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Resumen

Este trabajo identifica las emociones y comportamientos de los consumidores calefios dentro de
su experiencia de compra durante el dia sin IVA del 17 de junio del afio 2022. Se tiene en cuenta
como referentes tedricos a Maslow, con su pirdmide de necesidades; a Plutchik con su teoria de la
rueda de las emociones, entre otros. El desarrollo metodoldgico se centro en la observacion de las
grandes superficies ese dia, la implementacion de una encuesta y una entrevista que permitiera
profundizar en la experiencia, motivacion y emocion. Finalmente, el estudio permite concluir que
las emociones fueron fundamentales dentro del proceso de compra y que los consumidores se
sintieron satisfechos con los productos adquiridos.

Palabras clave: Mercadeo, Consumidor, Dia sin IVA, Emociones, Influencia del descuento.

Abstract

This investigation identifies emotions and behaviors of Cali consumers within their shopping
experience during the “IVA”-free day on June 17th, 2022. Taking into consideration Maslow’s
pyramid of needs, and Plutchik’s theory of the wheel of emotions, among other theoretical
references. The methodological development was focused on the observation of large market
surfaces that day, the implementation of a survey and an interview that allowed to deepen the
experience, motivation, and emotion. Finally, according to the study it is possible to conclude that
emotions were fundamental in the purchasing process and that consumers were satisfied with the
products purchased.

Key words: Marketing, Consumer, “IVA”-Free Day, Emotions, Influence of discounting.



1. Introduccion

El comportamiento del consumidor, sin duda alguna, ha sido rigurosamente estudiado
dentro del mercadeo como factor clave a la hora de entender los motivos de compra de las
personas. Sin embargo, siempre existe el cuestionamiento sobre ¢Qué hace? ;Como se
comporta? ,Coémo piensa el consumidor hoy en dia? ; Como se siente con la compra? ;Cuéles
son los motivos que lo lleva a realizar compra? entre otras preguntas a las que constantemente se
les busca una respuesta.

Estudiar el comportamiento humano es complejo, pero si este esta inmerso dentro de un
mismo contexto posiblemente se pueden encontrar similitudes que lleven a inferir que hay
conductas y sentimientos semejantes a la hora de comprar o adquirir algan producto. Como se
hace dispendioso y riguroso analizarlo en totalidad, el presente trabajo de investigacion plantea
su analisis a partir del componente emocional del consumidor y como este afecta o se relaciona
con su comportamiento de compra, en especial, cuando hay una oferta de descuento.

Cada vez es mas evidente que pensar primero en la empresa es un tema del pasado y que
el foco hoy en dia y hacia el futuro parte del entendimiento de las necesidades del consumidor.
Existen diferentes escenarios y momentos de compra que influyen en como los consumidores,
valga la redundancia, consumen; como, por ejemplo, en las fechas de descuentos, las ofertas que
ofrecen las grandes superficies, las oportunidades que el gobierno implementa para favorecer al
consumidor y a las empresas, entre otras estrategias que tienden a mejorar la calidad de vida del
consumidor y la economia del pais.

1.1. Antecedentes y planteamiento del problema
El estudio de esta investigacion se centra en la ciudad de Cali en un dia programado por

el Gobierno Nacional donde se da al consumidor un descuento masivo en determinados articulos



eliminando el Impuesto sobre el Valor Afiadido (IVVA), con el fin de favorecer la economia 'y
apoyar al consumidor en la adquisicion de productos de necesidad. Se toma como referencia el
Decreto 290 de 2022 que expresa que:

Por otra parte, se justifica su expedicion en la necesidad de continuar con la reactivacion

de la economia, por medio del impulso en las ventas a los diferentes sectores econGmicos

del pais que comercialicen bienes gravados con el impuesto sobre las ventas -IVA 'y que
se encuentren cubiertos con la exencién de dicho impuesto de conformidad con lo

previsto por los articulos 37, 38 Y 39 de la Ley 2155 de 2021. (Decreto 290, 2022).

El 17 de junio del afio 2022 se realiza el segundo dia sin IVA de este afio y es en este
momento donde se busca identificar las principales emociones y el comportamiento de compra
bajo la circunstancia de ser un dia donde los precios son reducidos teniendo en cuenta las
ventajas percibidas por el consumidor como el ahorro y la posibilidad de adquirir un producto
que le de satisfaccion.

El ser humano tiene caracteristicas especificas cuando desea adquirir un producto. Hoy
en dia no importa si se tiene la capacidad adquisitiva para obtenerlo o bien, si la gran superficie o
un banco le favorece con la adquisicion de un crédito solo por lograr suplir ese deseo o
necesidad. Sea como sea, el consumidor o la necesidad de ser parte del “consumismo” toma la
decision para aprovechar el descuento que se brinda en este evento, generando una motivacion
mayor, un impulso que posiblemente, lo lleve méas adelante a darse cuenta de que puede pagar
mas por los intereses que se afectan sobre el valor a la hora de adquirir la deuda.

Es de esta manera, como el consumidor puede presentar emociones que le motivan a la
hora de comprar y por esta raz6n es importante entender la manera como emocionalmente viven

esta experiencia los consumidores. Este ejercicio es una gran oportunidad para encontrar insights



que apunten a conocerlos cada vez mas en diferentes escenarios de compray a comprender cémo
fluctban sus niveles de motivacion dependiendo del lugar, la atencién y la forma de adquisicion
del producto. Del planteamiento anterior, surgio la siguiente pregunta que se desarrolla a lo largo
de la investigacion: ¢Cudles son las principales emociones y comportamientos que experimentan
los consumidores de la ciudad de Cali a la hora de realizar compras el dia sin IVA del 17 junio
de 2022?
1.2. Delimitacion

El proyecto se lleva a cabo durante el dia sin IVA del 17 de junio del 2022 en la ciudad
de Cali. El publico escogido para el desarrollo del presente proyecto son personas hombres y
mujeres, mayores de edad (18 afios) que pertenecen al estrato 3 o superior. Estos, principalmente
se observaron durante la realizacion de sus compras en modalidad presencial o virtual, posterior,
se encuestaron y se entrevistaron para profundizar con mayor precision sobre su experiencia de
compra en este momento de descuento.
1.3. Justificacion

En los dltimos afios, el mundo se ha visto enfrentado a un suceso impredecible que sin
duda alguna cambi6 radicalmente la manera en la que antes se hacia y se percibia casi todo. La
llegada de la pandemia en el afio 2019 result6 ser un impedimento para seguir viviendo como se
hacia con anterioridad, donde la humanidad tuvo que aprender a adaptarse a una nueva
normalidad. No es un secreto que hubo afectaciones devastadoras producto de la crisis sanitaria:
las pérdidas, el aislamiento e imposibilidad de socializar, los cambios en crianza y maneras
nuevas de educacion, los dafios medioambientales y los problemas socioeconémicos que
desencadenaron en pérdida de empleo y la busqueda de nuevas maneras de subsistir, son algunas

de las principales problematicas.



Sin duda alguna, llevara su tiempo el poder reconstruir todo aquello con lo que la
pandemia arraso; pero siendo esperanzadores, las personas, sociedades y paises han ido
encontrando formas de seguir adelante, se han adaptado a un nuevo estilo de vida, han creado
estrategias que han permitido establecer un curso hacia la normalidad, aun sabiendo que es
complejo que la forma en como se vivia antes no sera igual en estos nuevos tiempos.

De esta manera, y centrandose particularmente en el factor econdémico, el Gobierno de
Colombia decidi6 implementar alternativas para la reactivacién econémica del pais debido a que
a partir del primer trimestre del afio 2020 la mayoria de los comercios se vieron afectados por
cierres y cuarentenas estrictas produciéndose asi una fuerte caida para este gremio. Una de las
principales estrategias llevada a cabo fue El dia sin VA donde durante tres dias en el afio los
consumidores adquieren productos exentos de este impuesto.

En términos generales, segun Galan, 2020, la propuesta busca favorecer los empresarios
en el movimiento de su inventario, incluyendo a toda la cadena productiva que aporta a las
empresas que pertenecen a estas actividades econdémicas. (Universidad Sergio Arboleda, 2020)

Teniendo en cuenta lo anterior, la importancia de investigar sobre este tema radica en el
involucramiento de diferentes sectores: en primer lugar, a nivel Estado, de acuerdo a la toma de
la medida; en segundo lugar, en cuanto al comercio, como esa medida ha sido provechosa en
términos de reactivacion; y en tercer lugar, la perspectiva de los consumidores, que de acuerdo
con su nivel adquisitivo se han involucrado en la dindmica y por medio de sus compras han
hecho posible que la medida se haya llevado a cabo durante tres afios.

Principalmente, este estudio se centra en el Gltimo enfoque: los consumidores, quienes
son los principales actores de una sociedad de consumo. La sociedad de consumo ha

desencadenado que, como lo explica Carrasco “se han desarrollado estrategias con el fin de
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aumentar el consumo y dar salida a la produccion, como por ejemplo el desarrollo de diferentes
modalidades de venta, como la venta a plazos y las tarjetas de crédito (Carrasco, 2007, como se
citd en Raiteri, 2016). Los consumidores hacen parte de esta sociedad; sin embargo, las
investigadoras consideran que no se conoce con precision y detenimiento las emociones,
motivaciones y comportamiento que tienen las personas al participar en dichas estrategias
propias de la sociedad de consumo como lo es el dia sin IVA. Conocer a fondo lo anterior es
importante ya que, si bien son emociones desarrolladas dentro de un contexto comercial, son
experiencias derivadas de un contexto social importante que afect6 los comportamientos y la
forma de consumir de las personas.

Existe informacidn de mediciones economicas realizadas por diferentes entidades a nivel
nacional como La Secretaria de Medicién Econdmicay la DIAN (se profundiza en estos aspectos
mas adelante) la cual es Gtil y precisa en cuanto a nivel Gobierno e industria. Mientras que, al
referirse al consumidor se busca, desde una perspectiva comportamental y emocional, entender la
mecanica de la actividad precisamente del 17 de junio de 2022 durante el dia sin IVA desde una
mirada propia de quienes consumen; de lo cual, se considera que aln no se cuenta con esa
informacidn especifica.

Finalmente, teniendo en cuenta que la pandemia desarrollé diferentes comportamientos
en los consumidores y que estos actores son fundamentales dentro de la actividad del dia sin
IVA, no cabe duda de que la investigacion arrojara hallazgos importantes. Estos, podran ser un
insumo para conocer si la estrategia implementada por el gobierno solo gira en torno a favorecer
la economia dejando de lado el sentir del consumidor o, si realmente, es influyente en sus

emociones y generador de cambios comportamentales o habituales de compra.
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1.4. Objetivo general
Identificar las principales emociones y comportamientos que experimentan los
consumidores de la ciudad de Cali a la hora de realizar compras el dia sin IVA del 17 junio de
2022.
1.5. Objetivos especificos
e Conceptuar acerca de la influencia del descuento sobre las emociones y
comportamientos de los consumidores de la ciudad de Cali.
e Detallar los comportamientos de los consumidores de la ciudad de Cali durante ese dia.
e Contrastar las emociones y las motivaciones de los consumidores de la ciudad de Cali
dentro de la experiencia de compra.
2. Marco teorico
El desarrollo del presente marco teérico se lleva a cabo a partir de distintos apartados que
abarcan vertientes diferentes pero que se compenetran con la investigacion. A grandes rasgos, y
con el proposito de guiar al lector, a continuacion, se presentan de la siguiente forma: se da inicio
contextualizando desde una perspectiva econdémica, seguido, se da paso al &ambito de la
mercadotecnia enfocado en el comportamiento del consumidor; y, por ultimo, se aborda el
enfoque psicoldgico, especificamente sobre las emociones. De esta manera, se logra hacer una
sinergia entre 3 campos que, aunque son diferentes, se encuentran relacionados en el
planteamiento de la presente investigacion y que claramente, aportaran al desarrollo de esta.
2.1. Sector economico
En este apartado se desarrollan los factores relacionados con la dindmica comercial del
dia sin IVA, mostrando su impacto en la economia, el comportamiento nacional general y el

comportamiento especifico en la ciudad de Cali.
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2.1.1. Dia sin IVA: medida para la reactivacion econémica del pais

Se hace importante mencionar que hay un cambio que se ha hecho evidente en relacion
con las temporadas de descuento, a partir del comienzo de la pandemia. Es claro que, toda la
economia sufrié un duro golpe producido por el Covid-19 que ha llevado a Colombia a buscar
estrategias y formas de ir reactivando la economia de manera progresiva. Una de esas estrategias
se enfoco en estipular el Dia sin IVA; la actividad que tiene como objetivo generar un ahorro a
los consumidores, promover la dinamizacion de las ventas para los comerciantes y reactivar la
economia del pais. Esta actividad que se viene realizando desde el afio 2020 fue aprobada por la
Ley de Inversion Social en el mandato del presidente lvan Duque Marquez y consiste en la
posibilidad de que los consumidores puedan adquirir gran cantidad de articulos de comercio sin
pagar el Impuesto al Valor Agregado (IVA) que equivale al 19% durante 3 dias al afio
(Ministerio de Comercio, Industria'y Turismo, 2022).

