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RESUMEN

El objetivo principal de esta investigacion fue analizar los factores que influyen en la decision de
compra, de productos carnicos que se comercializan en mercados municipales de la ciudad capital
de Guatemala. Lo cual es importante para aportar informacién que pueda ser utilizada por
carniceros e instituciones para mejorar la comercializacién e incrementar la satisfaccion de los
consumidores. El estudio presenta un disefio de tipo transversal con enfoque cuantitativo y alcance
descriptivo, analizando las variables desde la perspectiva teérica basada en los factores
econdmicos, psicolégicos, de conocimiento y sociales que influyen en la decisién de compra. Para
la realizacion del estudio se determiné una muestra de carniceros (74) y una muestra de mujeres

(97) a quienes se les aplicd una encuesta para recoleccion de informacion.

Los resultados obtenidos de las encuestas realizadas con el grupo de mujeres, permitié determinar
el orden de importancia de los factores que influyen en la decision de compra, los cuales se
presentan de la siguiente manera: En relacién al lugar: 1) Limpieza, 2) Manipulacion higiénica, 3)
Precio, 4) Peso exacto, 5) Conocimiento del lugar, 6) Rendimiento del producto, 7) Variedad de
productos, 8) Cercania, conveniencia y seguridad, 9) Recomendacion de otras personas, 10)
Numerosas personas comprando en la carniceria. En relacién al servicio: 1) Manipulacion
higiénica, 2) Ofrecen buenos productos, 3) Amables y atentos, 4) Honrados, 5) Conoce las piezas,
6) Se expresan adecuadamente, 7) Negociacion de precios, 8) Asesoria, 9) Dan regalos, 10)
Recomendacion de otras personas. En relacion al producto: 1) Frescura, 2) Caracteristicas
organolépticas (olor, color, sabor y textura), 3) Variedad de productos, 4) Rendimiento del producto,

5) Productos mas baratos, 6) Recomendacién de otras personas.

En cuanto a los resultados de las encuestas realizadas a los carniceros quienes clasificaron en
orden de importancia los factores que influyen en la decisién de compra en relacién a lo que
consideran de importancia para sus clientes, se determind que el carnicero conoce las
necesidades de las mujeres que compran productos cérnicos en el mercado, lo que permitié
rechazar la hipétesis planteada, debido a la similitud en la clasificacion realizada por los carniceros

y la clasificacion realizada por las mujeres que compran en carnicerias de los mismos mercados.

La investigacion permite concluir que los factores psicolégicos son los mas importantes para las
mujeres que compran en mercados municipales, los cuales se basan principalmente en la higiene y
limpieza, tanto de la carniceria, carniceros y productos. Con mediana importancia se encontraron
los factores de conocimiento y econdmicos, por lo que las mujeres prefieren comprar en carnicerias
que ya conocen, ademas de buscar productos con precios y rendimientos adecuados. Con menor
importancia se presenta los factores sociales, los cuales no presentaron mayor influencia en los

consumidores al momento de la decisiéon de compra.
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INTRODUCCION

La comercializacion de carne en la ciudad capital de Guatemala se realiza a través de carnicerias,
las cuales se encuentran en mercados municipales, fuera de mercados (en calles y avenidas) y en
supermercados (Red Nacional de Grupos Gestores, 2012). Las carnicerias son de importancia
para los guatemaltecos, debido a que por este formato comercial se distribuyen altas cantidades de
productos carnicos a los consumidores (Pomareda, Meseguer, Pérez, Pérez, & Rodriguez, 2007;
Ruano Gonzalez, 2008). Ademas de existir una conexién importante entre los carniceros de
mercados municipales y la producciéon agropecuaria nacional (MAGA, 2014). Actualmente, segun
De Juan Vigaray (2008) los mercados municipales son preferidos por los consumidores por la
frescura de los productos que se comercializan en su interior, lo cual les brinda una ventaja
competitiva frente a otros formatos, sin embargo Reardon & Berdegué (2002, 2008) indican que los
supermercados estan aumentando sus capacidades de proveer alimentos frescos a precios
accesibles, por lo que los comerciantes de mercados municipales estan experimentando mayor

competencia frente a estos formatos comerciales.

En respuesta a lo planteado anteriormente el presente estudio tiene como objetivo, analizar los
factores que influyen en la decisién de compra de productos carnicos en mercados municipales de
la ciudad capital de Guatemala, con la finalidad de generar informacién que pueda ser utilizada por
carnicero e instituciones para mejorar las condiciones comerciales y satisfaccion de los clientes, lo
cual les permitira ser mas competitivos frente a los supermercados. Para dicho estudio se planted
la siguiente hipétesis: “los carniceros desconocen el nivel de importancia de los factores que
influyen y son motivadores en la decisién de compra por parte de mujeres que adquieren productos

carnicos en carnicerias de mercados municipales de la ciudad capital de Guatemala”.

Para obtener los resultados se estructuré un estudio transversal, cuantitativo con alcance
descriptivo, en el cual se aborda desde la perspectiva tedrica propuesta por Arellano (1993), en la
cual los factores que influyen en la decision de compra son de tipo: econémico, psicolégico, de
conocimiento y social, por lo que cada uno de estos factores ejerce un peso diferente al momento

de la decision.

El estudio se desarrolld6 en 22 mercados de la ciudad capital de Guatemala, los cuales se
encuentran inscritos en la Direccion de Mercados de la municipalidad del departamento de
Guatemala. Para recolectar informacion, se utiliz6 la técnica de la encuesta y como herramienta
una boleta de pregunta estructurada con escala ordinal por rangos, la cual se aplicé a una muestra
de 74 carniceros y 97 mujeres que compran en dichos mercados, quienes indicaron el nivel de

importancia de los factores que influyen en la decisién de compra de productos carnicos.



v

Los resultados obtenidos en el estudio, indicaron que los factores psicologicos son de mayor
importancia, seguido por los factores econémicos y de conocimiento, por ultimo los factores
sociales. En cuanto al conocimiento de los carniceros, este coincide con los resultados expresados
por las mujeres, lo cual indica que los carniceros conocen los factores y nivel de importancia de
cada factor, referente a sus carnicerias en cuanto al lugar, productos y servicio, debido a estos

resultados se rechaza la hipotesis planteada.

El estudio se estructura de la siguiente manera:

Antecedentes, el cual incluye informacién sobre investigaciones y otras publicaciones relacionadas
con la problematica identificada, asi como informacion que describe el sector econdmico

importante para el estudio.

Marco tedrico, en este se exponen las teorias fundamentales para el analisis de las carnicerias de
mercados municipales, carniceros y consumidores de carne y productos carnicos en la ciudad

capital de Guatemala

Metodologia, en la cual se explica la localizacién del estudio, planteamiento del problema, objetivos
de la investigacion, hipétesis, disefio experimental, muestreo, procedimiento. Los cuales son

elementos fundamentales para el desarrollo de la investigacion.

Resultados, en esta parte se presentan los resultados obtenidos en cuanto a las caracteristicas de
la muestra de mujeres y carniceros encuestados, asi como el nivel de importancia de los factores
que influyen en la decision de compra de productos carnicos en mercados municipales de la ciudad

capital de Guatemala.

Conclusiones, aqui se describen los hallazgos mas importantes del estudio, como lo es la
respuesta a la hipétesis planteada, el nivel de importancia de los factores que influyen en la
decisién de compra de productos carnicos y la conclusiéon en cuanto a la comparacion entre las

opiniones de los carniceros y las mujeres encuestadas.

Recomendaciones, en este acapite se estructuran una serie de recomendaciones que aportan un
camino para continuar con futuras investigaciones que aporten a la problemética planteada en este

trabajo.



