernandez (2008), quien indica que desde el punto de
vista del mercadeo, los productos y servicios que pueden ser adquiridos por el
consumidor de acuerdo a las caracteristicas de su vivienda.

En cuanto al estilo de vida, se evidencié una prevalencia de sujetos que laboran en el
area comercial, destacandose que la situacion actual de los supermercados hace que el
hecho de tener que hacer compras presenciales interfiera con el estilo de vida, no forma
parte de la costumbre hacer compras por internet de articulos de consumo general, las
ocupaciones diarias y/o condiciones fisicas no hacen necesario que otra persona tenga
que hacer las compras de supermercado, pero consideran que el hecho de tener que
hacer compras de productos de supermercado resta espacio para su esparcimiento.

Por tanto, se afirma la influencia del estilo de vida en el potencial comprador online de
los supermercados, confirmando los planteamientos de Boyd y Larrécheé (2006), quienes
consideran que debe incluirse dentro de la segmentacién demografica el indicador estilo
de vida definiéndolo como “...patrones generales de actividades, intereses y opiniones, y
los comportamientos que resultan...”.

Del mismo modo, se describieron las actitudes de los potenciales consumidores de
supermercados online en el municipio Maracaibo. Respecto al componente cognitivo, se
evidencié que los consumidores conocen perfectamente el mecanismo de operacion de
los supermercados online, el conocimiento de todas las caracteristicas de los
supermercados online seria determinante para su uso, destacandose que no han sido
usuarios de supermercados online en otros lugares por lo que la actitud hacia ellos es
favorable, pero no consideran gue los supermercados online son dificiles de utilizar.

En este orden de ideas, es favorable el componente cognitivo, el cual de acuerdo con
Schiffman y Lazar (2005) refiere al conocimiento y percepciones que el individuo ha
adquirido mediante una combinacién de su experiencia directa y la informacion conexa
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proveniente de diversas fuentes. Estos conocimientos suelen adoptar la forma de
creencias, es decir, el consumidor considera que el objeto de la actitud posee varios
atributos y que ese comportamiento especifico lo conducira a resultados también
especificos.

En términos del componente afectivo, se obtuvo que los encuestados les genera
alegria la opcién de poder hacer uso de supermercados online, no les causaria desagrado
tener que realizar compras en supermercados online, en lugar del sistema tradicional
presencial, pero mantienen una postura indefinida al considerar si ser usuario de
supermercados online ocasionalmente generaria en ellos una emocién positiva.

En este mismo sentido, consideran Arellano y otros (2009) que este elemento o
componente afectivo “es el sentimiento que tiene un individuo hacia un determinado
objeto. Este sentimiento puede ser de agrado o de desagrado, en diferente nivel, por tanto
no existe un punto “0" o neutro”. Este elemento afectivo surge regularmente a
continuacion del componente cognitivo, lo que traduce que la aparicién de un sentimiento
es posterior al conocimiento.

A nivel del componente conativo, en opinién de los consumidores la compra a través
de supermercados online seria una alternativa ideal, los consumidores tienen una actitud
favorable hacia el uso de supermercados online, y tienen la intencién de comprar en
supermercados online cuando exista en Maracaibo la posibilidad de hacerlo.

Estos resultados son favorables, por cuanto Schiffman y Lazar (2005) afirman que
comprende la probabilidad o tendencia de que un individuo realice una accion especifica o
se comporte de una determinada manera, es decir, se considera una expresion de la
intencion de compra del consumidor. Esto sugiere que en el componente conativo puede
estar incluido el comportamiento real del mismo.

Continuando con las variables psicolégicas que influyen en los potenciales
consumidores de supermercados online en el municipio Maracaibo. En cuanto a la
personalidad, se encontré que para los consumidores no es placentero realizar compras
presenciales de productos de supermercado, son personas con mucha afinidad a la
tecnologia, las cualidades del servicio de compras online de productos de supermercado
reflejan sus gustos, y les gusta estar entre las primeras personas que compran o usar los
nuevos productos y/o servicios que salen al mercado.