Segun el decreto 290 del 28 de febrero del 2022, las fechas acordadas para el afio 2022
son: 11 de marzo, 17 de junio y 2 de diciembre. Estas, fueron estipuladas con base al estudio del
recaudo del impuesto sobre las ventas durante todos los bimestres de los tltimos cinco afios para
asi poder determinar en cuales meses se debia llevar a cabo la actividad. Adicional a lo anterior,
las razones que llevaron a establecer los dias fueron: en primer lugar, abarcando el mes de marzo
debido al efecto de la semana santa que conlleva un aumento en el sector del turismo y demas
sectores relacionados; en segundo lugar, se fija el mes de junio como resultado de la evidencia de
un menor dinamismo del recaudo del impuesto en relacion con otros meses; y en altimo lugar, se
acuerda el mes de diciembre principalmente por las particularidades propias de la temporada
donde existe una mayor disposicion a gastar por parte de los consumidores y se reciben

incentivos en los salarios traducidos en primas y bonos (Decreto 290, 2022).
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2.1.2. Comportamiento de los consumidores en la jornada del 11 de marzo del 2022

La medida implementada en Colombia ha sido bien recibida y ha sido un factor clave
para la reactivacion de la economia del pais. EI comunicado de prensa No. 037 emitido por la
DIAN el primer dia sin IVA del afio 2022; es decir el 11 de marzo, expresa un panorama muy
alentador y entusiasta frente a las ventas generadas durante el dia. Las expectativas se
cumplieron completamente y al corte de las 6:00 p.m. de ese dia ya faltaba muy poco para
alcanzar la meta de 8 billones de pesos. Entre los productos mas apetecidos se evidencio que las
prendas de vestir, los articulos deportivos, productos agricolas y electrodomésticos fueron los
gue presentaron un mayor crecimiento en las ventas al ser comparados con la primera fecha del
dia sin IVA del 2021.

En el mismo informe, el Presidente de la Federacion Nacional de Comerciantes (Fenalco)
preciso que “estos positivos resultados nos indican que el Dia sin IVA debe quedarse en el
calendario de los colombianos. Es un gana-gana para los consumidores, para el comercio y para
el Gobierno” (Cabal, 2022 en DIAN, 2022. p.2)

Ahora bien, los datos expuestos hasta el momento se han referido a un panorama global a
nivel nacional. Sin embargo, El Centro de Inteligencia Econémica y Competitividad (CIEC) y la
Secretaria de Desarrollo Econémico en la ciudad de Cali (2022), se interesaron por medir la
actividad a nivel local en la capital del Valle del Cauca para la fecha del 11 de marzo, pues
argumentan que a través de los datos publicados por el DANE, pudieron darse cuenta de que el
Departamento del Valle se encuentra en tercer lugar en el pais en cuanto al crecimiento del
volumen de ventas llegando a incrementarse en un 139% con respecto al primer dia sin IVA

llevado a cabo el 28 de agosto del afio pasado.
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Esta investigacion tiene el objetivo de “conocer cuél es la percepcion de los compradores
e intentar medir el gasto que realizan en un dia como hoy” (Secretaria de Desarrollo Econoémico,
2022), fue realizada con los compradores presenciales durante el primer dia sin IVA de este afio
que se encontraban en cadenas de grandes superficies y en los principales centros comerciales de
la ciudad. El disefio muestral fue no probabilistico y el tamafio de la muestra fue de 576
personas.

Entre los hallazgos de este ejercicio, se puede encontrar que: existe un conocimiento
mayor al 70% de la poblacion por el dia sin IVA y los productos exentos del impuesto durante la
jornada; sin embargo, alrededor del 40 % de los encuestados afirman que la informacion no fue
comunicada lo suficientemente bien por lo que las principales dudas respecto a la dinamica se
basan en aquellos productos exentos y los montos/condiciones de estos. En esa misma linea, el
89.9 % de los encuestados aprovecharon ese dia para realizar compras de productos a los cuales
les aplicaba el descuento.

Sucesivamente, en términos de percepcion sobre la experiencia de los compradores, el 69
% de la poblacion afirma haber percibido precios mas bajos, mientras que casi el 28 % los
siguieron considerando iguales; e incluso, unos pocos, superiores frente a la normalidad. Los
centros comerciales Chipichape y Unico fueron en los cuales se percibieron menores los precios;
en Jardin Plaza y Unicentro hubo méas compradores indiferentes a la fluctuacion de los precios; y
en el Exito de la flora y Alkosto se encontraron aquellos pocos (7.8 % y 5.0 % respectivamente)
que consideraron la existencia de precios mas altos. Por otro lado, en cuestion de tiempo
destinado a la compra, el 51.6 % de los encuestados lo consideré normal teniendo en cuenta las

condiciones del dia, el 32,8 % aseguraron que el tiempo utilizado fue mas corto con respecto al
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que habian destinado para sus compras, y el 15. 6% expresaron que el tiempo destinado fue
mayor al que esperaban destinar.

Finalmente, la compra promedio rondé en $1'500.000 donde los productos adquiridos
con frecuencia fueron: en primer lugar, productos de tecnologia y electrodomésticos
representando el 68.1 % de la poblacion; en segundo lugar, el 33.2 % adquirieron ropa y calzado;
y, en tercer lugar, los elementos deportivos representaron el 4,5 % en ventas. La mayoria de los
compradores realizaron sus compras acompafadas (71.1 %) frente a los que las realizaron solos
(28.3 %).

Sin lugar a duda, la investigacion presentada es Util para la presente investigacion puesto
gue muestra los antecedentes de esta dindmica. Asimismo, brinda factores comportamentales que
son comparables con los datos que se obtienen en el presente trabajo, o que permite encontrar
similitudes o diferencias en cuanto a los compradores del primer dia sin IVA del 2022 frente a
los compradores del segundo dia del 2022.

2.2. Mercadeo y comportamiento del consumidor

El planteamiento del presente apartado busca profundizar en lo que es el mercadeo y
cdmo este se encuentra relacionado con el comportamiento del consumidor. Por lo anterior, se
comienza explicando el término de mercadeo y el proceso de este; una vez explicados los
conceptos anteriores, se empieza a profundizar en la teoria del comportamiento del consumidor
donde se tratan temas como los factores que influyen en las compras de los consumidores, las
necesidades y motivaciones de estos.

2.2.1. El mercadeo, sus etapas y las 4p’s desde la perspectiva de Kotler & Armstrong
Para entender claramente por qué el mercadeo se encuentra completamente ligado con los

consumidores, es importante mencionar que “el marketing es la actividad encaminada a atraer
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clientes y administrar relaciones redituables con ellos” (Kotler y Armstrong, 2017, p.4). Debido
a lo anterior, esta ciencia es uno de los factores mas importantes dentro de las empresas debido a
que su buena gestion es clave para contar con consumidores satisfechos que compren de forma
periddica permitiendo asi a las compafiias ser rentables y perdurar en el mercado, significando un
ganar-ganar para ambas partes.

Sin embargo, lograr lo descrito no es tan sencillo como su planteamiento lo hace parecer.
Como se menciond es un proceso, para Kotler y Armstrong (2017) ese proceso consta de cinco
etapas que plantean en su libro de la siguiente manera:

Figura 1.

Etapas del proceso de marketing

Creacion de valor para los clientes y Captar a cambio valor
blecimi de relaci con ellos de los clientes
T Entender el Disefiar una Elaborar un | Establecer Captar valor de los
- | mercadoylas & ’ . b . clientes para
1 necesidades y los marketing centrada 4 marketing integrado » redituables bt utilidad

en crear valor

= que proporcione %
— ¢ parael cliente # un valor superior del cliente
—

. Crrors. Creras. s,
. seses posssss posssss rrrrets 2

y lograr el deleite

estrategia de programa de relaciones
deseos del cliente

capital de clientes

Nota. La figura muestra el proceso de marketing expresado por Kotler y Armstrong.
Fuente: Fundamentos de Marketing (2017)

Dentro de todo este proceso, existe un concepto fundamental que es clave en todas las
etapas planteadas; este es el valor que perciben los clientes. Los autores mencionados con
anterioridad lo describen como la evaluacion que resulta de la comparacién entre los beneficios
frente a los costos que realizan los consumidores tanto con una empresa como con sus
competidores. De esta manera, su significado esta completamente relacionado con la busqueda
de la retencion de los clientes al ofrecer una mejor oferta frente a las otras marcas del mercado
(Kotler y Armstrong, 2017). Asimismo, otro factor clave dentro del proceso de mercadeo es la
satisfaccion de los clientes, que se refiere al “grado en el que el desempeno percibido de un

producto coincide con las expectativas del comprador” (Kotler y Armstrong, 2017, p.13).
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Cada etapa del proceso es importante; sin embargo, se considera primordial hacer
referencia a la tercera etapa del proceso, puesto que se abarca un término de suma relevancia
dentro del mercadeo; este es el programa integrado de Marketing. En este programa se encuentra
la muy conocida e importante mezcla del mercadeo o en otras palabras la 4P 'S del marketing. El
concepto inicial fue desarrollado por el profesor Jerome McCarthy alrededor de los afios 60, y
desde entonces ha estado presente dentro del mundo del marketing participando de manera
activa. Los autores, establecen que “La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas
tacticas de marketing que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado
meta” (Kotler y Armstrong, 2017, p.54). Las 4P 'S hacen referencia a: Precio siendo este la
cantidad monetaria que los clientes pagan como intercambio para la obtencién de un bien o
servicio; al Producto que es la oferta de bienes y servicios por parte de la empresa para su
publico meta; a la Plaza centrandose en aquellas actividades que debe llevar a cabo la compafiia
para que los consumidores puedan acceder a los productos o servicios, y a la Promocién que
abarca la comunicacion de la marca en cuanto a las ventajas de los productos con la finalidad de
persuadir a la compra de estos.

2.2.2. Teoria del consumidor y factores que guian sus compras

Para dar a conocer el concepto sobre el comportamiento del consumidor, es de suma
importancia que se comprenda realmente, ¢ Qué es un consumidor?, esta interrogativa segun
Solomon (2008) se comprende cuando se esta hablando de una persona que obtiene un producto
o servicio debido a una necesidad latente. De acuerdo con Colet y Polio (2014) el
comportamiento de compra del consumidor se ve afectado por factores culturales, sociales y
personales. Ambos autores expresan que los factores culturales influyen los habitos de cada

persona de acuerdo con el nivel de “culturalidad”, estos se originan del discernimiento de las
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aficiones obtenidas en la etapa de desarrollo, como por ejemplo la religién, la musica, entre
otros; influyen en la decisioén de compra debido a sus costumbres. Dentro de los factores
sociales, el comportamiento del consumidor se ve influenciado del mismo modo por
acontecimientos sociales, cuatro de estos factores son, Colet y Polio (2014), “la familia y grupos
a los que pertenezca, asi como el rol y estatus que tenga en esos grupos” (p.10). Los factores
personales se presentan cuando las personas llevan diferentes estilos de vida, de acuerdo con su
etapa, ocupacion, personalidad y disponibilidad econdmica que ejercen un poder en su
comportamiento como consumidor. Por ltimo, los Factores psicolégicos de acuerdo con los
autores, un consumidor puede guiar su intencién de compra por la motivacién, percepcion,
conviccidn o actitud que encuentre frente a un producto o servicio.