1. ANTECEDENTES

En cuanto a los alimentos que contienen proteina de alta calidad biolégica, como los son: la leche,
huevos y carne, el 86% de los hogares Guatemaltecos reporta su consumo (Cruz Mus, 2002).
Ademas la proteina de origen animal es parte de la dieta de los guatemaltecos y se encuentra
dentro de los productos de la canasta basica segun Raymundo Raymundo (2010), por lo que es
importante contribuir al conocimiento de aspectos que mejoren el acceso de estos productos a la
poblacién, lo cual depende de algunos factores mencionados por MASPAS, OPS, & INCAP (2012)
como lo son:
la disponibilidad a nivel del mercado o a nivel familiar, el acceso fisico, econémico, los
estilos de vida, la influencia de los medios, los estimulos condicionados, las emociones, la
vulnerabilidad, los gustos individuales, la presién de grupo, el estatus de los alimentos, asi
como los conocimientos sobre alimentacion y nutricion que tiene la poblacion.
De igual forma Pomareda et al. (2007) indican que “la carne bovina es un alimento indispensable

para la buena nutricion”.

Es importante estudiar el sector de la comercializacion de carne de res debido a que esta proviene
principalmente de la produccién agropecuaria nacional asi como del sector comercial, generando
una fuente de empleo a los guatemaltecos, Segun datos del INE (2011) la produccion agricola y
pecuaria es la actividad econémica que absorbe la mayor cantidad de fuerza de trabajo, de
acuerdo con las estimaciones representa el 32%, siguiendo en orden las actividades del comercio
y servicios con el 29% en donde se encuentra la comercializacién de carne. Segun Pomareda et al.
(2007) la ganaderia es una de las actividades mas comunes en el medio rural de Centroamérica,
en la cual se involucra un importante numero de personas en la comercializacion del ganado, el
cual pasa por varios intermediarios antes de llegar al consumidor final, ademas el consumo de
carne bovina se da en todos los estratos sociales, sin embargo la calidad de la carne es muy
variada y poco confiable, debido a caracteristicas de los animales y el manejo recibido, la mayor

parte de la carne en las ciudades se expende en carnicerias y supermercados.

Tal y como lo mencionan Felipe, Tinoco, & Mata (2012) la carne en México es comprada
primordialmente en los mercados publicos y carnicerias de barrio, adquiriendo carne fresca y en
menor proporcion carne refrigerada. De igual forma se observa en Guatemala por lo que las

carnicerias tienen una importante funcién de abastecedoras de carne a la poblacion.

Ademas es importante estudiar al sector de las carnicerias, debido a que la carne comercializada
proviene de la produccion nacional y segun la Politica Agropecuaria Nacional 2011-2015 (MAGA,
2010) esta se orienta a la economia campesina e indigena, promoviendo que la misma se

convierta en excedentaria y dinamice las economias locales. Se reconoce la importancia que tiene



la insercion de pequefios y medianos productores a los subsectores que atiende el Ministerio de
Agricultura Ganaderia y Alimentacion (MAGA), se retoma y fortalece el tema de encadenamientos
productivos asociativos, brindando toda la informacion disponible para aquellos agricultores que
sean los mas afectados por la crisis econémica actual (Informacion sobre tipo y calidad de suelos;
requerimientos especificos de cultivos; desarrollo de planes de negocios; acompafiamiento técnico
y busqueda de financiamiento; infraestructura productiva; fortalecimiento al sistema nacional de
sanidad, calidad e inocuidad de productos no procesados; innovacion y transferencia de
tecnologia, entre otros). Es por ello que es importante la organizacion de los pequefios y medianos
productores rurales para que compitan por mejores condiciones en los mercados nacionales,

regionales e internacionales.

De igual forma la Politica Ganadera Bovina Nacional (MAGA, 2014) identifica como problemas de
comercializacién lo siguiente:
e Vacios en la reglamentacion obligatoria que deben cumplir los productos carnicos y
lacteos cuando se comercializan.
e El crecimiento de la comercializacién por medio de las grandes cadenas de
supermercados, sin ninguna regulacion, pone en desventaja la produccidn nacional.
e Los programas sociales de gobierno que incluyen alimentos, no incluyen productos de
la ganaderia nacional y son sustituidos por productos analogos importados.
e Se carece de infraestructura publica de servicios al sector ganadero, rastros en buenas
condiciones, servicio eléctrico en las fincas, centros de acopio, subastas ganaderas
para los pequefios ganaderos, laboratorios de analisis de pastos y diagndstico de

enfermedades, caminos rurales en buenas condiciones.

Dentro de los actores identificados para las agrocadenas, se encuentran los comercializadores que
son distribuidores y vendedores de productos carnicos y lacteos, desde pequefios comerciantes
locales, lecherias y carnicerias de barrio y mercados tradicionales, hasta abastecedores de carne,
compradores mayoristas que surten grandes cadenas de restaurantes, hoteles, supermercados o
al Estado (MAGA, 2014).

En cuanto a los mercados de Guatemala, segun Mercados de Guatemala (s.f.) la Asociacion de
Inquilinos de Mercados Municipales ASIMEM vela por el bienestar de los empresarios que
conforman cada uno de los mercados, un promedio de 72 mercados asociados organizados por
comités, con mas de 14,000 puestos de venta y mas de 30,000 mil familias guatemaltecas que

obtienen su sustento a través del comercio que rodea a los mercados de Guatemala.



Segun Mercados de Guatemala (s.f.) en el departamento de Guatemala actualmente existen 22
mercados municipales llamados asi a los que operan en instalaciones establecidas para el
comercio, y 17 mercados satélites (realizan comercio en la via publica), en los mercados
municipales y satélites de Guatemala se comercializa en pocos metros cuadrados, gran variedad
de productos como carnes, embutidos, verduras, vegetales, ropa y calzado entre otros, ofreciendo
diversidad de productos a precios bajos, por lo que los mercados son la segunda mas grande
plataforma de distribucidon de productos de consumo diario. Es por ello la importancia de estudiar a

los compradores de estos mercados.

Uno de los factores limitantes para que exista calidad de los productos y servicios ofrecidos por las

carnicerias de mercados municipales se debe a la falta de controles, tal y como Ton Ho (2007)

indica:
A nivel municipal, se pudo establecer que las municipalidades no llevan un control sobre
los establecimientos que venden carne, especificamente en los mercados publicos o
diferentes carnicerias del pais, situacion que es muy delicada para la salud de la poblacion,
puesto que podria en determinado momento surgir una enfermedad contagiosa
proveniente del consumo de la misma, no existe un reglamento municipal que lo regule, ni
tampoco una oficina que atienda este tipo de problemas, dedicandose mas que todo al

cobro de la tasa municipal por la venta de ese producto.

Segun Agudo (1997):
En cuanto a carniceria tradicional, su situacion se ha visto afectada por varios factores
adicionales: a) La funcion de aprovisionamiento y manipulacion de productos que hasta
fechas recientes protagonizaban la actividad del titular del establecimiento y formaba parte
de su propia identidad como profesional de este tipo de comercio, se ha visto
profundamente alterada, ya que su operativa camina hacia una despersonalizacion y su
enfoque, cada vez mas, se supedita a la orientacién comercial del establecimiento. b) El
mundo de la carne estd en estos momentos sometido a profundos cambios, ya que hay
una fuerte contestacion del consumidor en demanda de controles y garantias hacia el
producto y, desde el sector, se trata de reaccionar poniendo en marcha distintos proyectos
para responder a estas exigencias. Ademas del conjunto de factores hasta aqui sefalados
y que forman parte de las tendencias de tipo general, la carniceria tradicional se encuentra
constrefiida y limitada. Los establecimientos son muy pequefios, predominan los puestos
en mercados municipales, son negocios estrictamente familiares, el nivel de integracion

comercial es casi inexistente y la gestién general y la comercial se encuentra muy baja.