Estos resultados se relacionan con los planteamientos de Fernandez (2008), quien
indica que la personalidad es una variable psicologica que influye en el comportamiento
de compra. Estas caracteristicas determinan las actitudes de compra; estando
determinada por situaciones genéticas, el aprendizaje y la influencia del medio, lo cual
genera personas diferentes y personalidades con caracteristicas distintas.

En torno a las necesidades, se pudo conocer que los supermercados online
representan una alternativa necesaria ante el sistema tradicional de compras presenciales
y consideran que los supermercados online conllevarian a un ahorro de tiempo. Pese a
ello, mostraron una postura indefinida respecto a si le permitiria ahorrar dinero o si la
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modalidad de supermercado online genera confianza en la seguridad de las transacciones
de pago; mientras que fue favorable al considerar que la propia seguridad se veria
comprometida al momento de recibir a domicilio el pedido a un supermercado online, y
contar con supermercados online aumentaria su tiempo de distraccion.

Dichas necesidades presentes en los resultados son relevantes por cuanto Boyd y
Larrécheé (2006) enfatizan que las necesidades son las fuerzas basicas que impulsan a
los clientes a llevar a cabo acciones y participar en intercambios y resaltan que una
necesidad no satisfecha es una brecha entre el estado real y el deseado por una persona.
Igualmente afirman que las necesidades basicas son relativamente pocas, pero la gran
cantidad de anhelos por formas especificas de satisfaccion para satisfacer dichas
necesidades basicas, denominadas como deseos, son los que definen la gran variedad de
necesidades.

En referencia a la motivacion, la experiencia de comprar a través de supermercados
online le generaria una sensacién agradable, la practicidad del sistema de supermercados
online le motivaria a hacer uso de él, se sentiria motivado a realizar compras en
supermercados online por la comodidad en el proceso de adquisicion, pero mostraron
indecision sobre si ser usuario de supermercados online le generaria prestigio.

Estos resultados son relevantes porque indicarian que la motivacién es un elemento
que influye en la decisién de compra, confirmando los planteamientos de Amorés (citando
a Arbanil, 2008), quien afirma que la motivacién es la fuerza dentro de los individuos que
los impulsa a la accién, que esta proviene de un estado de tensién existente, debido a una
necesidad insatisfecha; en ella se intenta reducir la tension siguiendo algun tipo de
conducta que lleve a satisfacer esa necesidad, y que las metas especificas son el
resultado del pensamiento y del aprendizaje del sujeto.

Abordando las expectativas, mantuvieron una posicion indefinida al considerar que en
la experiencia de los encuestados, hacer compras por internet en Maracaibo es seguro,
pero estuvieron de acuerdo al considerar que la disposicion a comprar en supermercados
online proviene de experiencias previas positivas en otros sectores de consumo y que la
falta de un marco legal claro en relacibn a las operaciones online en Venezuela
condiciona la opcion de tomarlo como alternativa viable. Se destaca que al analizar si le
causaria desconfianza realizar compras en supermercados online, las tendencias fueron
tanto de acuerdo como indefinidas.

Por tanto, se afirma que estan presentes expectativas en forma de creencias
asociadas al servicio, ratificando los planteamientos de Saavedra (2007) quien afirma que
de acuerdo a las creencias y actitudes del cliente, se genera una intencion de compra
para la marca que recibié la valoracion mas favorable, y que, a menos que ocurra alguna
situacion externa distinta, la intencion debe finalizar en la compra.

Al determinar las variables externas que influyen en los potenciales consumidores de
supermercados online en el municipio Maracaibo, se pudo conocer respecto a la cultura,
que en Maracaibo no existe una cultura de compras online, pero mantuvieron tendencias
indefinidas al considerar si usualmente los marabinos se acostumbrarian rapidamente al
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uso de supermercados online, y quizas los valores marabinos harian factible la
implantacién de supermercados online.

Por tanto, se afirma que es posible abordar culturalmente al potencial consumidor,
pero es necesario reforzar los aspectos relacionados con las costumbres, en
correspondencia con lo mencionado por Amorés (2008), quien sefiala que la cultura es el
fundamento de aquellos valores, creencias y acciones del consumidor. Estos resultados
denotan que a pesar de existir una cultura online, se requiere mayor documentaciéon sobre
la misma, siendo ello coincidente con los hallazgos del estudio de Andrade (2010) quien
reporta en servicios online disposicion para realizar transacciones, pero los consumidores
requieren informacion tecnoldgica.