2.2.3. La motivacion como vehiculo para suplir las necesidades de los consumidores

No es un secreto que muchos aspectos psicoldgicos influyen directamente en el
comportamiento que tienen los consumidores, uno de estos es la relacion que existe entre la
motivacion y las necesidades. Segiin Kerin & Hartley “La motivacion es la fuerza impulsora del
comportamiento para la satisfaccion de una necesidad” (2018, p. 122).

De esta manera, es fundamental entender qué son las necesidades y como pueden ser
catalogadas. Para esto, Kerin & Hartley (2018) abordan la teoria de la pirdmide de Maslow
(1943) donde se exponen y distinguen 5 niveles jerarquizados de las necesidades de las personas.
Evidentemente, aquellas necesidades que se encuentran en la base de la piramide son alcanzables
que las que se sitdan en la cima; sin embargo, para alcanzar los niveles mas altos es necesario
suplir las necesidades de los niveles mas bajos. Como es explicado, se entiende el concepto de
que la motivacion surge de la necesidad, cuando ésta es alcanzada el individuo se plantea una

necesidad de nivel superior que vuelva a brindarle motivacién (Kerin & Hartley, 2018, p.122).
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La teoria de la piramide de Maslow (1943) comienza a partir de las necesidades
fisioldgicas, luego se encuentran las necesidades de seguridad, en el tercer nivel se estipulan las
necesidades sociales, sube a las necesidades personales, y por ultimo lugar, se presentan las
necesidades de autorrealizacion. En términos gréaficos, la organizacion es:

Figura 2.

Piramide necesidades
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: Necesidades de amor carencia
. Necesidades y pertenencia: ser aceptado
. orientadas a
. la supervivencia Necesidades de proteccién
- y seguridad: sentirse fuera de peligro
y Necesidades fisiolégicas:

Nota. La figura muestra la piramide de necesidades de Maslow, la cual es agrupada en 5 niveles.
Fuente: Editorial Mc Graw Hill (2019).

Ahora bien, tal como lo explica Solomon (2017) en su libro “Comportamiento del
consumidor” pueden existir necesidades de tipo utilitaria y necesidades de tipo hedonista. Las
primeras apuntan a atributos tangibles y objetivos de los productos; mientras que las segundas se
encaminan por la subjetividad y la experiencia donde juegan un papel fundamental las
emociones, la autoconfianza y la fantasia. Entender que existe una estrecha relacion entre las
necesidades del consumidor y su motivacion es un gran indicio para esta investigacion.

2.3. Emociones
Para comprender a fondo el comportamiento del consumidor se considera indispensable

ahondar aspectos de las emociones puesto que, el comportamiento del consumidor ha sido
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alterado por diferentes variables, como las expuestas anteriormente, y una de ellas parte del
componente emocional que puede provocar y alterar en los posibles consumidores su intencion
de compra. De acuerdo con Sanchez (2013), “La forma mas innovadora de hacer marketing,
habla de marketing emocional, que se basa, no en ensefiarnos las multiples cualidades de un
producto, sino en agitarnos para sentir emociones y sin darnos cuenta desear el producto” (p.4).

A manera de introduccidn se presenta una definicion general avalada por la Real
Academia de la Lengua Espafiola, asi como se expone la definicidn del término desde diferentes
perspectivas y voces. Una vez logrado lo anterior, se muestra la categorizacion de las emociones
a partir de la teoria desarrollada por el psicélogo Plutchik.

2.3.1. Definicion del término

Tal como lo indica la RAE una emocion es “la alteracion del &nimo intensa y pasajera,
agradable o penosa, que va acompaiiada de cierta conmocion somatica” (Real Academia
Espafiola, 2020, definicion 1). Ahora bien, las emociones repercuten en el desarrollo de los seres
vivos y en la manera en la que conviven en su entorno, de acuerdo con Andrade (2021) citando a
(Ferndndez—Abascal, et. al., 2013), “Ellas le permiten al ser humano construir vinculos afectivos
y ademas inciden en procesos complejos que intervienen en la motivacion, el interés y la
capacidad de goce y disfrute, 0 que derivan en mecanismos de autopreservacion ante situaciones
displacenteras” (2013, p.1).

De acuerdo con lo anterior se comprende gue las emociones tienen un papel fundamental
en la vida de un ser vivo, por otra parte, para Mariano Choliz (2005), “se entiende por emocion
una experiencia multidimensional con al menos tres sistemas de respuesta: cognitivo/subjetivo;
conductual/expresivo y fisiologico/adaptativo” (2005, p.3). Por lo que es importante tener en

cuenta que las emociones presentan estos tres escenarios de respuesta, es decir que en una
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situacién hipotética puede desembocar en una persona emociones fuertes que se manifiestan en
alguno o en todos los tres sistemas.
2.3.2. Categorizacion y distincion de las emociones

Las emociones y el estudio de estas ha sido constantemente un tema de mucha relevancia
tal ha sido el caso para el psicologo Plutchik (2001), quien ha estado interesado en estudiar las
emociones debido al papel que estas juegan en la vida de cada persona de manera que influyen
esencialmente en el estudio de quién es y como sobrevive el ser humanos. El autor reconoce que
para las personas en general, muchas veces se torna dificil la correcta identificacion de las
emociones y que se suele referir metaféricamente a estas para describirlas, como, por ejemplo, al
utilizar expresiones como “nudo en la garganta” o “dolor en el pecho”. Como resultado de lo
anterior, el autor argumenta lo siguiente: “Durante las ultimas cuatro décadas, he reunido
evidencia de varios estudios para formar una teoria psicoevolutiva de la emocién, con el objetivo
de aclarar qué son las emociones, encontrar formas de medirlas, relacionar las emociones con
otras disciplinas psicologicas e informar la practica de la psicoterapia” (Plutchik, 2001)

Asimismo, el autor expresa que, la experiencia interna de la emocion es absolutamente
personal, por lo que en ocasiones puede causar confusion al sujeto debido a que este puede
presentar varias emociones al mismo tiempo; para el autor, el ser humano experimenta ocho
tipos de emociones primarias, las cuales se clasifican en: la alegria, la confianza, el miedo, la
sorpresa, la tristeza, el asco, la ira y la anticipacion.

El trabajo de Plutchik (2001), se centra en la representacion de las emociones a partir de
la conceptualizacidn de estas analogamente a una rueda de colores, donde a partir de las
emociones primarias; las cuales entre mas similitud tengan se encuentran mas juntas y aquellas

opuestas estarian separadas 180° grados, tal como lo hacen los colores complementarios. Lo que
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planteaba el autor, es que, asi como sucede en los colores, cuando dos colores primarios se
mezclan dan como resultado un nuevo color; esta teoria aplicada en el campo de las emociones
consiste en que la mezcla de las emociones primarias puede dar como resultado una emocion
secundaria. Adicional a lo anterior, el autor afiade una tercera dimension al modelo circunflejo
que representa la intensidad de las emociones haciendo que, el modelo desarrollado por el autor
estructuralmente tenga forma de cono, tal como se puede evidenciar a continuacion:

Figura 3.

Rueda de emociones

Q
2
=]
z
&
4\

N
&
&
ALEGRIA S

Awop

Nota. La figura muestra la rueda de emociones de acuerdo con Plutchik. Fuente: Ayuda

psicoldgica en linea (s.f.)

Por otra parte, de acuerdo con Reeve (1994), las emociones que presentan los seres vivos
tienen tres funciones: las funciones sociales, adaptativas y motivacionales; centrandonos en esta
ultima, el autor comenta que, si una emocion es inexistente, de la misma manera reacciona la
motivacion, para Reeve (1994), “las emociones energizan y dirigen la conducta” (1994, p. 224).
Por lo que, si se experimenta una emocion positiva como las vistas con anterioridad en la teoria
de Plutchik (2001), se podria ocasionar un motivo hacia alguna accién y si la emocion es

negativa, el ser humano podria tener la capacidad de evitar tener una motivacion a realizar algo.
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Al entrelazar conceptos, se puede decir que hay una brecha estrecha entre una emocion y
el componente de un estimulo que puede hacer que el ser humano pueda estar motivado hasta el
punto de realizar una compra.

3. Metodologia
3.1. Tipo de Investigacion

La investigacion tiene un enfoque mixto, lo que significa que cuenta con método
cualitativo y cuantitativo que aportan a su desarrollo. La importancia radica en la necesidad de
obtener una vision sobre el tema de estudio a partir del analisis de datos variados y robustos; por
su caracteristica mixta, es posible utilizar las ventajas de ambos métodos; el enfoque cuantitativo
aporta al analisis estadistico que cuantifica informacion sobre el comportamiento de los
consumidores y otras categorias importantes que se indagan al momento del trabajo de campo,
como el uso del medio de pago, tiempo de compra, entre otros; y el analisis cualitativo permite
conocer a fondo la motivacién y las emociones que presentaron y vivieron los consumidores a la
hora de la compra, asi como también las necesidades que los llevaron a adquirir el producto.

3.2. Disefio y método de investigacion

Su método es de caracter inductivo puesto que se busca, por medio de casos particulares,
encontrar nuevos posibles conocimientos en cuanto al comportamiento de los consumidores, y
sus emociones a la hora de comprar durante el dia sin IVA. La investigacion tiene un disefio no
experimental, lo que significa que los factores estudiados se observan bajo su contexto original
sin la alteracion de las situaciones o variables con el proposito de posteriormente ser analizados.
3.3. Alcance y finalidad de la investigacion

La investigacion tiene un alcance descriptivo y correlacional. Este primero, apunta a la

determinacion de ciertas tendencias del comportamiento del consumidor resaltando sus
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caracteristicas representativas obtenidas a partir del analisis estadistico de datos recolectados;
mientras que el segundo se centra en la busqueda de las relaciones existentes entre las emociones
y las motivaciones de los sujetos de estudio. Por otro lado, su finalidad es aplicada, lo cual indica
que se resuelven situaciones de la realidad que afectan a los consumidores y sus
comportamientos.
3.4. Fuentes, técnicas utilizadas y perfil de la poblacion

La fuente de datos de la investigacion es de campo debido a que los datos obtenidos se
recolectaron a partir de la observacion, la creacion y aplicacion de cuestionarios, asi como
entrevistas que aportan a una construccion de informacion mas significativa. La edad de la
poblacién analizada es de los 18 afios en adelante, con un estrato socioeconémico tres, cuatro,
cinco y seis. Esta investigacion se sitda en las grandes superficies de almacenes de la ciudad de
Cali, por tal motivo la poblacién que visitd estos almacenes no es posible cuantificar. La muestra
fue de caracter probabilistico aleatorio simple que fue de 268 personas de las cuales 176
realizaron el diligenciamiento completo del cuestionario lo que significa que la investigacion
tiene un margen de error de muestreo de + 7,2% con un nivel de confianza del 95% y una
probabilidad de suceso de los eventos del 50%. Por otra parte, la consecucién de datos a partir
de la entrevista se bas6 en un muestreo no probabilistico por conveniencia. La muestra tomada
fue de 10 personas y esta surgio a partir de la base de datos inicial de las que contestaron la
encuesta y fueron escogidas por las caracteristicas necesitadas en el estudio como rangos de edad
y emociones, entre otras.
3.5. Fases de la investigacion

En primer lugar, se indagan las diferentes perspectivas sobre el comportamiento y las

emociones que tuvieron los consumidores. Esto, a partir de fuentes locales que expliquen el
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comportamiento general de las personas ese dia; y teniendo en cuenta la observacion realizada
por parte de las investigadoras durante la jornada del dia sin IVA del 17 de junio de 2022.
Apuntando asi a lograr un analisis subjetivo que lleve a identificar si hubo alguna influencia en la
decision de compra. En segundo lugar, a partir de la realizacion y aplicacion de un cuestionario
se consolidan de forma cuantitativa y cualitativa los comportamientos de los consumidores a lo
largo de este dia. En tercer lugar, con base en la aplicacion de una entrevista estructurada a 10
personas (participantes de la etapa anterior a través de la encuesta) se realiza una comparativa de
las emociones y motivaciones vividas frente a su experiencia de compra. Finalmente, todo este
proceso investigativo permite dar respuesta a la pregunta problema que se plantean las
investigadoras.