Debido a lo expuesto, las carnicerias dentro de supermercados han tomado fuerza a diferencia de

la forma tradicional de comercializar la carne que segun Pérez, Holmann, Schuetz, & Fajardo

(2006) indican:
El comercio de la carne a nivel de supermercados era insignificante en el interior del pais.
Aun en ciudades consideradas grandes, la venta la hacian los carniceros en expendios
ubicados en mercados y barrios cantonales. Los motivos principales para esta situacion
eran el menor precio al consumidor y la cercania de las carnicerias a los supermercados
participantes en el comercio de la carne. El mayor comercio ocurria en las ciudades, donde
se concentraba la mayoria de las carnicerias, existia disponibilidad diaria del producto y se
encontraban los servicios basicos. No obstante, la falta de control favorecia la proliferacion
de carnicerias en las areas rurales cercanas a las ciudades donde los precios eran

menores y el faenado se realizaba fuera del local para venta.

Segun Reardon (2005) existen politicas en algunos paises para presionar a los mercados
tradicionales a salir o reducir su participacion, esto se observé principalmente en China en donde
se implementaron politicas contra los mercados tradicionales debido a que es dificil recaudar
impuestos, ademas de las deficiencias en la higiene de los productos que comercializan. En cuanto
a los paises en desarrollo se pueden observar pequenas tiendas, miles de mercados tradicionales,
vendedores callejeros, entre otros, los cuales son catalogados como objetivos para la aplicacién de
regulaciones, sin embargo parece imposible debido a los altos costos de monitoreo y la falta de

capacidad administrativa de los gobiernos para controlar estos comercios.

En cuanto a las ventajas de la carniceria tradicional esta se debe segun Agudo (1997) a la relacion
personal, confianza, cercania y calidad de la carne que ofrecen estos establecimientos. Con

algunos inconvenientes como la falta de ofertas y la limitacion del surtido.

En un estudio realizado por Villafuerte Villeda (2011), se determind que los indices de calidad de
los productos del faenado de ganado bovino expendidos en mercados, es de muy bajo nivel.
Ademas de ello el precio de los productos tiene alta influencia en la decisién del consumidor, por lo
que en algunos casos prefiere carnes de pollo y cerdo, como sustituto de la carne de res. Los
atributos de la carne expendida presentan bajos nivel de calidad sensorial u organoléptica en

cuanto a la terneza de la carne.

En cuanto a los carniceros no invierten en campafias estratégicas para promover el consumo de
carne de ganado bovino, por lo que esto es un factor limitante para la venta. En cuanto a la venta
de carne, no se cumplen con las normas minimas dictadas por las buenas practicas de
manufactura para garantizar la inocuidad, trazabilidad, bienestar animal y proteccion del ambiente,

a pesar de que los carniceros se esfuerzan por mantener la limpieza del lugar, siempre son



vulnerables a que la carne se contamine con particulas e insectos presentes en el ambiente de los
mercados municipales. La atencién del carnicero es de manera personalizada, por lo que este

aspecto agrega valor al producto (Villafuerte Villeda, 2011).

En cuanto a la venta de carne en supermercados, segun Villafuerte Villeda (2011) los
consumidores prefieren la calidad e higiene, se oferta carne de ganado nacional e importada;
ademas es importante el acceso a parqueos para vehiculos, adquirir viveres para el hogar, efectuar
pago con tarjetas de débito o crédito, entre otras. Ademas determindé que los consumidores
demandan una mejor calidad de carne, para satisfacer sus gustos y preferencias; incluso
mostraron interés en pagar un mejor precio si se mejoran los atributos de frescura y suavidad del

producto.

Segun un articulo publicado por Prensa Libre (2013) en un estudio sobre los habitos de consumo
de hogares latinoamericanos se determind que las familias guatemaltecas prefieren canales de
compra que permitan el ahorro, por lo que demuestran la importancia del precio en la decisién de
compra. La facturaciéon por compra muestra una tendencia a la baja, por lo que aunque aumenta el
consumo, el valor pagado disminuye, lo que demuestra que se estan consumiendo marcas de
menor precio, buscando canales que permitan el ahorro mediante las promociones y descuentos,
en puntos de venta mas cercanos. En el caso de las compras en el canal tradicional que incluye
tiendas de barrio y mercados municipales, estas se estimaron en un 60% para el afio 2012, y el
restante 40% compran en supermercados y otros formatos modernos de compra. De tal forma que
el canal tradicional aun alberga una gran cantidad de consumidores, que buscan buenos precios y
calidad de productos. En el caso especifico de las amas de casa, se determind que adquieren
productos que han experimentado previamente un 22%, 20% buscan los precios mas bajos y 17%
son observadoras, el 41% restante realizan sus compras de manera improvisada y practica. En
este caso la priorizacién del gasto familiar se centra en la alimentacion con un 51% del total del
gasto familiar, seguido de bebidas no alcohdlicas con 21% vy articulos para cuidado personal y del
hogar, los cuales predominan en los formatos tradicionales, o que genera mayor competencia de

los mismos ante los supermercados

En cuanto al departamento de Guatemala, segun datos de Red Nacional de Grupos Gestores
(2012) en este se realiza el comercio en mercados municipales (13%), mercados mayoristas (1%),
centros comerciales (25%), supermercados (30%), comercio en calles y avenidas (23%) y
mercados en plaza (8%) el cual es un formato de venta en que se comercializan productos béasicos
en plazas de pueblos en el occidente de Guatemala, también llamados mercados campesinos, este
tipo de mercado se organiza por grupos étnicos o pueblos de origen, este es un sistema
clasificatorio social/étnico y no por productos (Goldin, 1980). Para el caso de los mercados en la

ciudad de Guatemala, no se denominan mercados en plaza, segun Direccion de Mercados (2013)



se denomina mercados satélites a mercados que realizan comercio fuera de un establecimiento,
como lo es el mercado municipal. Por lo que se observa que la cantidad de supermercados y
comercios en calles y avenidas son los de mayor presencia, encontrandose por debajo los centros

comerciales y mercados municipales.

En un estudio realizado por Rodriguez (2005) en mercados municipales de Quetzaltenango,
Sacatepéquez, Solola, y otros mercados ubicados en Republica Dominicana, El Salvador, Panama
y Costa Rica, se determiné que, segun las alcaldias los mercados municipales abastecen el 47.4%
de los alimentos a la poblacion, por lo que es un formato de ventas muy importante. Mas del 50%
de los inquilinos del mercado poseen mas de 10 afos de ocupar el local (162 de 285 encuestados).
De igual forma se les pregunté a los vendedores sobre lo que consideraban de mayor importancia
para sus clientes, expresando: 1) calidad del producto, 2) precios razonables, 3) aseo de productos
y de puesto, 4) servicio personalizado, 5) crédito y 6) horario, indicando el 72% de los inquilinos
que estan dispuestos a invertir en la mejora de sus locales y el 80% expreso estar interesado en
recibir capacitaciéon. En cuanto a los consumidores, la mayoria de personas que visitan los
mercados son mujeres de edad madura, en su mayoria visitando el mercado entre 1 y 3 veces por

semana.

Segun Vasquez (2009) solamente el 40% de las ventas de alimentos se realizan en
supermercados, el resto de los consumidores aun prefiere los mercados tradicionales, alrededor
del 70% de los productos de consumo son comercializados a través de los mercados tradicionales
en los cuales, los productores locales venden sus productos. Ademas de ello, se comercializan
algunos productos importados como uvas, peras, manzanas, entre otros, sobre todo por

temporadas.

Segun lo presentado por Blandino Herrera (2005) sobre la situacion y perspectivas de la industria
de carne en Centroamérica, se presentan los principales hallazgos que determinan o explican la
problemética del comercio y distribucién en la cadena de la carne bovina:

e Los abastecedores, los expendedores y principales vendedores de carne en los
mercados Municipales, disponen de conocimientos rudimentarios de higiene,
tecnologia de la carne, productos carnicos y derivados industriales no reunen las
condiciones higiénico-sanitarias requeridas

e La minoria de los expendios carnicos o carnicerias son deficientes y no atienden a las
normativas existentes para operar dentro ni fuera de los mercados

e En la cadena de la distribucidn de la carne existe una gran cantidad de distribuidores,

empezando por las cadenas de supermercados, hasta llegar a pequefas e insalubres



carnicerias de los mercados populares y barrios populosos de los principales centros
poblacionales.