Analizando los grupos sociales, se obtuvo que la opinion de los amigos acerca de los
supermercados online influiria en gran medida en la decision de ser usuario, la decision
de hacer compras en supermercados online seria tomada en conjunto con los miembros
de la familia, hacer compras en supermercados online seria un habito compartido con el
circulo social, ante la necesidad de informacion acerca de supermercados online buscaria
la opinién del grupo social, pero mantuvieron una postura indefinida al analizar si es
considerado como un lider de opinién en mi grupo social.

En este aspecto, se muestra la influencia de los grupos sociales, lo cual ratifica los
planteamientos de Rivero (2011), quien sefiala que estos grupos cumplen una diversidad
de funciones, siendo una de ellas la influencia que los miembros del grupo pueden ejercer
sobre el grupo, situacion ésta que es importante desde el punto de vista del
comportamiento del consumidor.

Estos resultados indican que los potenciales consumidores de supermercados con
servicios online requieren la busqueda de informacién, siendo coincidente con los
hallazgos de la investigacién de Humbria (2010), quien afirma la importancia relevante
que tiene la publicidad sobre el consumidor, ya que en determinados casos sirve de
estimulo para realizar una accién, asi como el estudio de Bocanegra y Vasquez (2009),
donde se afirma que el dominio de la publicidad de las grandes cadenas comerciales que
lideran el mercado.

En referencia al macro ambiente, se infiere de lo expuesto que las compras en
supermercados online protegen de la inseguridad que se vive en las calles de Maracaibo,
los supermercados online resultarian una alternativa a los problemas de escasez de
productos béasicos que experimenta Maracaibo en la actualidad, y mantuvieron posiciones
divididas entre quienes estuvieron de acuerdo en que usualmente contar con
supermercados online representaria un ahorro de dinero y quienes mostraron posiciones
indefinidas.

Estos resultados son relevantes, por cuanto Fernandez (2008) afirma que cuando se
va a elegir una estrategia de cobertura de mercado, se requiere atender a una serie de
condicionantes situacionales, consideradas como macro ambiente, con la finalidad de
poder insertar el producto de acuerdo a tales caracteristicas, al mercado existente, incluso
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se debe atender a los recursos de la empresa, a la homogeneidad del producto, a la etapa
del ciclo de vida de lo que se vaya a ofertar, y a la competencia.

En cuanto a los grupos de referencia, se obtuvo que hacer compras en
supermercados online le permitiria formar parte del grupo de personas que utilizan
tecnologia, ser usuario de supermercados online no le permitiria ganar estatus social, sin
embargo, se evidencian posturas muy cercanas y contrarias al considerar si les gustaria
comprar a través de supermercados online para estar a la moda en las Ultimas
tendencias.

Los resultados se corresponden con lo mencionado por Arellano y otros (2009),
guienes afirman que “son aquellos a los que el individuo toma como modelo cuando emite
juicios y creencias”. Estos grupos de referencia condicionan su comportamiento individual.
El deseo de parecerse a un grupo hace que se adopten pautas de consumo de su grupo
de referencia distintas de aquellas propias del grupo al cual pertenece; aunque en algunos
casos no se distinguen totalmente, ya que algunas veces pueden tener contacto directo,
como los jefes, mandos, directivos, amigos, o no tener contacto directo, como los
deportistas, artistas y otros personajes famosos.

Se afirma a nivel del andlisis del comportamiento del potencial consumidor de
supermercados online en el municipio Maracaibo, que es viable la posibilidad de
considerar esta modalidad de compra, pues los consumidores se muestran favorables a
esta opcidn, lo cual es factible considerando las areas reportadas como desfavorables o
indefinidas; denotando de acuerdo con Arellano y otros (2009), favorabilidad en el proceso
de decision y la actividad fisica realizada al buscar, evaluar, adquirir, usar o consumir
bienes, servicios e ideas para satisfacer sus necesidades.

LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS DE MERCADEO ORIENTADOS AL
COMPORTAMIENTO DEL POTENCIAL CONSUMIDOR DE SUPERMERCADOS
ONLINE EN EL MUNICIPIO MARACAIBO

Estos lineamientos se exponen seguidamente:
Lineamiento 1: Disefio Mercadolégico del Sistema:

Es importante que se realice un disefio atractivo al cliente desde el punto de vista
mercadoldgico, por cuanto el sistema online va a formar parte del compuesto del producto
y servicio ofrecido. En este sentido, se deben conformar un equipo mixto tanto de
ingenieros y programadores, como de mercadoélogos y disefiadores graficos; quienes en
conjunto garanticen que el sistema obtenido serd operativamente eficiente y funcional, y a
su vez contard con una plataforma amigable adecuada a las necesidades especificas del
perfil analizado.

Lineamiento 2: Disefio Logistico del Supermercado Online:
Es necesario contar con una planta fisica exclusiva para los pedidos online, asi como

un equipo independiente de talento humano que garantice el funcionamiento eficiente de
la red de pedidos y despachos. Una opcion deseable seria contar con la posibilidad del
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envio a domicilio, asi como la opcion de pedido online y retiro presencial, en areas fisicas
independientes, debidamente identificadas y adecuadas especialmente para hacer del
proceso una experiencia comoda y préactica.

Lineamiento 3: Documentacién del Usuario en el Manejo de la Pagina Web:

Es esencial mantener al cliente al tanto de las novedades tecnol6gicas vinculadas con
la pagina web que puedan afectar su comportamiento de compra favorable. En este
aspecto, es esencial mantener de forma continua una campafia de comunicacion
enfocada en la forma de cémo usar la pagina web del supermercado online, asegurando
que la misma sea amigable al cliente, tanto en medios convencionales como en medio
virtuales (listas de correo, foros de clientes, redes sociales, videos educativos)

Lineamiento 4: Estrategias de Mercadeo Emocional:

Un punto importante a destacar campafas publicitarias es la parte emocional como
componente importante en la decisibn de compra. Deben incentivarse los mensajes
enfocados en comunicar positivismo, generar entusiasmo, confianza y credibilidad. En
este sentido, se sugiere asociar el acto de la compra con la ejecucién de la misma en la
comodidad y clima agradable del hogar, ahorrando tiempo que pueden dedicar a
compartir con la familia, evitando congestionamientos vehiculares y largos traslados,
incentivando la sensacion de seguridad tanto en el proceso como en la recepcion de los
productos y sobre todo enfocando la sensacion de que va a conseguir todo lo que
necesita en un solo lugar.

Lineamiento 5: Estrategias de Mercadeo para Promover el Arraigo Cultural:

A nivel del promocion seria muy importante crear elementos y estrategias publicitarias
que logren asociar el uso de supermercados online a experiencias culturales conocidas y
populares en la ciudad; igualmente, lograr conectar al consumidor con los valores
marabinos dentro de la experiencia de compra online.

Como se pudo analizar, las variables externas son determinantes para la decision de
compra y el perfil detectado concuerda que es importante compartir la experiencia de
compra con la familia, amigos y circulo social.

Lineamiento 6: Fortalecer las relaciones Business To Business:

Un elemento de gran valor tanto comercial como publicitario seria el fortalecimiento de
las relaciones con empresas tanto grandes como PyMES, desde el inicio de las
operaciones del modelo de negocio, estableciendo para ellos un equipo de ventas
especializado. De esta manera se lograrian manejar volimenes de mercancia vitales para
lograr las metas de flujo de caja, especialmente criticas en los primeros meses de
cualquier negocio.
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Lineamiento 7: Medicion:

Para efectos de retroalimentacién y mecanismos de recoleccidon de informacién para
dichos indicadores, es conveniente ofrecer diferentes opciones de contacto a través de
varios canales (emalil, teléfono, chat online, redes sociales), incluir acciones para recoger
opiniones y valoraciones del servicio, y evaluar el grado de adecuacion a las demandas.