4. Andlisis y resultados
4.1. El descuento: un arma de doble filo para las emociones del consumidor

En el presente capitulo se realiza un concepto sobre la influencia del descuento del
Impuesto Valor Agregado (IVA) programado el dia 17 de junio de 2022 en Colombia en relacion
con las emociones de los consumidores de la ciudad de Cali que se favorecieron al adquirir
productos exentos en diversos almacenes.

Su importancia radica en la necesidad de hacer un andlisis del estado emocional del
objeto de estudio que permita profundizar aspectos de su vivencia durante esta dindmica
comercial, este analisis se construye desde una mirada coherente y ldgica de las investigadoras y
la perspectiva de algunos medios de comunicacion locales.

Bajo la dinamica del analisis argumentativo, se busca afirmar la hipétesis sobre la
influencia que genera un descuento sobre las emociones de las personas. Los seres humanos, en

su caracteristica de satisfacer una necesidad tiende a buscar soluciones rapidas que le lleven a
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sentirse conforme a lo esperado y un dia especifico donde pueden adquirir este deseo con un
valor de descuento los motiva a realizar esa compra. Este sentir junto con las campafas
publicitarias disparan las emociones de las personas a través de ofertas tentadoras, donde todos
los productos que siempre se desean obtener estan dentro de la gama de posibilidades.

La técnica para recoger los datos fue la observacion, se realizé una bitacora con las
categorias preestablecidas de observacion con el fin de evitar el sesgo y analizar puntualmente
aspectos importantes en varios consumidores que asistieron a los diferentes almacenes de
cadena. Se eligieron los almacenes Homecenter, Falabella, Jumbo, Alkosto, Panamericana y El
Exito, debido a que son grandes superficies que ofrecen al consumidor todos los productos que
se listaron exentos del IVVA durante ese dia.

A partir de la observacién no participante realizada durante el dia sin VA se realizé en
equipo, implementando una division de lugares y tiempos determinados para alcanzar a cubrir
distintos momentos del dia y tener una informacion mas completa y detallada; el no intervenir
junto con la poblacién estudiada permite tener una vision objetiva, se diligencié una bitacora con
categorias definidas para la observacion, la cual se dividié en dos etapas fundamentales durante
el proceso de compra: el momento de decision y el momento de pago, por lo que un grupo de
personas fueron observados en el primero y otro grupo en el segundo momento con la intencion
de llevar un registro mas organizado y sistematico.

4.1.1. Observacion durante la compra alrededor de los almacenes

De acuerdo con el articulo de opinién de la Universidad de Antioquia (2022), la
sensibilidad del consumidor a la exencidn del IVA es realmente alta, se realiza la comparacion
de este dia con los descuentos habituales, y es que, para nadie es un secreto las ventajas que le

genera a un colombiano comprar con un porcentaje menos de ahorro para su bolsillo; las cifras
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estimadas de acuerdo a la DIAN fueron de 10,6 billones en ventas este dia, es decir que tuvo un
crecimiento del 16,6% con respecto al primer dia. Por otra parte, las tiendas visitadas durante la
observacion respaldan este hecho, se pudo notar que desde las horas de la mafiana se presentaban
filas que parecian interminables, personas que estaban dispuestas a realizar sus compras y una
amplia gama de productos en los exhibidores.

Esta segunda jornada del dia sin IVA del 2022 tuvo un incremento exponencial en las
compras habituales, dado a datos preliminares de la DIAN se logré estimar que el sector que
obtuvo un mejor rendimiento en ventas fue el tecnoldgico como debia de esperarse. De acuerdo
con lo observado se identifico que habia estanterias vacias en las areas de los televisores,
asimismo, en zonas de electrodomésticos.

Por otra parte, hay que tener presente que el descuento es un factor que de acuerdo con un
articulo de Miguel Herrero (2016) puede influir en la diferencia de comportamiento de compra
entre los hombres y las mujeres, define que, los hombres al realizar la compra muestran
caracteristicas como, impulsividad, dado que el hombre se enfoca menos en el precio que una
mujer y eso le hace sensible a realizar una compra innecesaria, por otra parte, comentan que la
toma de decisiones se lleva méas durante el proceso de compra en un punto de venta, ya que, sus
adquisiciones usualmente no son planificadas, asimismo se comenta que suelen comprar de
forma rapida y prefieren “no complicarse”.

Mariano Chéliz (2005), nombra que una emocion cuenta con al menos tres sistemas de
respuesta: cognitivo/subjetivo; conductual/expresivo y fisioldgico/adaptativo, es decir que se
puede manifestar en cualquier de los tres sistemas. En esta observacion el enfoque se hizo hacia
el conductual/expresivo, siendo este el que representa el desarrollo comportamental del individuo

en el marco del dia exento.
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Durante la observacién se pudo distinguir que el género que predominé durante las
compras fue el femenino; la gran mayoria de los hombres observados dirigieron su atencién al
sector tecnoldgico, mientras que las mujeres prefirieron fijarse en vestuario y electrodomésticos
para el hogar, uno de estos que se destaco, fue el Airfryer, por lo que se puede concluir que el
entretenimiento tuvo mas relevancia para los hombres en el dia sin IVA, mientras que el
bienestar y productos del diario, capto la atencion de las mujeres calefias.

Realizando un analisis del tiempo estimado en la compra, existe cierta diversidad a la
hora de la seleccion de un producto entre géneros, donde tuvieron en un promedio aproximado
de 4-7 minutos (la estimacién no es precisa debido al entorno) durante la decisién; sin embargo,
el hombre dispuso el mayor tiempo a la adquisicion del producto, diferente a lo que comdnmente
se piensa, que es la mujer quien se demora decidiendo su compra; no obstante, el rango se
mantuvo muy cercano entre ambos géneros.

Se identificd que las tiendas mas visitadas durante el Gltimo dia sin IVA fueron Alkosto,
Falabella y Exito. Ademas, que en las tiendas donde existié mayor flujo de personas, se
presentaron mayores actitudes y expresiones no verbales de estrés, incertidumbre, ansiedad e
irritabilidad; también, se presentd a simple vista, mayor porcentaje de ventas incompletas por la
alta demanda y las cajas colapsadas. Por otro lado, en vista general, se logro detallar que el
articulo que mas destacaba en los carros de compra eran los televisores, llegando a agotarse
ciertas referencias de estos en la mayoria de las tiendas.

4.1.2. Observacion durante el pago en cajas
Se identificd que la gran mayoria de personas observadas tuvieron gran preferencia hacia

el medio de pago de tarjeta de crédito y débito, esta Gltima en menor proporcion, en cambio, el
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efectivo no fue perceptible en la observacion, por lo que en definitiva las personas al hacer
compras de alto volumen optan por pago con tarjeta.

De acuerdo con la Asociacion Colombiana de Ingenieros de Sistemas (ACIS) los
colombianos con la situacion econdmica actual descubrieron salidas econdmicas inmediatas, lo
que ha conllevado una baja planeacién financiera y un creciente sobreendeudamiento, por lo que
se puede conjeturar que este método de pago tuvo una tendencia favorable debido a este factor.

Finalmente, Reeve (1994) comenta que las emociones estimulan y pueden llegar a dirigir
la conducta, por lo que al analizar los comportamientos obtenidos durante la observacion se
puede decir, que la exencion del VA tuvo repercusion en la emociones, motivaciones y decision
de compra de los consumidores, asimismo mediante las expresiones no verbales de estres,
felicidad y disgusto se pudo lograr que si hubo un sistema de respuesta utilizado.

4.2. Dia sin IVA: todo al carrito

El desarrollo de este capitulo detalla los comportamientos de los consumidores de la
ciudad de Cali durante el dia sin IVA. Este analisis fue fundamental dentro de la investigacion
porque permitio reconocer factores claves de los consumidores que marcan el camino hacia el
entendimiento global del funcionamiento de este dia de descuentos en la ciudad. A partir de una
muestra de la poblacién se expusieron diferentes categorias que por medio del analisis de los
datos arrojaron conclusiones interesantes a nivel comportamental.

La fuente de datos que se utilizo en este apartado fue la encuesta, se disefio y se aplicé un
cuestionario virtual. Esta, fue de tipo descriptivo, se obtuvieron respuestas en relacién con
experiencias y comportamientos de la poblacion objeto de estudio con el propdsito de entender y
profundizar en sus respuestas por medio de un analisis posterior de la aplicacién. Segun el

método de aplicacion y distribucion, la encuesta se realizo a través de la aplicacion Questionpro
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lo que permitid una recoleccidn rapida de los datos, enviando el enlace masivamente por redes
sociales de forma aleatoria. De la misma manera, segun la frecuencia de su aplicacién se
catalogé como una encuesta retrospectiva, cuyo fin era evaluar un acontecimiento especifico de
un tiempo pasado; en ese caso, exactamente el dia sin IVA del 17 de junio de 2022. Por ultimo,
el formulario se disefidé con preguntas cerradas y abiertas. y respuestas dicotdmicas, de opcién
multiple y en escala de calificacion. El tamafio de la muestra fue de 116 personas de diferentes
edades y géneros.

A continuacion, se describe el analisis en cinco fases que permiten detallar los diferentes
comportamientos. Inicio con una categorizacion demografica de la muestra, se continu6 con una
diferenciacion del comportamiento entre géneros, una comparacion entre modalidades de
compra, se contrasto el puablico no participante del dia sin IVA con la finalidad de entender y
exponer sus razones principales de no compra. Finalmente, se realiza un detallado de estrategias
tomado desde la perspectiva de las 4 P 'S de Kaotler, P. y Armstrong, G. (2017).

4.2.1. Categorizacién demogréfica de los participantes

Dentro de la encuesta participaron personas mayores de edad donde el 56.8 % fueron
mujeres y un 43.2 % de hombres. Frente a la edad se distinguen los cinco grupos repartidos asi:
18 a 25 afos (34.1 %), 26 a 35 afios (19.3 %), 36 a 45 afios (17.6 %), 46 a 55 afios (17.0 %) y 56
0 mas afos (11.9 %). El estrato socioecondémico que resalté fue el 5 siendo el 32.4 % de las
personas. Del total de encuestados el 65.9 % participaron durante el dia sin IVA'y el 34.1 % se
abstuvo de comprar, esto se traduce a una buena participacion en la actividad. Las compras
fueron tanto virtuales como presenciales de las cuales la primera fue mas recurrente dentro de los
encuestados abarcando el 62.9 % de estos, en comparacién con aquellos que compraron

presencial que fueron el 37.1 %.
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4.2.2. Diferencias comportamentales entre hombres y mujeres

El anélisis al detalle de estos dos grupos de personas arrojo hallazgos y conclusiones
interesantes que a simple vista o a nivel general son dificiles de percibir. Se encontré que,
aunque la diferencia es minima, las mujeres puntuaron mas alto el grado de importancia de la
actividad mientras que los hombres puntuaron mas alto el grado de necesidad de los articulos
adquiridos. Frente a esas dos variables, se concluye que su grado de importancia es medio-alto
para ambos segmentos teniendo como medida una escala numérica de 1 a 5. Esto refleja que ha
sido una actividad gubernamental bien recibida por los consumidores y que, ahora con el huevo
gobierno de Colombia, el cual habia sembrado dudas frente a la continuacion de este evento, se
debe tener en cuenta la percepcion de los consumidores como uno de los pilares para la toma de
decision en cuanto a su continuidad.

De la misma manera, se evidencié una mayor participacion de ambos géneros en las
compras de modalidad virtual pero encabezado por las mujeres con una mayor presencia en este
medio digital. Asi como también, compr6 en mayor medida articulos de la categoria vestuario en
relacion con los hombres que se inclinaron por las compras en electrodomésticos.

Por otro lado, la planeacion de las compras arrojé que tanto hombres como mujeres
planearon sus compras; sin embargo, las mujeres planearon menos, ya que el 31.3 % de estas no
planeo sus compras frente al 24.4 % de hombres que no lo hicieron. Esta informacion permite
inferir que las mujeres tienden a comprar de forma compulsiva donde distintos factores como las
emociones y la publicidad podrian ser el detonante a la hora de realizar sus compras. En términos
generales, aquellas y aquellos que planearon lo hicieron una o dos semanas antes del dia sin IVA.