Existen mayoristas que manejan los mercados populares de las principales ciudades y
mantienen inventarios de canales y ademas financian a los carniceros de los mercados
populares

Las empresas deshuesadoras y distribuidores de canales y de carne a comercios
minoristas normalmente subcontratan el servicio de matanza a una planta y distribuyen
canales, mitades de éstas o diversos cortes a nivel de carnicerias, supermercados,
industrias procesadoras de alimentos con valor agregado, hoteles, restaurantes e

instituciones.

En cuanto al consumidor Centroamericano Blandino Herrera (2005) indica los principales hallazgos

que determinan o explican la problematica de los consumidores en la cadena de la carne bovina:

El comportamiento de la mayoria de los consumidores no permite aplicar una
tecnologia moderna de la carne; el consumidor efectia sus compras guiandose
principalmente por el precio, mas que por la inocuidad y calidad.

El consumidor recibe beneficios de los mataderos rurales pues usualmente pocos
supermercados tienen sucursales en las provincias, por lo que la disponibilidad del
producto en lugares alejados es limitada.

Las ineficiencias y los potenciales riesgos asociados a la falta de inocuidad de las
plantas de matanzas rurales se transfiere al consumidor.

En términos generales, el consumidor centroamericano posee poca informacién sobre
aspectos de calidad de la carne, su composicion nutricional y las diversas formas de
preparacion. La decisiéon de compra de la poblaciéon promedio no incluye factores como
la inocuidad, el empaque, la preparacion, el valor agregado o el grado de maduracion.
Un reducido numero de consumidores realiza sus compras de carne a través del
segmento supermercados o tiendas especializadas, donde existen normativas de

calidad inocuidad, empaque y sistemas de refrigeracion.

En cuanto al consumidor también Blandino Herrera (2005), agrega el bajo consumo per capita de

carne en los mercados locales, bajo crecimiento de la demanda, bajo nivel de estandarizacion de la

calidad e inocuidad de los productos, ausencia de marcas asociadas a elementos de calidad y la

baja identidad del producto.

En el caso de los carniceros estos poseen diversos problemas que los ponen en desventaja frente

a otros formatos comerciales tal y como Castro et al. (2015) indica “Los principales problemas

identificados de los carniceros son de tipo estructural, sanitario y operativo, sin embargo, cumplen



con la funcién de enlazar al productor con el consumidor final”, es por ello su importancia para el

comercio de carne.

Segun Agudo (1997) “Los establecimientos de carne tienen la imperiosa necesidad de buscar
formas de asociacion bajo distintas modalidades como Unica manera de neutralizar sus carencias
estructurales y poder potenciar una gestion acorde con las exigencias competitivas actuales”. De
igual forma expone la importancia de la formacion del duefio de la carniceria, asi como de sus

empleados, para mejorar las condiciones futuras de la carniceria tradicional.

En los mercados municipales se comercializa carne de res, pollo, cerdo y pescado principalmente
(Ripol & Martin Cerdefio, 2004). La carne de pollo es predominante en muchos paises de América
Latina (Alvarado Lagunas, Luyando Cuevas, & Téllez Delgado, 2012; Arenas Hernandez, 2011;
Castro et al., 2015; CID Gallup Latinoamérica, 2013; Nufiez-l6pez, Ortega-Gutierrez, Soto-Zapata,
& Rodriguez, 2012; Pomareda et al., 2007; Schnettler Morales, Manquilef Baschler, & Miranda
Vargas, 2006; Villafuerte Villeda, 2011; Wiig & Smith, 2009), en algunos casos seguida por res,
cerdo y pescado, la popularidad de la carne de pollo se debe a los menores precios, calidad
uniforme, practicidad de preparacion. Actualmente en Guatemala la carne de res se ha visto
afectada por el incremento de precios (Contreras Davila, 2013), lo que altera la cantidad

consumida y refuerza el consumo de pollo.

Las personas que compran en mercados municipales lo realizan con frecuencia, segun indica
Reardon & Berdegué (2008) algunas personas visitan diariamente los mercados municipales, CID
Gallup Latinoamérica (2013) determiné una frecuencia de compra semanal y Anido R & Mora S
(2008); Castro et al. (2015); Schnettler Morales et al. (2006); Vilaboa Arroniz, Diaz Rivera, Platas
Rosado, & Juarez Lagunas (2009); Villafuerte Villeda, (2011) presentan frecuencias de compra en
mercados de una a tres veces por semana, en el caso de Pomareda et al. (2007) este determiné
frecuencias de compra semanal y quincenal. Por lo que se observa que las personas asisten a los

mercados con alta frecuencia.

En cuanto a las cantidades de carne adquiridas por los compradores, algunos autores
determinaron cantidades, tal como Schnettler Morales et al. (2006) presentan que las cantidades
promedio por compra son de 4 Ib, ademas Villafuerte Villeda (2011) encontré cantidades

compradas de 3.5 Ib por compra.

Las personas que adquieren productos en carnicerias de mercados municipales, en su mayoria
pertenecen a sectores populares de la poblacién, los cuales se caracterizan por poseen bajo

presupuesto para la adquisicion de productos alimenticios (Arenas Hernandez, 2011; Reardon &



Berdegué, 2008; Wiig & Smith, 2009). Por lo que es importante que los precios ofrecidos sean

adecuados a los niveles socioecondmicos que visitan los mercados.

En el caso de la compra de productos en carnicerias de mercados municipales, se ha determinado
que existe lealtad por parte de los consumidores en cuanto a las carnicerias en las que deciden
comprar (Castro et al., 2015; CID Gallup Latinoamérica, 2013; Tifferet & Herstein, 2012), siendo
amas de casa la mayor clientela. Lo cual es una ventaja para los carniceros que comercializan en

mercados municipales.

En cuanto a los carniceros en su mayoria son hombres con edad promedio entre 40 y 50 afos, los
cuales son carniceros desde edades muy jévenes (menos de 20 afos), por lo que poseen alta
experiencia en ese mercado (Castro et al., 2015; Vilaboa Arroniz et al., 2009). Segun Castro et al.
(2015) la mayoria de carniceros aprende el negocio trabajando en carnicerias y por ensefianza de

sus padres.

Existe un bajo nivel de formaciéon y capacitacion de los carniceros en cuanto a las medidas
higiénicas, cortes carnicos, servicio al cliente entre otros (Blandino Herrera, 2005). Ademas
Rodriguez Sanchez (1999) encontré presencia de preservantes en carne molida, los cuales ponen
en riesgo la salud de los consumidores. Esta falta de capacitacion y sensibilizacion de los
carniceros, representa un riesgo para la salud de los guatemaltecos que compra carne en

carnicerias de los mercados municipales.

Los principales factores que influyen en la decision de compra por parte de los consumidores de
carne en mercados municipales, fueron determinados en otros estudios (Agudo, 1997; Blandino
Herrera, 2005; Castro et al., 2015; Catalan Cruz, 2001; CID Gallup Latinoamérica, 2013; Groot &
Albisu, 2014; Grunert, Bredahl, & Brunsg, 2004; Nufiez-l6pez et al., 2012; Pomareda et al., 2007;
Taddei, Preciado, Robles, & Garza, 2012; Wiig & Smith, 2009) como los siguientes:

e Precio

e Calidad

e Conveniencia

e Accesibilidad

e Higiene

e Variedad de cortes

e Frescura

e Factores culturales y econémicos

e Presentacion de los productos

e Seguridad
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En cuanto a la influencia de otras personas en la decisién de compra, CID Gallup Latinoamérica
(2013) determind que un porcentaje muy bajo de los consumidores piden consejo para la toma de

decision sobre el tipo de carne y cortes que van a adquirir.

