PUBLICIDAD & MERCADEO

¢{COMO LLEGAN
A LATIERRA -
e PROMETIDA?  LuoemociRkeme

COMERCIALES DEL FITNESS

DEL COMERCIO AL Y.
ENTRETENIMIENTO "RACKE

*RESTUDIOSUBRE . A W

EL ROLDEL CMOEN COLOMBIA

LD

—_—

——
—
—
—_—
—_—
=
S—
—_—

—
]
———
ety
—
E—
—_—
—,
E—
=
~

A

7

S
o
~

‘ INFORME ESPECIAL

© " CONSUMIDOR COLOMBIANO: REDES DEINFIDELIDA



) . J

Mayo 2018

PORTADA

¢Como llegan a la tierra prometida?

24 | Revista PEM. la Universidad del Rosario e
Indices presentan el primer estudio de CMO en
Colombia. Conozca el rol actual de los directivos
de mercadeo, sus grandes deseos y retos

PULSO DEL MARKETING

La democratizacién del fitness

18 | En Colombia, hay un inmenso apetito por

@ bajo costo han
sabido aprovechar, al proporcionar infraestructura,

el ejercicio que los gimnasios

equipo y preparacion a un precio comodo

COMUNICACION

Campanas politicas:

segmentar para conquistar

36 | La comunicacion politica es uno de los
puntos mas importantes de la estrategia
electoral. Por eso, contratar empresas expertas en

publicidad es una necesidad para las campanas.

Sin embarqo, para las candidaturas contratar una
TENDENCIAS agencia de publicidad tiene sus ventajas y retos.

DOSSIER CENTROS COMERCIALES
Malltainment: del comercio al entretenimiento
41 1 Hoy, los centros comerciales parecen ser

uno de los puntos de interaccion social mas
importantes para los colombilanos. Conozca las

razones

TECNOINSPIRACION
Los pasos de gigante de la industria fintech
54 | Las mejoras en 13 infraestructura tecnoldgica
y la creacion de nuevos modelos de negocio en
canales digitales han fonalecido el florecimiento
de la inancial technology © fintech (tecnologia
financiera) en Colombia
INSPIRACION
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TRE MARCAS Y AUDENCIA INFORME
Consumidor colombiano - Redes de infidelidad
61 | Infieles, que prefieren ser eficaces y con
tendencia al consumao responsable, son algunas
de las caracteristicas del consumidor colombiano

de hoy.
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Observar los comportamientos
digitales de los colombianos confirma
una de las caracteristicas que llaman
la atencién de las marcas: como
consumidores son infieles, prefieren ser
eficacesy, en el caso de los millennials,
tienden al consumo responsable.
;Cémo se comporta el consumidor
colombiano en la era digital? Quienes
constantemente cuestionan el perfil del
consumidor consideran que su acceso
a la informacion durante las 24 horas
del dia lo hace cambiar rapidamente
de parecer: hoy puede querer una
marca y manana rechazarla, porque
las redes sociales le informaron algo
que no le gusto sobre ella; es decir, sus
habitos de consumo estan expuestos
permanentemente al vaivén de los
datos. Su informacién, ademads, esta

al alcance de personas de diferentes
paises, edades, culturas y condiciones
economicas y educativas.

INFORME

©0©
SUNSUMIDUK
JULIUMBIANU
"'“J SWE

) J" ; JJJ-\_J

«0 =¥

MAYO DE 201¢




INFORME

Las pistas

© Segun Camilo Herrera, de la con-
sultora Raddar Consumer Knowledge
Group, "en Colombia, la informacién en
las redes sociales si afecta, pero no en
gran magnitud. Las redes sociales parten
de la premisa de ser un espacio pablico
virtual, pero la gasolina de ese espacio
publico es la indignacién, todo lo que
sea indignante toma velocidad. Y como
en Colombia a cada rato hay una nueva
indignacion, la anterior se olvida”

Alejandro Salgado Montejo, profe-
sor de mercadeo de la Universidad de
La Sabana y cofundador de Neuros-
ketch, explica que desde el momento
en que internet se despertd y se volvio
democratico, la segmentacion del mer-
cado cambid. "Hay una clara evidencia:
la economia comportamental nos ha
ensenado que la forma de consumir
informacion y su calidad alteran quién
soy y ya no hay restriccion en 3 infor-
macion”.

Por ende, entender como el consumi-
dor colombiano consume la informacion
y cOmMo se comporta en relacion con los
medios digitales y los teléfonos inteli
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gentes ayuda a conocer sus expectativas
y predecir sus comportamientos de con-
SUMO.

Como destaca José Alejandro Aristi-
zabal Cuéllar, director de los posgrados
de psicologia del consumidor y director
del Laboratorio de Neurociencias aplica-
das Neurok de la Fundacion Universitaria
Konrad Lorenz, el consumidor colombia
no ha cambiado en los Gltimos 10 afos
por |la aparicion de las nuevas tecnolo-
gias de la informacién. Con internet en el
celular, personas con bajo poder adquisi
tivo tienen ahora acceso a la informacion
que antes no conodan

Sin embargo, segun estudios ade
lantados por esta universidad, el consu
midor colombiano se comporta de la
misma manefa con respecto a la infor
macion politica y a la relacionada con
las marcas: no entra en el detalle. En
ninguno de los dos casos se preocupa
por entender con mayor profundidad las
noticias o los productos. De ahi que sus
siones de compra tengan un mayor

aeci
componente emocional y sea propenso
a la infidelidad

Moavilesy
televidentes

© En cuanto al uso de internet las
cifras del Consumer Barometer 2017, de
Google, revelan que, entre los 1.011 co-
lombianos encuestados, el 799% utiliza
intemet por razones diferentes al trabajo
o0 los negocios; 75% se conecta por telé
fonos inteligentes; el 57%, computador;
el 20%, tableta y el 97% ve television

Basicamente, los medios preferidos
por los colombianos para recibir infor
macion son la television y el teléfono
mdvil, De ahi la importancia de las redes
sociales.