En cuanto al factor econdémico, el método de pago mas recurrente para ambos géneros fue

la tarjeta de crédito siendo utilizada un 52.2 % por las mujeres y un 55.1 % por los hombres. Sin
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duda alguna, este aspecto es relevante para la actualidad del pais y refleja que los colombianos se
estan endeudando con fines de consumo. Debido a lo anterior, Quinceno (2022) del diario El
Colombiano notifica que La Superintendencia Financiera se encuentra preocupada por el
acelerado ritmo al que crece la deuda como resultado del uso de las tarjetas de crédito. Es
increible el aumento del 45 % de las compras en mayo del 2022 frente al mismo periodo del afio
anterior. Como consecuencia de la situacion, el presidente de Asobancaria informa que los
bancos han aumentado significativamente sus tasas de interés dandole el mensaje a la sociedad
de frenar y moderar el consumo a crédito. Tras lo analizado en la encuesta, parece ser que tanto
hombres como mujeres no son conscientes del problema econémico que podria ocasionar esa
utilizacién desmesurada de las tarjetas de crédito y siguen usandolas en actividades como el dia
sin IVA o incluso adquiriéndolas durante este mismo dia para obtener ventajas y descuentos
adicionales en sus compras, solo pensando en un beneficio inmediato.

Como conclusién de este ejercicio, los hombres y las mujeres son dos tipos de
consumidores diferentes que llegaron a tener ciertas semejanzas en algunos factores pero que en
otros se distinguen muy claramente.

4.2.3. Puntos de semejanza y de diferenciacion entre modalidades de compra

Las modalidades de compra que han evolucionado con el tiempo les han brindado a las
personas distintos beneficios a partir de cbmo deciden comprar. Hay quienes prefieren
interactuar directamente con los productos que esperan adquirir, mientras hay quienes optimizan
su tiempo comprando por internet y recibiendo su pedido en su casa sin la necesidad de hacer un
esfuerzo mayor de desplazamiento a puntos fisicos. Esto, ha significado comportamientos

especificos segun la decision de compra los cuales se presentan en este apartado.
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La mayor semejanza entre estos dos segmentos se evidencié en las categorias de
productos adquiridos, las cuales fueron principalmente electrodomésticos y vestuario
respectivamente arrasando significativamente con las otras categorias exentas de IVA. En la
modalidad virtual hubo una distincion mayor entre las dos categorias; se realizaron mas de 10
compras de la primera categoria frente a la segunda mientras que las compras de dichas
categorias en la modalidad presencial fueron practicamente las mismas. Las tiendas mas
recurridas fueron tiendas de ropa general, Falabella y Alkosto para ambas categorias. Estas dos
ultimas, fueron foco principal en la observacion realizada en el objetivo anterior y los resultados
del presente capitulo indican que esos lugares en particular fueron una buena apuesta para la
realizacion de la observacidn debido a que se encuentran entre los preferidos por los
compradores del dia sin IVA.

El punto de inflexion respecto a las categorias de productos adquiridos fue la utilizacion
de la variable “otros”. Dentro de dicha categoria, presencialmente los compradores se enfocaron
en tiendas y compras del hogar, y virtualmente se centraron principalmente en tecnologia.
También, de las categorias exentas del VA no hubo compras presenciales en lo relacionado con
atiles escolares y los insumos para el sector agropecuario.

El tiempo empleado en la compra, fue una de las variables que mas cambios presento en
el comportamiento de los consumidores. Tanto en el momento de decision como en el de pago,
las compras presenciales fueron mas tardias, lo que representa una ventaja para las compras en
lineay lo que le otorga el factor caracteristico de practicidad. EI 39.7 % del publico virtual se
demord menos de 30 minutos escogiendo su compra en comparacion con el 32.6 % del pablico
presencial que tard6 entre 30 y 60 minutos en la misma actividad. Del mismo modo, el 25.6 % de

los encuestados presenciales se demoraron mas de 2 horas decidiendo, a diferencia del 11.0 % de
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los virtuales que emplearon ese mismo tiempo. Pasando al tiempo de pago, el 68.5 % de las
compras virtuales fueron pagadas en 10 minutos o menos frente al 34.9 % de las presenciales que
se realizaron en ese mismo tiempo. Todo lo anterior demuestra la fuerte ventaja que tienen las
compras virtuales en cuanto a la optimizacion del tiempo, asi como también la mejoria de las
paginas web respecto a experiencias de dias sin IVA anteriores.

En términos de planeacion, la investigacién mostro que los consumidores virtuales y
presenciales planearon sus compras, siendo para los virtuales levemente mas importante este
factor. Lo anterior significa que el tener presente la fecha de los descuentos les permite utilizarla
de una forma mas consciente y no solamente por un impulso consumista. La anticipacién de la
planeacion se situo principalmente en una o dos semanas previas al evento, ya que el 72.4 % de
los consumidores presenciales y el 50 % de los virtuales planificaron en ese periodo. Otros
factores relevantes por mencionar fueron que, el 24.1 % de los compradores virtuales revisaron
justo el dia anterior sus compras, asi como también el 9.3 % de este segmento plane6 con mas de
3 meses de anterioridad.

En cuanto a la estimacidon del dinero a gastar (valores aproximados), se concluye que los
compradores virtuales estimaron menos frente a los presenciales. De la misma manera, el
presupuesto de las compras presenciales fue de $1.200.000 mientras que para las virtuales fue de
$1.850.000. Sin embargo, el primer grupo gasto el 95,9 % de su presupuesto a diferencia del
segundo grupo que utilizo6 el 82, 6 % de su estimacion. Lo anterior demuestra que, las personas
que consideraron el factor econémico dentro de su planeacion se mantuvieron en su estimado y
no gastaron mas de la cuenta. Los consumidores que no presupuestaron sus compras gastaron en
promedio $485.000 en modalidad presencial y $565.000 en la modalidad virtual. Claramente, el

cambio del monto de las compras varia significativamente, debido a que, en Gltimo caso, se
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centra en aquellos que compraron sin haber pensado su compra antes; es decir, aquellos en los
que muy posiblemente el descuento fue el factor de decision principal.

Por ultimo, las modalidades de pago se distribuyeron de la siguiente manera: los
consumidores presenciales recurrieron al débito o efectivo (58.1 %) pero los virtuales se
inclinaron por las tarjetas de crédito (60.3 %) Esta informacion revel6 que los consumidores
virtuales son mas susceptibles a endeudarse frente a los presenciales que se decidieron el pago a
través del capital disponible; aunque también es claro que los pagos de forma virtual son méas
practicos realizandolo a través de la tarjetas de crédito.

4.2.4. No participacion de los consumidores durante el dia sin IVA

Asi como muchas personas deciden participar activamente en este tipo de dindmicas
comerciales, existen aquellas que no lo hacen. En relacién con la investigacion, el 34.1 % de los
encuestados no compraron durante el dia sin IVA exponiendo como principales razones, en su
respectivo orden de importancia, la ausencia de necesidad de comprar, el alza de precios junto
con la escasez financiera, la disposicidn de tiempo, asi como la capacidad de los establecimientos
y el desinterés en la actividad como tal.

Las dos razones con mayor predominancia son las que, se consideran, dictan un
comportamiento muy claro del consumidor abstenido especificamente en un periodo post
pandemia. Los pensamientos de compra enfocados solamente a lo necesario, asi como el maximo
ahorro posible derivado de la situacion financiera global, fueron fuertemente desarrollados por
los consumidores debido a la situacion del COVID. Se puede afirmar que este tipo de
consumidor ahora es mas consciente y analitico frente a sus gastos, procurando asi no dejarse

llevar por impulsos emocionales y racionalizando mas la necesidad de los articulos a comprar.
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Al relacionar todo lo anterior con el comportamiento que tuvieron los consumidores el
primer dia sin IVA del 2022 estudiado por La Secretaria de Desarrollo Economico (2022) es
posible observar los cambios o similitudes que se presentaron durante la actividad entre una
fechay la otra. EI 11 de marzo de 2022 el 89.9 % de los encuestados aprovecharon el dia sin
IVA; mientras que la presente investigacion fue alrededor del 65.9 % de los encuestados quienes
decidieron comprar. Esto ilustra que, en la presente investigacion, los participantes fueron mas
escépticos a participar en la dindmica. Y, el gasto promedio y las categorias de productos mas
adquiridos siguen siendo los mismos.

De igual forma, es pertinente mencionar que, en términos globales, el diario La Republica
a través de Morales (2022) mencion6 que la actividad del 17 de junio alcanzé ventas de 10
billones de pesos presentando asi un crecimiento de 12.2 % en el Valle del Cauca respecto al
altimo dia sin IVA. Esto, sin lugar a duda, apoya la importancia del estudio de esta poblacion a
nivel comportamental puesto que los calefios se encuentran fuertemente involucrados con esta
dinamica comercial.

4.2.5. Propuesta para el desarrollo de estrategias de mercadeo basado en las 4P’S

El altimo apartado de este capitulo aprovecha las respuestas obtenidas de la encuesta para
la definicion de estrategias de mercadeo que podrian usar las marcas a nivel general cuando
decidan implementar descuentos. Estas estrategias se estructuran de acuerdo con las 4 P 'S del
marketing, presentando asi oportunidades en cuanto al precio, el producto, la plazay la
promocion.

4.2.5.1 Precio. Establecer descuentos reales, el consumidor planea mas sus compras y
conoce los precios de los productos, es fundamental que a la hora de hacer descuentos estos si

sean efectivos y no se trate de engafiar al cliente. Estipular descuentos adicionales que motive al
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consumidor a adquirir mas productos. Por ejemplo, al pagar con tarjeta de crédito otorga un
descuento superior, ya que este método de pago es el mas utilizado por los consumidores.

4.2.5.2 Producto. Exponer publicitariamente los articulos que se encuentran en el rango
del dinero gastado de los consumidores creando la posibilidad de ser adquiridos con mas
facilidad. Esta estrategia aplica para las tiendas fisicas y los sitios web. En otras palabras, es
darle visibilidad a aquellos productos que se encuentran dentro del presupuesto de los
consumidores.

4.2.5.3 Plaza. Mejorar significativamente la duracién de la experiencia en las tiendas
fisicas principalmente en el momento de pago. Es importante que se brinde un servicio eficaz y
rapido. Al conocerse que estos dias de descuentos representan mayor congestion y flujo de
personas, es posible identificar las horas pico o criticas y contar con mayor personal dentro de las
tiendas y cajas que permitan atender con mayor fluidez. La preparacion de las paginas web ha
sido efectiva para la no saturacion y 6ptimo funcionamiento de estas. Se debe continuar con esta
practica para que la experiencia virtual sea satisfactoria.

4.2.5.4 Promocion. Utilizacién de redes sociales para la divulgacion de los productos con
descuento por medio de la publicidad paga. Esta actividad debe hacerse desde dos semanas
previas al dia del evento debido a que es por esas fechas que los consumidores generalmente
comienzan a buscar los productos que le gustaria adquirir. Utilizacién de una estrategia Search
Engine Marketing (SEM) por medio de Google Ads para tener una gran visibilizacion en los
buscadores y las marcas o productos aparezcan mas facilmente por medio de las palabras claves.

Finalmente, las categorias exentas de IVA que mas se adquieren son electrodomésticos y
vestuario principalmente en tiendas como Falabella, Alkosto y tiendas de ropa. De la misma

manera, el tiempo de la experiencia de compra es mas largo cuando la compra es presencial. Y
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en ultimo lugar, si existe una planeacion de las compras y una estimacion del presupuesto a
gastar, pero la mayoria de las compras realizadas se hacen por medio del crédito generando, muy
posiblemente, endeudamiento en momentos de mucha incertidumbre financiera para el pais.

4.3. Detras de camaras: todo lo que experimenta el consumidor

En este Ultimo capitulo, se contrastan las emociones y motivaciones de los consumidores
de la ciudad de Cali dentro de la experiencia de compra en el dia sin IVA. Siendo este un paso
fundamental dentro del estudio, ya que son el momento y espacio en el cual se profundiza en el
tema de las emociones. Los datos analizados en este apartado son el resultado de la realizacion
de 10 entrevistas a personas que previamente habian participado en la investigacion por medio de
la encuesta, ademas de la informacion de la dltima parte de los formularios de encuesta que no
fue abordada en el capitulo anterior a fin de profundizar en el presente.