De igual forma es importante tomar en cuenta el conocimiento del consumidor que compra en

mercados municipales esto debido a que como Blandino Herrera (2005) indica,
El consumidor centroamericano posee poca informacion sobre aspectos de calidad de la
carne, su composicion nutricional las ventajas sobre la importancia de su consumo como
parte de una dieta balanceada, los diversos tipos de corte, el mejor uso de la carne segun
el tipo de corte y las diversas formas de preparaciéon. Normalmente basa su decision de
compra en factores de precio y costumbre, antes de incorporar otros elementos como la
inocuidad, el empaque, la preparacion, el valor agregado o el grado de maduracion.

Ademas de lo mencionado anteriormente Ton Ho (2007) determind lo siguiente:
Los vecinos de los municipios del departamento de Guatemala ignoran si las carnes que se
distribuyen en los expendios llenan los requisitos de higiene y control sanitario lo cual pone
en peligro su salud, cuestion por la cual es sumamente necesario que se le coloquen
etiquetas que le proporcionen informaciéon de las condiciones en que se encuentra el
producto.

Esto tiene un efecto significativo para la busqueda de la mejora en la comercializacion de

productos carnicos y demanda mayor capacitacién para el carnicero que presta el servicio.

De igual forma Pomareda et al. (2007) indican que existe falta de higiene, disefio adecuado en
carnicerias dentro y fuera de mercados municipales e incluso en algunos supermercados, lo cual
afecta de manera negativa en la decisién de compra del consumidor por lo que relaciona estos

aspectos con mal estado de la carne y mala calidad, generando inseguridad.

Aun existe un importante grupo de consumidores en zonas urbanas y rurales, que compran carne
en carnicerias de mercados municipales, las cuales no posee infraestructura y equipo adecuado
para el manejo y conservacion de la carne (Blandino Herrera, 2005). Es por ello que algunos
guatemaltecos prefieren los supermercados por la cercania, variedad de productos, precios,
conveniencia y seguridad (Catalan Cruz, 2001). Estos factores ponen en desventaja al carnicero en

cuanto al comercio de carne.

Las caracteristicas de importancia determinados para los carniceros segun estudios de Agudo
(1997); CID Gallup Latinoamérica (2013); Pérez (2004); Pomareda et al. (2007); Vilaboa Arroniz et
al. (2009); Villafuerte Villeda (2011) fueron:
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e Garantia de la calidad de los productos
e Rapidez en la atencion al cliente
e Atencion
e Limpieza e higiene del carnicero
e Trato personalizado
e Confianza
e Relacién con el carnicero
e Asesoria
Estas caracteristicas son importantes para lograr la fidelizacion de los consumidores para que

sigan comprando en la misma carniceria.

Existen muchos problemas que debe enfrentar el carnicero, los cuales afectan la comercializacion
de los productos, segun Vilaboa Arroniz et al. (2009) en la cadena de comercializacién bovina, los
precios que se debe pagar por los productos, no reflejan los costos de producciéon y valor
agregado, por lo que se establecen arbitrariamente sin controles, lo cual es una desventaja para el

carnicero frente a otros formatos.

El servicio demuestra su importancia debido a que como indica Pérez (2004), el carnicero esta
estrechamente relacionado con la inocuidad de la carne que comercializa, esto debido a las

practicas sanitarias que se realizan en la carniceria.

La carne de res es un producto alimenticio que se comercializa en carnicerias de mercados
municipales, tal y como lo mencionan estudios de Anido R & Mora S (2008); Castro et al. (2015);
Chamhuri & Batt (2013); Font-i-Furnols & Guerrero (2014); Nunez-lopez et al. (2012); Park et al.
(2011); Pérez (2004); Pomareda et al. (2007); Realini et al. (2014); Schnettler Morales et al. (2006);
Taddei et al. (2012); Villafuerte Villeda (2011) que definen las caracteristicas importantes del
producto que influyen en la decisidon de compra, por lo que se presenta lo siguiente:

e Frescura

e Suavidad

e Higiene
e Sabor
e Precio

e Contenido de grasa
e Valor nutricional

e Olor

e Color

e Calidad percibida
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e Salud
¢ [nocuidad
e Jugosidad

Cada uno de estos factores tiene efecto en la decisién de compra de productos en carnicerias por
lo que es importante determinar cual es el nivel de importancia de cada uno de ellos.
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2. MARCO TEORICO

2.1. Mercados municipales

Mercado se denomina segun la Real Académia Espafnola (2014) “Sitio publico destinado

permanentemente, o en dias sefalados, para vender, comprar o permutar bienes o servicios”.

Los mercados municipales se integran por un grupo de comercios minoristas, los cuales
comercializan productos alimenticios frescos y perecederos tales como; carne, pescado, frutas
hortalizas, verduras, todos estos comercios se agrupan dentro de un edificio. Son gestionados por
las municipalidades. También es importante mencionar que los vendedores son auténomos, y

suelen localizarse en el interior de ciudades. (De Juan Vigaray, 2008)

En cuanto a los mercados municipales de Guatemala, se les denomina de esa manera a todos
aquellos comercios minoristas que realizan actividades de abastecimiento de productos basicos y
otros, dentro de un edificio establecido, estos mercados se encuentran regulados por la
municipalidad del departamento de Guatemala, quienes se encargan de proveer de espacios para
que los comerciantes ubiquen sus negocios (Direccion de Mercados, 2013). En la zona
metropolitana aun se encuentran mercados en zonas publicas, los cuales son llamados mercados

satélites, en los cuales se encuentra igual variedad de productos. (Direccion de Mercados, 2013)

Los mercados municipales pertenecen al canal de comercio minorista, segun Ripol & Martin
Cerdefio (2003) “el comercio minorista realiza labores de intermediacién para que los productos
que han sido adquiridos al fabricante o al mayorista lleguen al consumidor final en el lugar, en el

momento y en la cantidad adecuadas para su compra”.

El comercio en Guatemala se realiza por medio de los siguientes canales minoristas:
e Mercados municipales,
¢ Mercados en plaza,
e Centros comerciales,
e Supermercados y

e Comercio en calles y avenidas. (Red Nacional de Grupos Gestores, 2012)

Segun Vasquez (2009) en Guatemala existen dos tipos de mercados tradicionales, uno es el
mercado abierto denominados “Mercados” y otro es la tienda de barrio. Ademas indica que:
Los productores locales venden sus productos en los mercados, (...) estos mercados

suman una alta porcién de las ventas nacionales, (...) casi el 90% de lo producido
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localmente es vendido en estos mercados, (...) dentro de los mercados abiertos, los
comerciantes poseen espacios de 3x3 metros, (...) los compradores obtienen los productos

en los mercados abiertos y tiendas de barrio, visitando las tiendas diariamente.

Ademas Vasquez (2009) menciona que los principales aspectos destacados de estos mercados
son: productos con menor costo y disponibilidad para el consumidor, estos mercados tradicionales
promueven los productos provenientes de la produccion local, existe poca infraestructura, lo que

limita el tamafio de estos comerciantes.

Segun Reardon & Berdegué (2002) en América Latina se observan mercados tradicionales
(abiertos y bajo techo), lo que varia de Plaza, debido a que se encuentran en el centro de ciudades
y vecindarios, en los cuales se encuentra pequenos comerciantes 0 una mezcla de minoristas y
mayoristas. En cuanto a los comerciantes ambulantes poseen una variedad de nombres
dependiendo del pais, los cuales comercializan al aire libre, en ferias 0 mercados moéviles, que son
denominados “Tianguis” en México. En el caso de Guatemala no observamos mercados moviles,

pero si mercados de calle, los cuales son otra opcion de venta al publico.

Segun Pomareda et al. (2007) en Centroamérica el mercado ha sido por tradicion el lugar para
comprar las carnes, sin embargo las tendencias estan cambiando. Esto se debe a que se observan

otros lugares en los que se puede adquirir carnes, con otros beneficios adicionales.