El mismo estudio muestra que el 59%
de los encuestados ve videos de internet
en sus celulares todoes los dias, el 22% lo
hace una vez a la semana y el 9%, una
vez al mes

Otro cambio importante en los habi
tos del consumidor colombiano ha sido
el aumento constante del comercio elec
tronico, como concluye el Observatorio
eCommerce, una alianza publico-privada
entre el Ministerio de Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones, Min
tic; la Camara Colombiana de Comercio
Electrénico, CCCE, y la Red Nacional Aca
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Los millennials
piden informacion

® Las investigadoras Monica Pena-
losa y Diana Lopez, de la Universidad
Jorge Tadeo Lozano, y el semillero de
investigacion de Consumo Responsa-
ble, CONRES, realizaron un estudio ex-
ploratorio y cualitativo sobre los rasgos
de consumo de jovenes entre 18 y 30
anos, de estratos 3 y 4 de Bogota y con-
cluyeron que “este grupo es considera-
do como un segmento de la poblacion
que se interesa, es consciente y esta
informado sobre la problemética del
consumo socialmente responsable”.

El estudio también encontré que los
jévenes si estdn motivados a comprar
productos que demuestren ser social-
mente responsables. Sin embargo,
las marcas aun no han explotado este
valor agregado en sus estrategias de
mercadeo: “los participantes del gru-
po focal dicen tener mucho descono-
cimiento frente al tema, pues cuando
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llegan a un almacén a comprar una
marca, no saben si esta estd desarro-
llando o implementando estrategias
de responsabilidad social en sus pro-
ductos. Es necesario tener informacién
en el punto de venta’, puntualiza Diana
Lopez, quien lidera la linea de investi-
gacion

Para las investigadoras es claro que,
si bien el millennial ama la tecnologia,
también le preocupa lo que pasa con la
sociedad, y esta consciente de las trans-
formaciones del planeta; principal-
mente, las relacionadas con el medio
ambiente, factor que si puede llevarlo
a fidelizarse con una marca: “Si se logra
capitalizar el sentido de la responsabi-
lidad en los millennials, estos seran los
nuevos consumidores de marcas, pues
no se trata de una variable racional sino
emocional que genera vinculos en tér-
minos de mercadeo’, senala Lopez.
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Momentos clave

® Camilo Herrera (Raddar) sostie-
ne que el comportamiento de con-
sumo se refiere a la personalidad de
cada individuo. Por lo tanto, hablar
de un dnico consumidor colom-
biano es imposible. Una cosa es el
comportamiento del consumidor y
otra, el del comprador.

EL CONSUMIDOR
COLOMBIANO,

EN TODOS LOS
ESTRATOS, COMPRA
PRODUCTOS PARA
APARENTAR.
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Consumo conspicuo

@ Entre quienes se preguntan por las caracteristicas del cor
umidor colombiano estan 10s investigadores de la FundaciCr
Universitaria Konrad Lorenz. Par: | consumidor colombia

Clos para aparentar. Este

1a CONSUMO CoNSPICUO
er hel a las marcas, dado que las

eden decir acerca de él mismo o por
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Decisiones de compra

© Segun Raddar, ¢! comprador ¢

ede ser de tres tipe
e promociones, de oportunigad y ge valor; sin embarg h
una persona puede tener los tres comportamientos frente Sy

de compra

Decisiones de consumo

® Como consumidor, s¢ pueden adoptar roles de
penendia, lempo O Dienestar, de la siguiente manera

Si el consumidor:
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Personalidades de
compray consumo

® Del cruce entre el comportamiento del consumidor
y el del comprador, se derivan nueve personalidades que
Raddar estudia permanentemente. La mayoria de los con-
sumidores colombianos se identifica principalmente con
tres: Eficaz, Comoda y Liquida. Las caracteristicas de cada
una de ellas permiten ver que el consumidor colombiano
ha ido ganando experiencia con los afos y, por ende, se ha
vuelto mas eficaz. Estas son las cifras de 2017:

EFICAZ

Busca productos que cumplan su satisfaccion bdsica, que
sean faciles de usar y que en lo posible le ahorren tiempo.
No le interesa pagar por un valor agregado.

5%

Este porcentaje ha aumentado desde el ano 2010,
cuando representaba Gnicamente el 13%.

COMODA

Buscan las oportunidades correctas para comprar y
consumir los productos que conocen. Comprenden los
tiempos que requieren y que generan.

6%

Este porcentaje se ha mantenido méas o menos
constante desde 2010.

LIQUIDA

No tiene control sobre el momento de compra. Esta

en una fase de aprendizaje de consumo y le da poca
importancia al producto. Por ende, presenta una alta
frecuencia de compra y consumo del producto durante
las promociones. Sin embargo, al pagar lo minimo,
dificilmente logra conocer el producto.

4%

En 2010, este porcentaje era del 22%.
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