Estas entrevistas se realizaron con un formato estructurado con un orden de preguntas
especificas a seguir con cada participante. Se dividié en 3 partes: la primera, centrada en la
experiencia del consumidor (customer journey map); la segunda, enfocada en la motivacion
profundizando en las respuestas ya obtenidas en la encuesta y relacionando la teoria del
psicologo Maslow (1943) y su pirdmide de necesidades; y la tercera, encaminada hacia las
emociones tomado como referente la rueda de las emociones de Plutchik (2001). La muestra fue
escogida por conveniencia y se estructuro asi: 5 personas que compraron virtual y otras 5 de
manera presencial de las cuales cada una pertenecia a un rango de edad diferente por modalidad

y donde 4 eran hombres y 6 eran mujeres.
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4.3.1. Experiencia

En esta primera parte, el enfoque fue exclusivamente la experiencia que vivieron los
entrevistados seleccionados de acuerdo con sus emociones, rango de edad, método de compra
(virtual o presencial) y motivaciones presentadas durante sus compras en el dia sin IVA.

De acuerdo con la teoria presentada previamente la experiencia y la motivacion, son
componentes importantes que se entrelazan hasta llegar a impactar a una persona al efectuar una
compra. Para Solomon (2008) el consumidor debe tener presente una necesidad al obtener un
servicio o producto, concorde a lo anterior se pudo encontrar que el factor de la disminucion del
precio tuvo diferentes reacciones en los métodos de compra virtuales y presenciales, no obstante,
en ambos el factor de la exencion del IVA 'y los descuentos fue punto colectivo.

En las compras virtuales se encontrd que la mayoria opt6 por realizar sus compras en la
mafiana para evitar problemas de stock, no obstante, algunos de los entrevistados comentaron
que percibieron algunas emociones como angustia, sin embargo, también presentaban confianza
debido a la mayor organizacion que este evento ha adquirido. sorprendentemente el medio de
dispositivo de compra de los entrevistados estuvo dispar, el celular y el computador fueron los
mas utilizados, pero se encontrd que la tablet también formd parte de estos. Por otra parte, el
medio favorito fue pagina web, debido a que les generaba gran seguridad, hubo respuestas en la
que destacaron su preocupacion sobre el fallo de las aplicaciones y la franqueza que da comprar
de forma directa en una tienda por su pagina principal.

De igual manera, se hall6 que la virtualidad en las compras de los entrevistados fue de
gran apoyo para su presupuesto, ninguno sobrepasé el estimado. El tiempo también fue un punto

que las compras en la virtualidad tuvieron a favor, los entrevistados expresaron que la
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planificacion, la facilidad de trasladarse a diferentes tiendas y la rapidez en los métodos de pago
contribuyd a que optimizaran el tiempo en las compras y a que no cambiara su rutina.

Una preocupacion que ha adquirido fuerza en las opiniones sobre el dia sin IVA es el
consumismo, no obstante, se descubrid que todas las personas entrevistadas que realizaron sus
compras virtuales adquirieron solo lo que tenian contemplado, s6lo en un caso hubo una
variacion, ya que existia un beneficio adicional al comprar lo que ya tenia en mente. De acuerdo
con Solomon (2017) se podria decir que la mayoria presentaba necesidades de tipo utilitarista
que apuntan a atributos tangibles.

Mientras que en las compras con modalidad presencial se encontré que los consumidores
mayoritariamente optaron por realizar sus compras en el horario diurno debido a la comodidad y
la confianza durante sus compras; en las dos del total de las 5 personas que decidieron llevar a
cabo sus compras en el horario de la tarde, se encontrd estrés debido al alto flujo de personas.
Por otro lado, la gran mayoria de los entrevistados se dirigieron en carro propio al almacén y
pudieron percibir alto trafico desde tempranas horas de la mafiana. Asimismo, todos los
entrevistados optaron por vestirse de forma comoda, algunos expresaron que su razon fue debido
a que pensaban que el dia seria “largo” y con el fin de sentirse bien durante sus compras, optaron
por este tipo de vestuario. La rutina habitual de las personas entrevistadas no tuvo una variacion
significativa, sin embargo, en la mayoria de los casos vario el horario de sus comidas, asimismo
los alimentos que consumian, ya que para algunos no entraban dentro de su dieta normal.

A pesar de que todos conocian qué era el dia sin IVA, la gran mayoria no tenia planeado
especificamente que iba a adquirir.

Finalmente, se puede afirmar que ambas modalidades presentan vivencias heterogéneas,

no obstante, se cumple con la teoria de Plutchik (2001), el cual comenta que una emocién puede
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ser el motivo de una accion. Asimismo, de acuerdo con la emocion, ya sea negativa o positiva, se
puede dar o no la motivacién de llevarlo a cabo, esto fue evidente cuando uno de los
entrevistados evitd finalizar su compra debido a cdmo se sentia, o0 cuando expresaban su
comodidad y seguridad que les generaba la tiendas, entre otros sucesos nombrados con
anterioridad. Es una realidad que la exencion del IVA causé una estimulacion en la decision.
4.3.2. Motivacion

Se analiz6 el cuestionario mencionado en el capitulo anterior recopilando 116
experiencias las cuales se categorizaron de acuerdo con la escala de Maslow (1943).

Segun Kerin & Hartley (2018) abordando la teoria de la piramide de Maslow (1943), las
categorias son: necesidades fisioldgicas, de seguridad, sociales o afiliacién, necesidades
personales o de reconocimiento, y por ultimo lugar, de autorrealizacion. Bajo estas cinco
categorias se clasificaron las motivaciones de los participantes; ademas, se afiadié una categoria
denominada “no identificable” para hacer referencia a las respuestas de las cuales no se reconoce
su experiencia dentro de las categorias mencionadas con anterioridad. A continuacion, se
abordan cada una de estas en un orden de mayor a menor de acuerdo con la repeticion y grado de
participacion dentro de las motivaciones de los consumidores,

El estudio encontrd que la mayor motivacién dentro de las compras se atribuye a la
categoria de necesidades de seguridad (segundo nivel en la escala); aqui son importantes las
razones relacionadas con el trabajo, los recursos, la economia, la comodidad, el hogar, en pocas
palabras la manera en la que las personas se sienten fuera de peligro. El 33.6 % de los
participantes atribuyeron su compra a esta categoria, dandole mucha importancia al desempefio
de su trabajo, a sentirse cbmodos a la hora de realizar ejercicio, brindarle la seguridad a su

familia en el hogar y aprovechar los descuentos teniendo un ahorro dentro de su economia.
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En segundo lugar, las motivaciones de los compradores del dia sin IVA también se vieron
principalmente influenciadas por las necesidades sociales o de afiliacion (tercer nivel en la
escala). Esta categoria esta ligada con el amor, afecto y aceptacion que los humanos requieren de
los demas. La investigacion descubrio que el 25.9 % de las personas se guiaron por sus vinculos
familiares o de amistad para realizar sus compras, donde resaltaron respuestas como “debido a
que se acercaba el dia del padre compré”, “un familiar esta de cumpleafios” o “un regalo para mi
hijo”. Este descubrimiento es significativo en la medida que se puede inferir que las personas
relacionan el demostrar carifio a los demas por medio de objetos tangibles como un regalo.

En tercer lugar, existio una necesidad de reconocimiento (cuarto nivel en la escala) para
el 23.3 % de los compradores. Sus motivaciones se centraron en lo que ellos valoran como logro,
lo que les brinda confianza y desarrolla su autoestima. En este punto, las respuestas se enfocaron
en gustos personales, el entretenimiento enfocado a productos electronicos y adquisicién de
marcas especificas. En pocas palabras, aquellos objetos que los hace sentirse bien consigo
mismos y cOmo son percibidos.

En cuarto lugar, se localizaron las motivaciones derivadas de la autorrealizacion (quinto
nivel en la escala) este al ser el nivel més alto se encarga de lo relacionado con el éxito, la
autopercepcion, los valores y el desarrollo del potencial. EI 6 % de los encuestados tuvieron
motivaciones enfocadas hacia esta categoria donde las respuestas principalmente se guiaron por
la meta de tener y amueblar una casa nueva, resultando asi este factor muy importante dentro de
la vida en general y traduciéndose a un sentimiento de autorrealizacion cuando se logra esta
adquisicion y el poder decorarla y dotarla.

En ultimo lugar, las necesidades menos evidenciadas dentro de las motivaciones de

compra fueron las fisioldgicas (primer nivel en la escala) Estas se orientan hacia la supervivencia
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y los requerimientos minimos para vivir como la alimentacion, el descanso y sexo. Solamente el
5.2 % de los participantes atribuyeron sus compras a estos factores, principalmente encaminados
por los dos primeros mencionados. De esto, se concluye que el dia sin VA no es atractivo para
realizar compras basicas, ya que esas compras se deben realizar haya o no haya descuentos.

Todo lo anterior permite concluir que se evidencio una tendencia hacia las categorias
ubicadas en el centro de la pirdmide, y las necesidades de las puntas (abajo y arriba) son dificiles
de asociar con compras que se realizan durante el dia sin IVA. También el 6 % restante de la
totalidad de encuestados no brind6 razones claras que pudieran asociarse con las categorias
planteadas por lo que se catalogaron como “no identificables” dentro de la investigacion. La
siguiente figura ejemplifica esa distribucién:

Figura 4.

Distribucién de las motivaciones segun la piramide de necesidades de Maslow
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Nota. La figura muestra la distribucion porcentual de las motivaciones de los
consumidores del dia sin VA a partir de lo planteado por Maslow en su piramide.

Fuente: Elaboracion propia en la plataforma Canva.

Por otro lado, transitando de lo general a lo particular, el analisis de los 10 formularios de
entrevistas permitié ahondar con mayor profundidad en las motivaciones de los compradores. Se

indaga acerca del grado de necesidad de los productos hoy en dia frente a la calificacidn en una
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escala del 1 al 5 que le habian dado previamente en la encuesta, sobre la compulsividad o
planificacion de lo que compran, también referente a motivaciones externas, y por ultimo sobre
sus sensaciones hoy en dia con el articulo y como se hubieran sentido si no lo hubieran podido
adquirir durante el dia sin IVA.

La mayoria de los entrevistados le otorgaron un puntaje igual al anterior en cuanto a la
necesidad del producto; sin embargo, hubo dos personas que lo consideraron mas necesario
después de usarlo y otras dos menos necesario el articulo hoy en dia. En cuanto a si consideran
que se dejan llevar por la emocién de comprar se encontréd que el 60 % no se catalogan a si
mismos como emocionales sino mas bien racionales a la hora de comprar frente al 40 % que si
aceptaron verse influenciados por sus emociones cuando compran. Otros factores influyentes en
sus compras fueron: la publicidad, el estatus y la opinion de sus seres cercanos. Por ultimo, la
mayoria de los entrevistados respondieron que hubieran sentido frustracion si no hubieran podido
aprovechar los descuentos del dia sin IVA y que actualmente experimentan alegria de tener esos
articulos.

Se concluye que las necesidades que cada consumidor tuvo fueron indispensables para
tener una motivacion de compra y que el ejercicio de profundizar las diez respuestas fue muy
significativo, puesto que permitio entender como las necesidades y motivaciones pueden variar o
mantenerse en el tiempo desencadenando emociones en los consumidores.

4.3.3. Emociones

Para su desarrollo se tienen en cuenta las respuestas de las encuestas y entrevistas. De la
misma manera, el analisis se organiza a partir de los tres momentos evaluados los cuales se
dividen en: el momento de decision para adquirir el producto; de realizar el pago y por ultimo de

post compra. Es pertinente resaltar que este apartado tiene en cuenta la teoria de Plutchik (2001)
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en cuanto se evalta la union de emociones que desencadenan una nueva emocion, asi como la
intensidad de las emociones. Se crea una escala numerica del 1 al 5 donde se evidencie la
intensidad promedio de cada emocion para determinar si su grado es bajo, neutro o alto y si hay
emociones que se transformaron en otras. La teoria del autor es la guia principal y la que permite
finalmente contrastar las experiencias de los consumidores a partir de sus emociones.