En los mercados municipales se comercializa todo tipo de productos principalmente productos de
consumo basico perecederos, en los cuales se cuenta con gran numero de locales de venta y se
ubican segun categorias de productos, en los cuales los vegetales y carnes se encuentran en una
zona especifica y en otras zonas se encuentran productos alimenticios procesados, ademas se

puede encontrar electrodomésticos, articulos para vestir, entre otros. (Meléndez, 2009)

Los mercados municipales presentan algunas caracteristicas que son: especificidad de los
productos ofertados, garantia de calidad, variedad y complementariedad de la oferta, proximidad a
la demanda, facilidad para realizar la compra completa de alimentos frescos en el lugar, capacidad
de rapida adaptacion en precios y surtido, prestacion de servicios complementarios y
personalizados, estabilidad de precios y continuidad de la oferta que evita la necesidad de compras
fuertes. (Martin Cerdefio, 2010)

En cuanto a la comercializaciéon de la carne Tercero, Rubio, & Olivito (2007) indican que “Existe una
fuerte atomizacion en la distribucién, pudiéndose encontrar distintos formatos comerciales y siendo
los mas frecuentes: supermercados, pequenas carnicerias de los mercados populares y barrios

populosos de los principales centros poblacionales”. Lo que demuestra que existen diversos
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formatos que ofrecen distintas posibilidades para los consumidores al momento de tomar la

decisiéon de compra segun sus necesidades.

2.2. Comercializacion de carne de res en mercados municipales

Para la realizacion de este estudio se realizé un analisis de los factores que influyen en la compra
de carne de res en carnicerias de mercados municipales, siguiendo la estructura de la mezcla de
marketing presentada por Kotler & Armstrong (2012); Perreaul & McCarthy (2002); Stanton, Etzel,
& Walker (2007) la cual es la fase tactica de la entrega de valor que se estructura mediante cuatro
elementos: producto, precio, plaza y promocién. De tal forma que se presenta a continuacion la
descripcion de cada uno de esos elementos en funcién de la comercializacién de carne en
mercados municipales, mediante del estudio de los productos carnicos, precios, carnicerias y

carniceros.

2.2.1. Producto

Para el estudio de la comercializaciéon de la carne de res, uno de los elementos evaluados sera el
producto, segun Hawkins & Best (2004) “Un producto es cualquier cosa que un consumidor
adquiera o pueda adquirir para satisfacer una necesidad percibida”, por lo que es importante
evaluar las caracteristicas del producto para obtener informacion que permita mejorar la

comercializacion.

En cuanto a la carne de res, segin Real Académia Espafiola (2014) la carne se define como “Parte
muscular del cuerpo de los animales”. En cuanto a la carne para consumo humano Real Académia
Espanola (2014) la define como “comestible de vaca, ternera, cerdo, carnero, etc., y muy
sefnaladamente la que se vende para el abasto comun del pueblo”. Para este estudio se definira

comercializacion de carne, como carne de res Unicamente.

En cuanto a la comercializacion de carne de res a través del sector detallista Pérez, (2004) indica

que:
Las canales (usualmente divididas al centro en dos porciones 0 medias canales) provienen
de un animal eviscerado (se le han separado todos los érganos internos), con la cabeza y
cuero también separados, y estadn constituidas por los huesos y las distintas masas
musculares (carne, grasa y tejido conectivo); los cortes son producto del “deshuese” o
separacion de los huesos y las diferentes masas musculares, (...) la carne bovina como
alimento tiene dos posibles destinos finales: ser consumida como carne fresca (trozo de
carne a la parrilla, al horno o en el sartén/olla) o ser usada como materia prima para ser

transformada en un alimento elaborado (una torta o hamburguesa, ingrediente en un
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embutido o de una pasta, etc.). Usualmente las carnes de menor valor, que provienen de
animales de edad avanzada o no engordados adecuadamente tiene como destino la
industria de productos de valor agregado; el proceso (por ejemplo, el molido), les cambia

sus caracteristicas (p.ej. disminucién de la dureza).

Segun Blandino Herrera (2005) la carne de res, es un producto de gran importancia para la
alimentacion humana, y su consumo siempre es asociado al nivel de desarrollo econémico de un
pais, de modo que a mayor cantidad de carne consumida, mas alto nivel de calidad de vida o
indice de riqueza. De tal forma que las entidades del gobierno buscan que se incremente la

disponibilidad y consumo de carne en la poblacion.

Ademas de la disponibilidad de la carne para la poblacion, es importante la calidad de este

producto, segun Blandino Herrera (2005) la calidad de la carne puede ser expresada como:
La terneza o blandura de la carne y su jugosidad, los cuales se consideran los atributos
mas importantes que influye en su calidad sensorial y aceptabilidad del consumidor;
también pueden influir otros factores como las condiciones fisicas, organolépticas y
estéticas; el grado de maduracion, las atribuciones de empaque y su capacidad de
preservar el producto; al aporte nutricional; la frescura del corte; la conveniencia y facilidad
de preparacion, la proteccion de los recursos naturales y medio ambiente, el bienestar
animal, etc. Sin embargo una importante propiedad de la calidad de la carne se refiere a la
inocuidad y su potencial peligro para la salud; desde el punto de vista de contaminantes
microbiolégicos, transmision de enfermedades zoondticas, residuos de productos
veterinarios, aditivos y contaminantes que afectan la calidad de la carne en todos sus
aspectos.

Ademas el nivel de calidad de la carne, esta relacionado con la produccién ganadera,

industrializacion, comercializacién y preparacion para el consumo (Blandino Herrera, 2005). Es por

ello que todas las etapas del proceso son importantes para mejorar la comercializacién de la carne

y productos derivados.

En las carnicerias de mercados municipales se comercializa carne de pollo, cerdo, res y pescado
fresco en su mayoria, debido a que congelan poca carne y la mayoria se encuentra sin congelar y
es recibida diariamente (Reardon & Timmer, 2003; Villafuerte Villeda, 2011).

2.2.2. Precio
El precio es un aspecto importante para la comercializacion de productos, debido a que los

consumidores suelen utilizar el precio como indicado de calidad o potencial satisfaccién de un

producto o servicio, sobre todo cuando el precio es el Unico atributo disponible para la comparacion
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del consumidor (De Juan Vigaray, 2008). Es por ello que los productos poco diferenciados que se
comercializan en mercados municipales suelen tener una mayor influencia por los precios ofrecidos

al publico.

El precio es un factor importante en la decisiéon de compra, tal y como lo menciona (Hawkins &
Best, 2004) el precio es la cantidad de dinero que se debe pagar con la finalidad de obtener el
derecho de usar el producto. Segun como indica (Villafuerte Villeda, 2011) es importante analizar el
precio debido a que este toma importancia relativa a los atributos individuales de calidad de los
productos comercializados. En el caso de los mercados municipales, estos se caracterizan por
comercializar productos frescos a precios bajos, en comparacién con otros formatos de venta, sin
embargo el acelerado crecimiento de los supermercados les ha permitido reducir costos en los
productos al manejar altos volimenes, ademas de permitirles ser competitivos en la frescura de los
productos, lo que pone en desventaja a los mercados municipales (T Reardon & Timmer, 2003;
Reardon, Berdegué, & Farrington, 2002; Reardon & Berdegué, 2002).

Los precios detallistas de productos basicos segun Ripol & Martin Cerdefio (2004) poseen las
siguientes caracteristicas
Los precios se configuran como una de las principales variables para canalizar la relacion
entre la oferta y la demanda. No obstante, existen otros aspectos que también son
fundamentales en las decisiones de consumo de los hogares (localizacion del
establecimiento, horarios de venta, atencion al publico, servicios postventa, (...) los niveles
de precios de los mercados municipales, el comercio especializado y los medianos
supermercados resultan bastante estables y, por el contrario, los grandes supermercados y
los hipermercados son los formatos con unos niveles de precios en carne mas elevados.
Sin embargo, se menciond anteriormente que la competencia en cuanto a precios bajos se refiere,
actualmente puede ponerse en duda cuando se habla de caracteristicas de los mercados

municipales y los supermercados.