CONCLUSIONES

Las conclusiones de la investigacién sintetizan los resultados obtenidos al analizar el
comportamiento del potencial consumidor de supermercados online en el municipio
Maracaibo:

Al identificar el perfil geografico de los potenciales consumidores de supermercados
online en el municipio Maracaibo, se concluye que a nivel de la unidad geogréfica, la
mayor parte de los consumidores se encuentran residenciados dentro de los limites del
municipio Maracaibo, en la zona Norte, destacando que el clima es un factor que
condiciona la satisfaccibon al momento de realizar compras de productos de
supermercado. Asimismo, predomina la raza blanca, viven en urbanizaciones y edificios;
destacandose que el congestionamiento vehicular en la zona de transito diario interfiere
en el proceso de compra de productos de supermercado, los traslados dificultan la
compra de productos.

En la caracterizacion del perfil demogréfico de los potenciales consumidores de
supermercados online en el municipio Maracaibo, se encontré que predominan adultos
jévenes con un rango de edad entre 21 y 40 afios, con mayor presencia de mujeres;
destacandose que la decision de adquirir los productos de supermercado no le compete a
la mujer de la casa. Investigando sobre el nivel socioeconémico, predominan los ingresos
por encima de 8.001 Bs., ubicandose en la clase media, indicAndose que influye en la
eleccion de la alternativa online al momento de realizar sus compras de productos de
supermercado.

En referencia al estado civil, predominaron en la muestra los sujetos solteros y
casados, no constituyendo un elemento influyente en la compra, con un nivel de
instruccion universitario y de maestria, un nucleo familiar compuesto por 4-5 integrantes,
que habitan en vivienda propia con servicio de internet. En cuanto al estilo de vida,
laboran en el &rea comercial, destacandose que la situacién actual de los supermercados
hace que el hecho de tener que hacer compras presenciales interfiera con el estilo de
vida.

Al describir las actitudes de los potenciales consumidores de supermercados online en
el municipio Maracaibo, se concluy6é que es favorable el componente cognitivo, porque
conocen perfectamente el mecanismo de operacion de los supermercados online, pero no
han sido usuarios de supermercados. En términos del componente afectivo, el mismo fue
favorable porque les genera alegria la opcion de poder hacer uso de supermercados
online, no definen estas acciones asociadas a una emocion positiva. A nivel del
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componente conativo, consideran la compra online una alternativa ideal, manteniendo una
actitud favorable e intencién de compra.

Al determinar las variables psicolégicas que influyen en los potenciales consumidores
de supermercados online en el municipio Maracaibo, se concluyé que no es placentero
realizar compras presenciales en supermercados, indicando como una necesidad la
compra online porque conllevan a un ahorro de tiempo.

En referencia a la motivacion, la experiencia de comprar a través de supermercados
online le generaria una sensacion agradable, la practicidad del sistema electrénico le
motivaria a hacer uso de él, teniendo como expectativa no definida la seguridad al
momento de hacer compras por internet en Maracaibo, pero estuvieron de acuerdo en
comprar bajo esa plataforma destacando la falta de un marco legal.

Al determinar las variables externas gue influyen en los potenciales consumidores de
supermercados online en el municipio Maracaibo, se obtuvo que no existe una cultura de
compras online. Analizando los grupos sociales, los amigos, la familia y circulos sociales
influirian en la decisiébn de ser usuario online. En referencia al macro ambiente, estas
compras protegen de la inseguridad, es una alternativa a los problemas de escasez, pero
no definen posicion sobre ahorro de dinero. En cuanto a los grupos de referencia, se
obtuvo que hacer compras en supermercados online le permitiria formar parte del grupo
de personas que utilizan tecnologia, no asi ganar estatus social, mostrando indefinicién
sobre estar a la moda utilizando este tipo de compras online.

Se concluyé al analizar el comportamiento del potencial consumidor de
supermercados online en el municipio Maracaibo, que es viable la posibilidad de
considerar esta modalidad de compra, pues los consumidores se muestran favorables a
esta opcidn, lo cual es factible considerando las areas reportadas como desfavorables o
indefinidas.

Igualmente, se establecieron lineamientos estratégicos de mercadeo que favorezcan
el comportamiento del potencial consumidor de supermercados online en el municipio
Maracaibo, incluyendo dentro de ellos el disefio mercadolégico del sistema, la
ddocumentacién del usuario en el manejo de la pagina web, las estrategias de mercadeo
emocional, la mezcla de mercadotecnia y la medicién de acciones.
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