4.3.3.1. Primer momento - decision. De las ocho emociones principales mencionadas
por el autor, dentro de este momento en la investigacion solo se evidenciaron cinco. El 37.1 % de
los encuestados experiment6 confianza, el 31.9 % alegria, el 18.1% anticipacion, el 9.5 %
sorpresa y el 3.4 % miedo. En cuanto a la intensidad de estas emociones, se concluye que todas
guardaron una intensidad parecida siendo el pico mas alto la confianza y alegria con una
valoracion de 3.9 y la mas baja el miedo con 3.3. Traduciendo lo anterior a lo planteado por el
autor referente, las investigadoras consideran que la intensidad de estas emociones no es lo
suficientemente alta o baja para transformarse en nuevas emociones.

Haciendo referencia a las razones que hicieron que los consumidores se sintieran de
determinada manera, por medio de las entrevistas, se pudo obtener los siguientes hallazgos:
la emocidn de confianza se experiment6 en personas que tenian su compra planeada, que dias
antes habian destinado el tiempo para revisar los productos y prepararse para su compra.
También, hay una tendencia hacia sentir esta emocion cuando se utiliz6 la modalidad virtual para
comprar. La emocion de alegria surgio en los consumidores a partir de la sensacion de poder
obtener los productos. En otras palabras, les gener6 alegria conseguir lo que buscaban, darse
cuenta de que les era factible adquirirlo debido al descuento y que finalmente pudieron
aprovechar el dia sin IVA. La mayoria de los entrevistados pudo experimentar mas de una

emocion en el momento de decision. El cruce principal fue entre la alegria y la confianza que
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teniendo en cuenta la teoria del autor esta union desencadena una nueva emocion denominada
amor. También una entrevista mostrd que una persona sintio anticipacion con alegria, que al
unirse genera optimismo. Como emociones secundarias que no tienen una relacion teorica pero
que igualmente valen la pena mencionar se encuentran el miedo y la tristeza.

4.3.3.2. Segundo momento - pago. Este momento fue el Unico de la investigacion en el
cual se evidenciaron las ocho emociones expresadas por Plutchik (2001). Aqui, el 51.7 % de los
encuestados sintio confianza, el 21.6 % alegria, el 12.9 % anticipacion, el 5.2 % sorpresa, el 3.4
% miedo, el 2.6 % tristeza, el 1.7% ira'y el 1.0% asco. En relacion con la intensidad de las
emociones se evidencio aquellas que comdnmente se asocian a sensaciones negativas cuentan
con los mayores niveles de intensidad; por ejemplo, el asco tuvo una calificacion promedio de 5,
lairade 4.5, la tristeza de 4 y el miedo de 3.5. En cuanto a las otras emociones, aquellas que
podrian percibirse como positivas, la confianza y la alegria siguen siendo las de mayor grado de
intensidad con 4 y 3.9 puntos respectivamente, seguido por la sorpresa que obtuvo 3.7 y por
altimo la anticipacion con 3.4. Debido al alto nivel otorgado a las emociones de asco e ira, se
considera que estas se convierten en aversion y furia como lo plantea Plutchik (2001).

La profundizacion de las entrevistas permitié descubrir lo siguiente respecto a las razones
que llevaron a los participantes a sentirse como se sintieron: la emocion de confianza fue
experimentada Unicamente por los entrevistados de modalidad virtual. Estos, argumentaron que
los sitios a los que recurren para hacer sus compras les hacen sentir seguros de las transacciones
y proteccion de datos. Ademas, la posibilidad de realizarle un seguimiento al pedido por medio
de la web les brinda mayor tranquilidad. Una experiencia muy particular que desencadend en la
emocion de ira fue el caso de un comprador presencial, el cual se vio afectado por la larga fila en

Alkosto debido a la hora pico en la que fue a comprar (6pm - 7pm). Tras esperar mas de media
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hora, decidio irse a su casa sin el producto y adquirirlo por medio de la pagina web. Esta
experiencia deja en visto la problematica de las aglomeraciones que se efectuan el dia sin IVA.

En cuanto a los precios de ese dia, por una parte, hubo personas que sintieron alegria 'y
sorpresa debido al descuento y ahorro que pudieron disfrutar; y, por otro lado, una entrevistada
sintio asco, argumentando que descubrio que los descuentos no eran reales y lo que produjo que
decidiera no volver a comprar durante el dia sin IVA. El miedo también fue experimentado
durante el momento de pago y su razén principal se centro al utilizar la tarjeta de crédito como
medio de pago, pensando en un futuro sobre la deuda generada en contraste con la necesidad de
la compra. En relacion con haber sentido una emocién adicional a la principal, el 50 % de los
entrevistados no reconocen haber experimentado otra. EI 50 % restante si sintieron méas de una
emocion, algunos percibieron alegria por la satisfaccion de gastar menos dinero y otros, tristeza
principalmente por las largas filas en los establecimientos.

4.3.3.3. Tercer momento - post compra. En este momento no se hicieron evidentes las
ocho emociones postuladas por el autor, hubo las mismas del momento uno; es decir el de
decision, a excepcion del miedo que fue reemplazado por la tristeza. La distribucion se dio de la
siguiente manera: el 61.2 % de los encuestados percibi6 alegria, el 24.1 % confianza, el 7.8 %
sorpresa, el 4.3 % anticipacion y el 2.6 % tristeza. Con respecto a la intensidad de las emociones,
se encontrd un alto grado de anticipacion con calificacion 4.4 seguida de la alegria con 4.2.
Después, la confianza obtuvo un 3.9 y la sorpresa de 3.1. Por ultimo, la emocién con mas baja
intensidad en este momento y en toda la investigacion fue la tristeza con 2 de valoracion. De
acuerdo con la teoria de Plutchik (2001) en cuanto a la intensidad, las investigadoras consideran
que, debido a la baja intensidad de la tristeza, esta podria entenderse mejor como melancolia y

debido a la alta intensidad de la anticipacion, esta tiende mas hacia la vigilancia.
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Tomando como base las entrevistas, de acuerdo con las razones que llevaron a las
personas a sentirse de alguna forma puntual, se encontraron los siguientes hallazgos: la respuesta
mayoritaria por parte de los entrevistados fue la emocion de alegria debido a la sensacion de
satisfaccion al tener el articulo en sus manos. El tema de los envios en el &mbito virtual generd
emociones diferentes en dos casos particulares; por un lado, un comprador sintié confianza ya
gue no se presentaron retrasos ni problemas logisticos que esperaba debido a las experiencias de
dias sin IVA pasados. Pero, por otro lado, una compradora se sintio triste debido al tiempo que
su producto iba a tardar en llegar ya que era alrededor de 20 dias habiles lo que le parecid
exagerado al ser una tienda tan conocida y grande. La mayoria de los entrevistados afirmo haber
tenido otra emocion como la confianza, sorpresa, alegria 0 miedo. Principalmente se dio la
mezcla de confianza con alegria resultando nuevamente en el amor que se hablé en el primer
momento. También se produjo la unidn entre tristeza y miedo lo que desencadeno en decepcién,
que fue lo que finalmente sinti6 la compradora (mencionada anteriormente) cuando se percato
que su compra tardaria aproximadamente tres semanas en llegar.

A manera de cierre del apartado, es preciso mencionar que tras hacer un barrido por cada
uno de los momentos de compra de los consumidores y profundizar en sus emociones se
concluye que al final de todo el proceso de comprar durante el dia sin VA queda una
satisfaccion de conseguir los productos, aunque el proceso podria no ser del todo placentero.
También, que el momento donde mas emociones se evidenciaron fue en el momento de pago que
se caracterizo por tener emociones consideradas como negativas en una intensidad muy alta.
Ademas, fue dificil dentro de la investigacion encontrar personas que catalogaran la intensidad
de sus emociones en la medicion mas baja (1) solo una persona otorgd esta calificacion a la

intensidad de sus emociones. Finalmente, el ejercicio pudo poner a prueba lo postulado por
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Plutchik (2001) dejando claro que mas de una emocion influye en las personas al comprar
durante el dia sin IVA. Estas mezclas de emociones generaron, en algunos casos, nuevas
emociones lo cual se considera interesante para el proyecto.

5. Conclusiones

El dia sin IVA se ha convertido en una actividad importante para la poblacion
Colombiana. La participacién e involucramiento progresivo de las personas conforme avanzan
las jornadas demuestran que el consumidor se encuentra en la busqueda de volver a la
normalidad después de la pandemia a traves de su participacion en el comercio y actividades que
le lleven a sentirse fuera del confinamiento. Sin duda alguna, este precedente es determinante
para el entendimiento del mercado actual. Debido a lo anterior la presente investigacion se
intereso por profundizar e indagar con mayor precision el actuar del consumidor hacia las ofertas
comerciales, dandole vital importancia a las motivaciones y emociones que este evento provoco
dentro de las decisiones de compra de los individuos.

En un primer momento, se concluye que si se evidencia una influencia en las emociones
de los consumidores a la hora de programarse para adquirir un producto con un descuento
especifico, especialmente durante el dia sin IVA. Ademas, se identifica que en otras
investigaciones hay un alto indice de participacion de la poblacion en las compras durante este
dia. Lo anterior, permite inferir que las personas se mueven debido a su expectativa de suplir su
necesidad por medio de la adquisicion de un producto o servicio. Se observo que en horas de la
mafiana las personas que asistieron a los almacenes tenian comportamientos impulsivos por el
afan de lograr adquirir el producto deseado antes de que se agotara; asi mismo, en el momento de

pago se evidenciaron conductas de malestar y angustia por la alta espera en las filas.
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Ahora bien, al observarse distintas personas, es importante tener en cuenta que “los
humanos llevan diferentes estilos de vida, de acuerdo con su etapa, ocupacion, personalidad y
disponibilidad econdémica” Colet y Polio (2014) Esto se ve reflejado en las diferentes
inclinaciones de las personas por la compra de distintos productos que finalmente encajaran con
sus caracteristicas.

En un segundo momento, los comportamientos de los consumidores a lo largo de ese dia
permitieron percibir un gran interés hacia la utilizacion de los medios digitales para
implementarlos como modalidad de compra principal, cogiendo cada dia mas fuerza la
virtualidad y las transacciones por medio de las paginas web. El motivo principal derivado de esa
tendencia se centra en la importancia del aprovechamiento del tiempo, que cada vez tiene mas
relevancia en la vida de las personas. Por la misma linea, los consumidores, se caracterizaron por
mostrar un interés hacia la planificacion de sus compras; sin embargo, la utilizacion de las
tarjetas de crédito continda siendo un tema sensible debido a la posibilidad de endeudamiento de
este método de pago y a la alta utilizacién de este dentro de las compras del dia sin IVA. Sin
lugar a duda, poder profundizar en estos aspectos, fue una gran oportunidad de conocimiento de
los consumidores que permitio entender lo que ellos valoran y le dan importancia en la
actualidad.

En un tercer momento, el contraste de las emociones y las motivaciones de los
consumidores de la ciudad de Cali dentro de la experiencia de compra demostro la gran
influencia que tiene la disminucion del precio en un articulo deseado. Se evidencié como el
comportamiento del consumidor esta enlazado con la motivacion, la cual se deriva de sus

necesidades y repercute al final en como este se siente en cada uno de los momentos de compra.
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De la misma manera, fue posible identificar emociones adyacentes a una emocion primaria que
pueden resultar en una emocion secundaria, asi como también la intensidad de estas permitiendo
ser mas especificos en este tema.