2.2.3. Plaza

En cuanto a la plaza, se estudiaron los locales dentro de mercados municipales de la ciudad capital
de Guatemala, en los cuales se distribuye carne de res. Es importante evaluar las caracteristicas
de la plaza debido a que segun Hawkins & Best (2004), para garantizar el éxito de un negocio, es

necesario disponer de la cantidad y calidad necesaria de productos en el punto de ventas.

Segun De Juan Vigaray (2008), el comportamiento de ir de compra de los consumidores, es
influenciado por las caracteristicas del establecimiento, debido a que debe elegir una carniceria,

por lo que es importante definir cuales seran las estrategias definidas por el carnicero para lograr
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una mayor preferencia. Ademas de ello De Juan Vigaray (2008) indica que para vender un

producto este debe estar disponible en el establecimiento, debe ser convenientemente presentado,

debe destacar para llamar la atencidén y deben existir los controles necesarios en cuanto a la

rentabilidad que se espera obtener.

En los mercados se encuentran puestos de venta los cuales describe Arellano (2010) de la

siguiente manera:

Son administrados por comerciantes que se ubican dentro de mercados relativamente
estables. Estos comerciantes se caracterizan por poseer un espacio bastante limitado para
sus actividades, por lo cual ellos son, en general, especializados en una categoria de
productos: verduras y productos perecederos, abarrotes y productos de consumo
alimenticio de mayor duracion, carnes, etcétera. Los mas especializados (un tipo especifico
de verduras o de frutas) pueden ser muy fuertes econdmicamente y algunos hasta llegan a
controlar el mercado de una categoria de productos (el rey de la papa, por ejemplo). En
productos industriales de consumo masivo, tales como jabones o harinas, este tipo de
comerciantes es fundamental para el éxito de una marca, pues ellos son muchas veces
distribuidores mayoristas para los comerciantes del interior que vienen a surtirse a las

ciudades mas grandes.

Los carniceros pertenecen al grupo de estos comerciantes que poseen puestos en los mercados,

los cuales son parte fundamental de esta investigacion.

Al lugar en que se comercializa carne de res se le denomina carniceria y es definido por la Real

Académia Espafiola (2014) de la siguiente manera: “tienda o lugar donde se vende al por menor la

carne para el abasto publico.”

En cuanto al comercio minorista de carne de res Blandino Herrera (2005) indica que:

Destacan varios subtipos:

Carnicerias sin equipo de refrigeracion y minimas condiciones de higiene,

Carnicerias con sistemas de refrigeracién, urnas para la exhibicion y ventas de carne; asi
como normas aceptables de higiene,

Centros especializados para el expendio de carne empacada,

Abastecedores, tiendas de barrio y mini supermercados que expenden ciertos cortes de
carne pre empacados y embutidos,

Supermercados con carniceria y/o expendio de carne empacada.

En cuanto a las caracteristicas del establecimiento en que se comercializa la carne de res Ripol &

Martin Cerdefio (2003) indican los siguiente:
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La localizacién, la imagen de marca del establecimiento, o la atencién al cliente son
aspectos que determinan diferencias, en el caso del comercio minorista, en la percepcion y
valoracion del consumidor, (...) los bienes, per se, no rinden utilidad al consumidor; poseen
caracteristicas que generan utilidad.

Por lo que se evidencia la importancia del establecimiento en la decision de compra.

Segun Villafuerte Villeda (2011) las carnicerias comercializan producto fresco, exhibido en
ganchos, los animales son faenados en su mayoria el mismo dia. Los ganchos en que se
comercializa la carne son de metal y los consumidores pueden observar las piezas que se ofrecen,
estas piezas no se encuentran bajo refrigeracion, sin embargo esta forma de comercializar el
producto pone el producto en riesgo permanente de contaminacioén, por polvo, moscas y otros

insectos del ambiente particular de los mercados municipales.

Las carnicerias se caracterizan segun Pérez (2004) por ser pequefios negocios localizados en
mercados municipales de ciudades y pueblos, las canales (animal faenado) se transportan a las
carnicerias para su posterior deshuese y venta en cortes o piezas enteras, segun las necesidades
del consumidor. Las carnicerias en su mayoria son negocios familiares que son administrados por
sus duefios y con poco personal contratado, estas carnicerias utilizan como materia prima canales
de carne de res, siendo el deshuese y despiece su mayor actividad. Ademas se fabrican algunos

productos con base en la carne de res, como son principalmente embutidos.

En estos locales comerciales, el consumidor interactia con el vendedor, al cual se le denomina
carnicero, quién se encarga de hacer los cortes carnicos y exhibir los productos para que el
consumidor decida lo que desea comprar (Schitz, Balsevich, & Reardon, 2004). De igual forma
Ton Ho (2007) indica que el carnicero se encarga de procesar la carne para generar un nuevo
valor, preparando cortes para la venta al por menor, por lo que la carne que se despacha exige un

grado alto de higiene, consistencia y servicio.

2.2.4. Promocion

En cuanto a la promocién Hawkins & Best (2004) indica que “la promocién incluye la publicidad,
equipo de vendedores, relaciones publicas, empaque y cualquier otra sefial que la empresa
proporcione acerca de si misma y de sus productos”. De tal forma que para el presente estudio se
tomara en cuenta la opinién sobre el servicio de las carnicerias, segun Hawkins & Best (2004) el
servicio comprende las actividades auxiliares o periféricas que se realizan para mejorar el producto
o servicio primario. En este caso se debe tomar en cuenta el servicio que brinda el carnicero a los
clientes, quienes se encargan de comercializar la carne y cortes carnicos a los consumidores.

segun Real Académia Espafola (2014) carnicero define como “Persona que vende carne”.
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Los carniceros deben brindar servicio al cliente, lo que es un factor clave de éxito en cuanto al
comercio minorista se refiere, esto debido a que en la actualidad se ha pasado de un entorno de
oferentes a demandantes, por lo que conocer a los consumidores es cada dia mas importante (De
Juan Vigaray, 2008). Es por ello que sin importar el tipo de establecimiento que sea, ni su tamafio o

recursos, es importante brindar un servicio al cliente a la altura de las demandas.

Anido R & Mora S (2008) indican que los carniceros son actores de la cadena de comercializacion
de carne de res, encargados de comprar la carne en canal, para posteriormente ofrecerla
directamente a los consumidores, agregando valor en el proceso a través de la disponibilidad de
productos y los cortes carnicos disponibles. Ademas de realizar esta actividad Villafuerte Villeda
(2011) agrega que el carnicero es responsable de la promocién de la carniceria ademas de la venta

personal.

Los carniceros en su mayoria propietarios de la carniceria, son quienes se encargan de realizar
sus propios controles de calidad, asi como brindar servicio al cliente, y realizar la limpieza del lugar.
Estas actividades se realizan de forma empirica, fundamentada en las habilidades y destrezas de
los carniceros, quienes brindan especial atencién a la interaccién con los clientes, con la finalidad
de satisfacer sus necesidades. Estos propietarios de las carnicerias conocen los diferentes cortes y
subproductos que pueden obtenerse de la carne, sin embargo se apoyan de otros carniceros que
contratan. La atencion al cliente se realiza de manera directa, tomando en cuenta que es
importante brindar atencién amable y personalizada, realizando una negociacién de precios con el

cliente, buscando alcanzar precios razonables. (Villafuerte Villeda, 2011)

Estos presentan vestimentas que pueden incluir gabacha, redecilla, botas, overoles, sin embargo
no siempre utilizan todo el equipo. El carnicero se encarga de la recepcion, acondicionamiento,
cortes y procesamiento para su posterior comercializacion, asi como atender a los clientes que
acuden a la carniceria. Esta actividad debe realizarse con higiene y utilizando las herramientas de
trabajo con el cuidado necesario para garantizar la seguridad del carnicero. Ademas de esas
actividades el carnicero se encarga de administrar la carniceria, asi como establecer los niveles de
inventario necesarios y la conservacién de los productos sobrantes de cada dia de venta
(Pomareda et al., 2007).