Finalmente, todo lo anterior permite una identificacion de las emociones y los
comportamientos experimentados por los consumidores durante el dia sin VA del 17 de junio
del 2022. Esto es, por supuesto, vital en términos de satisfaccion de los consumidores con la
dindmica, ya que las expectativas del comprador deben coincidir con el desempefio que logran
percibir de los productos (Kotler y Armstrong, 2017). La investigacion demuestra que los
consumidores efectivamente sintieron satisfaccion durante este dia y esto es importante tenerlo
en cuenta a la hora de realizar actividades que los involucren a ellos como actores principales.
Asi mismo, existe un concepto fundamental que es clave en las etapas del mercadeo, y es el valor
que perciben los clientes. Este se describe como el analisis que realizo el consumidor frente a las
ofertas de los almacenes, llevando a realizar las busquedas previas en las paginas para tener una
comparativa y favorecerse de la mejor oferta. El sentimiento que se genera ante la espera
aumenta la anticipacion y la intencién de compra, ademas, de la necesidad de sentirse

complacidos por medio del aprovechamiento de los descuentos.
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https://www.udea.edu.co/wps/portal/udea/web/inicio/udea-noticias/udea-noticia/!ut/p/z0/fY6xDsIwDER_haVjlFBKgbFiQEIMDAjRLMhtAhiCXZqA6N8T6IBYWOw76_l0Usud1AQPPEJAJnDRlzrfT2fzdFhkaqXyLFdFvs7Gk3Qx2myVXEr9H4gJeL7ddCF1zRTsM8hdw20AdzcWEgX-1534anv9ngPigDWCT9Tnm9Dwm_qeuUGKXRPluWqtcOzFEXyIy_SuZsfXCoGitiSsE5WD-iIOLRroRPeBTMwSHkngA2Rz0eULW0W0Cg!!/

7. Anexos

Anexo 1. Bitacora de observacion momento del pago y momento de la decision
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T uMIvERSIDAD Ficha d i que i los durante el dia sin "
UNIVER§IDAD proy :
1 Ficha de y Principal i que experi los % ICESI IVA del 17 junio de 2022 .
. ICESI durante el dfa sin IVA del 17 junio de 2022 .
4 Otjetivo de enperiencias vividas po -
] el s o oo st o s A N s | | e :
. Nombre obsenadora | | # De persona observada ‘ |
J X Wora deinica » Tagarde .
: N [ [reomwmmmmmen | ] e :
b Hora de inicio Hora de finalizacion Lugar de I -
h P | | T Eirasin ‘ Zowa del gy ‘ ‘- amnuwwunm-l | s aprasimads | I i } R :
* Género dea persom observada | | edad ‘ ::"““ i } R } }

o Cantidad de articulos que beva Articutofs especifico con el que
u interactua durante la observacian .
1 Poca fila Fila normal Much fila N ) I T I [ -
] IEDL [ I I ey e decamented | Pascapories
b N producio estantorias .
E T ‘Exgresiones no verbales durante el | Verbatims Ta persona :
realice la persona obsenvada observada X Expresiones no verbales durantela | Verbatims o comentasios que reaice  persona
..5¢ ve estresada/ ansiosa Efectivo. toma de decision de llevar el articulo observada N
« Parece tener afén [Torieta de crédito o = i .
= Es Indiferente [Tarjeta de débito N empague .
*Se ve tranquila y toma su tiempo Mo se logr6 identificar [* & indferente N
Disfruta as .
1 ot [ .
K oo
d Tiempo que tards [
§ Cantidad de
= Comentarios adicionales por persona haciendo la ~ -
larticulos tardata .
| parte delas observadoras "m"' fila y pagando los | ST LD Uevacl 5 No mmg..,,. N
K articulos | memeeERs saieska porel producto .
- Encuesta Dia sin IVA - Investigacién proyecto de grade. . -
- descrito asterormente, {Esth usted de scuerdo? . * Abora, -
- . del producto. -
& Ut rede e cindnd d Coli o s irededores? L .
= Congedphner s denifin . peeed -
PR o G P ol o Inkeouidod i, otencidad anticpacsin .
: 5 qub nngo de odd s e : G .
FRE PR — o 1 cxperencis n el dia s IVA del 17 deJunko del 5022, Nombee, Apelisdo, Corte, Celulas -
. . . Y 125, Slendo s N
T i, ol Semp i et comps? e :
. * Apruaismadamente, iCubnto tiempo tand paganda el producto? .. . .
R e .
: : “porgueto :
N . ot necesitaba®, es decir, trate de profundizar en su respuesta. .
- 4 . N 1 2 M -
N T emotivo fue para scatirme seRuro realizando mi depurte, etc. * .
& el fue cl métodn de pogo wilzdo parsrslzar s compens? . -
- 1 - N * Abora, -
. e o 1 observackdnseleccidn del producia, .
= mecestabar,es decir, trate de profundizar on su respuesta. . ; ; .
- 1 2. i . it ~ M -
- motivo fue para seatirme segoro reaizando mi deporte. e ¥ .. s .
- - : - : depago. -
- obervaciinseleccion del productn. . Intensidad .
. .. . asco, Intensidad ira, Istensidad anticipacion. .
: i [ .
= Tnbencded sico,toensidud e, Ikemstdac sticpacie. - -
. .. del producto. -
v g .. i
- e - asco, Inteasidad ira, Intensidad anticgacsn. .
- o en muy .. Para i :
- asco, Intensédad Ira. Intensidad anticipecion. G . Nambee, Apeitida, Correa, Celular .



Anexo 3. Formulario entrevista (presencial)

Anexo 4. Formulario entrevista (virtual)

Entrevista compradores dia sin IVA

Nombre entrevistado:
Canal o forma de realizar I entrevista:

Némero de formulario:

Objetiv del formulasios recseclar Lo dtos que ayuien ol del objet del

, ylas it li dentra de la
G I dis sin TVA

Laatreistes i entrespates: a primers, centrada n 1 experknei delconsumido (customer ouroey map);

encuestay
lacionario con | de Maslow,  Ia terce da hacia |
Introduccién:
-+ Saludo y agradecimiento por su participacién
 Contale acerea de c6imo se desarollard n entrevista
) oo Jizadosy que I idea es pod
respuestas dadas.
Parte 1: Experiencia
Laidea es gy i diferentes f que pueden influir en la peroepeitn sobre su
experiencia.
L Pulmunm,podrhs ¢En qué momento del # compeas?
factor pudo i i ik

emociones:alegr - confiunza- miedo - sorpresa - riseea - asco - - anticipacion?
Aqui se e explica que por ejemplo se dié cuenta que a esa hora estaba muy ileno y eso lo/i hizo sentir de

determinada manera

2. Ahora, 2Qué medi ilizaste para 2 dCon e a drific nfog ancas
emaciones? iPodrias dech i de - canfianza - mbeda -
Sorion - tisaza - o - anbicipucite?

3 Anivel Tii manera de vestir o ealzar influy en com te sentiste durante tus compras?
Sila . se, g it o hizo sentir

4 dacién con el tiempo q toda la experiencia, desd i iste a llegar a tu

casn, iConsideras que el tempo empleado fue el esperado?

: la pena mencionar?
i hay alg por menci v de acuerdo @ la
6. Encumtoalapl do ese dia, £C: o aquello que ya tenias pensad i producto
qumuujllconﬂmplld.n?
Ins P!

imhemmw\.fjanzyaldqmr(rmmmapmdudm?

7 i o factor que k

Parte 2: Motivacin
Aqui, se tendrdn en cuenta especificamente las siguientes preguntas de la enenesta:

Entrevista compradores dia sin IVA

Nombre entrevistado:

Canal o forma de realizar la entrevista:

Nimero de formulario:

Objetivo del a syudens i adels

Gue &5 i la ciudad de Cali dentro de la

experiencia de compra en el dia sin IVA del 17 de junio de 2022

La entrevista se dividird en tres partes: la primera, centrada en la experiencia del consumidor (customer journey map]; la
segunda, enfocada en hmmmmhmndnpmﬁnnhmrznl-mnyldnmdmmzlﬁtmnhmde la eneucstay

Ia tercers,

Introducekn:
- Saludo y ageadecimiento por su participaciin
- Contarle acerca de chmo se desarrollari la entrevista

quela idea es poder esa
respuestas dadas.
Parte 1: Experiencia
La idea es i pueden influir en la
experiencia.

.

sintieras de determinada forma? {En cse
emocinnes: u‘qn! mwﬁumn mieda - sorpresa - tristeza - asca

- anticipacién?

2. Ahara, éQué medio de dispositivo utilizaste para realizar Ia compra? éConsideras que l fincionamiento del medio
o o un comprut (pdin web  splicacin ) o 1 conexinnfluy s emoones,Poria decimos
confianza - miedo - sorpresa - tristeza - asco - ira -

siguientes N -

.m.up.m.?

3. Anivel de camodidad, deonsideras que el método de compra influyd en el presupuesto creada para la compra?
dice que s, se profundiza en relacid To hizo sentir

4. Cué laci 1 il todala experi i | producto
hasta que Consid 1t leado fue el esperado?
5 éEsedia regular, o hubo alg) tiva que merezca Ia pena meneionar? , es

dexir, Zrealiz) las compras a media noche o en un horario habitual?
Sihay algo por mencianar, se profundiza de acuerdo a las emocianes

6. Encuantoa b de ese din, & ¢ A tenias pensado o adaquiriste otro producto
que no tenias contemplade?
] i lgo de mis se ientes preguntas:

Qué te mativh a fijarte
7. éExiste algiim otro suceso, sensacitn o factor que le gustaria compartirnos?

Parte 2: Motivacitn

Aqui, se tendrin en cuenta especificamente las siguientes preguntas de Jn encuest:
En I de 13 5, éQué.
necesario y 5 muy necesario)

(Siendo 1 nada

B Jade1

5,éQué tan g iridos? (Siendo 1 nada
muy necesario)

junio de 2022.

se le pregunta:

8. éPor qué, puntaje

Siahora
adquiridos? (Siendo 1 nada oy 5 muy o) éCusl seria tu

necesarioy 5
Escriba el factor o razén i irir y comprar d 1 dia sin IVA €l 17 de

10. ! i por i ipt
cosas que solamente sientes que necesitas? CPor qué?

Ahora, sole recuerda la razén que lo/la impulss durante ese di pregy

11 Para t, cPor qué es importante esa razbn dada?

12, Cula s filic 3o compra saviol 2 £

Parte 3: Emociones

Para esta Gltima parte, se recurre a la iiltima parte d la emoci6n

1) Observacion / seleccidn de Jos productos
2) Compra / momento de pago
3) Post-compra / uso del producto

Se le explica Ia teorfa de I’Iul:hn'k ¢l circulo de las emociones. Sele comenta los

diferentes niveles en cuanto y P
formar & partie de s emoriooss pecipis,

nguaﬂhmnhlmymlaammﬁca

entrevistados

16. En el momento de decisi6n respondiste que sentiste iPor quéte
sentiste de esa forma?

17.De g incipales, éConsid

18, Enel / pogo
forma?

20, i i @ i forma?

21, Delk % Ancipales, d is &

Sele dird el puntaje que dio previamente en Ia escala de neeesidad y a partir de eso se le pregunta:

8. &Por qué, puntaje a
9 S hiciera par
adquiridos? 1 nada muy necesario) &€

10. {Cansid un consumidor que
cosas que solamente sientes que necesitas? ¢Por qui?

se deja levar por

Ahora, sele recuerda la razén que lo/ln impulsé @ comprar durante ese diay se le pregunta:
11, Para tl, iPor qué es importante esa razba dads?

12. Cuntenos, s fa influenc inidn externa?

135 7, éSu compea fue

A prody dau
influenciada por alguna aficion?
14. éChmo te hubieras sentido si no hubieras podido encontrar el articulo?
15. éChmo te sientes hoy con el producto que adaquiriste? éRelevancia boy?

Parte 3: Emociones
hunuulﬂwpnmxmlhunnu del i de I la emocién
en cada uno de de compra:
il mwmmj;elmbnd&lmpmdnﬂm
2) Compra / momento de pago
3) Postcompra / usa del producto

‘Se le explica Ia teoria de Phutchik: el circulo de las emociones. Se ke comenta los
formar a partir de las emociones principales.

ngmmdum]maﬁ.ymhmd. grifica:
En esta fase la idea de

los entrevistados

16, En el momento de d
‘sentiste de esa forma?

19. De las emociones principales, Consideras que sentiste alguna otra durante ese momento?
20. En el momento de Post-compra respondiste que sentiste Por qué te seatiste de esa forma?

21, De s emoclones principales, {Consideras que sentiste alguna otra durante ese momenta?
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En esta fase la idea es i lo que digan los

iPor qué te sentiste de esa

Escriba ol factor o razon principal que lo/la impuls ity comprar articulos durante ol dia sin IVA €l 17 de
junio de 2022.

diferentes niveles en cuanto a |a intensidad y también las emociones que se pusden

o a lo que digan

di sentiste &Por qué te

17.De sones principals alguna olra durante ese
momento?
18, Enel de compra / d espondiste q

<Por qué te sentiste de esa forma?
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