En cuanto a la capacitacién necesaria de las personas que se dedican a la comercializacion de
carne Sierra Barrera (2008) indica: “La formacion y ocupacion de carniceros de res, (...) es un
trabajo en el que la persona conoce y sabe las reglas de higiene, hacer cortes de carne, hueso y
mixto, nombres de los cortes y usos de la carne, saber despachar, cobrar y otras tareas pertinentes
a la ocupacién”. Como se observa en la llustracion 1, los carniceros deben poseer ciertos

conocimientos para desempefar sus labores de manera eficiente en las carnicerias.



Manipular con higiene y
manejar maquinaria

Carnciero

Recibir la carne en canal,
descuartizado y deshuese de
canales

Diferenciar y utilizar la carne

Almacenar los productos
carnicos

llustracion 1. Funciones del carnicero

Nota Fuente: Adaptado de Sierra Barrera (2008)
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de higiene, procesamiento de la
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Conocer equipo, seleccionar y
utilizar desengrasante y
desinfectante

Manejar basculas, pesar canales
y almacenar en refrigeracion

Diferenciar canales, hacer cortes
de canales

Definiciones entre las
diferencias de clases de carne,
entre los costos y su utilizacién

\ J

( N
Controlar peso y cantidad de

carne recibida

Reconocer temperatura, luz,

humedad vy circulacién de aire
\ S

En cuanto a la promocién de las carnicerias, es importante preparar a los carniceros para que

brinden un servicio adecuado, asi como mantener los niveles de calidad e higiene de los

productos, debido a que es una forma directa de promocién necesaria debido a que segun lo

identificado por Villafuerte Villeda (2011), no existe promocién, publicidad, o relaciones publicas en

el ambiente externo de los mercados municipales donde funcionan las carnicerias, por lo que no se

impulsa el crecimiento del consumo o incrementar y fidelizar el nUmero de clientes.
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2.3. Comportamiento del consumidor y decision de compra

El comportamiento del consumidor es el que presentan los consumidores al “buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus
necesidades” (Schiffman & Kanuk, 2010). Dentro de lo mencionado se encuentra la compra, lo cual
sera parte fundamental del enfoque de este estudio, debido a que se dirige principalmente a los
factores que influyen en la decisién de compra y no todo el proceso del comportamiento del

consumidor.

Estudiar el comportamiento de compra del consumidor es importante debido a que como menciona
Taddei et al. (2012) “En gran medida, el conocimiento de la forma en la que se comporta el
consumidor determina el desempefo en el mercado de un producto determinado”. Uno de los
aspectos importantes para la comprensién del comportamiento del consumidor, es la decision de
compra, que segun Kotler & Armstrong (2012) es el momento en que el consumido decide adquirir
un determinado producto. De igual forma Arellano (1993, 2010) indica que los factores que influyen
en la decision de compra son: psicoldgicos, econdémicos, de conocimiento y sociales, cada uno
influirda en mayor proporcion que otro, pero es importante identificar cuales son los que generan
mayor influencia, esto para iniciar los cambios en el rumbo de los negocios, atendiendo en principio

los mas importantes y urgentes para los compradores.

Segun Manzuoli (2005) para tomar una decisidon para la adquisicion de bienes y servicios, las
personas pasan por un proceso en el cual influyen condiciones propias del individuo, lo que
finalmente desencadena una respuesta a diversos estimulos internos y externos. Para entender
este proceso es necesario identificar cuales son los factores de mayor importancia para los
individuos, en cuanto a la decisidon de un bien o servicio especifico como la carne de res, debido a

que cada decision es diferente para cada persona segun el bien o servicio que adquiere.

En cuanto al comportamiento de compra y la toma de decisién de compra Arellano (1993) lo
explica a través de 4 etapas: a) estado de carencia, es el estado en que el ser humano fisiolégica y
mentalmente experimenta la falta de algo sin conocer exactamente de qué se trata, b) necesidad,
es el estado en que el ser humano identificd que su estado de carencia se debe a una necesidad
basica o sofisticada (hambre, frio, suefio, educacion, estatus social), ¢c) motivacion, en esta etapa el
ser humano se siente motivado a buscar satisfactores a sus necesidades, los cuales pueden ser
muy generales (comida, vestido, dormir, estudiar, entre otros), y d) deseo, este es el estado mas
avanzado en que la persona analiza una serie de opciones y sus atributos para tomar una decision
final de compra, un ejemplo es la busqueda de marcas conocidas o que han escuchado en algun

momento, lo cual influira en la decisién de compra.
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Para explicar las necesidades humanas, Maslow, Stephens, & Heil (2005) lo ejemplifican utilizando
una piramide de necesidades: a) Fisiolégicas que incluyen por ejemplo la respiracién, alimentacion,
descanso, sexo, entre otras, estas son necesidades determinadas por el organismo, b) Seguridad
que incluyen por ejemplo la seguridad fisica, de empleo, de recursos, moral, familiar, de salud, de
propiedad privada, entre otras, c) Afiliacion que incluyen por ejemplo la amistad, afecto, amor, d)
Estima, el cual se enfoca en el respeto y confianza en si mismo, e)Autorrealizacion, que son el
punto mas alto de realizacién de un individuo. Ademas segun Ripol & Martin Cerdefio (2003) “los
mercados no se saturan puesto que la misma necesidad puede ser cubierta de formas diferentes

con nuevos componentes tecnolégicos o con cambios en el disefio, formato, marca”.

Autorealizacién

Estima
Afiliacién
Seguridad
Fisiologicas

llustracion 2. Piramide de las necesidades de Maslow

Nota Fuente: Adaptado de Maslow et al. (2005)

2.4. Factores que influyen en la decisién de compra

2.4.1. Factores psicolégicos

Las elecciones de compra de una persona reciben la influencia de factores psicolégicos, los cuales
son determinados por la motivacion, percepcion, creencias y actitudes de la persona que realiza
una compra (Kotler & Armstrong, 2012). De igual forma Hawkins & Best (2004) mencionan que los
factores psicologicos estan relacionados con la motivaciéon, actitudes, sensaciones, atencién,
percepcion, memoria, lenguaje, entre otros. Es por ello que los factores psicoldgicos varian en

cada uno de los individuos.
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Los factores psicoldgicos estan intimamente relacionados con la personalidad de los individuos, la
explicacion de estos factores estan basados en la teoria freudiana, la cual considera que los
impulsos humanos son fundamentalmente inconscientes, por lo que en gran medida los
consumidores no se percatan de los verdaderos motivos por los cuales deciden una compra
(Schiffman & Kanuk, 2010). Es por ello que la motivacion, actitudes, sensaciones, atencién entre
otros aspectos que puede experimentar una persona, son de suma importancia para determinar la

decision de compra de bienes y servicios.

En cuanto a la influencia de los factores psicoldgicos Font-i-Furnols & Guerrero (2014) explican:
La motivacién, percepcion, actitudes y expectativas dirigen nuestra vida ordinaria, y crean
nuestra conducta individual, la cual puede ser predictible desde la perspectiva social,
econdmica, cultural o psicologica, (...) los consumidores como personas con
comportamientos racionales son afectados por influencia externa que puede modular su

aprendizaje, emociones, acciones voluntarias e incluso acciones involuntarias.

Segun Sahui Maldonado (2008) “Cuando la psicologia se aplica al estudio de la conducta de los
consumidores, basicamente se propone descubrir las reacciones de éstos ante las estrategias de
mercadotecnia”. Esto se debe a que las estrategias de mercadotecnia tienen una influencia directa
sobre el consumidor, y los aspectos psicolégicos influenciaran la decision de compra. Ademas de
ello Funk (2008) agrega que desde el punto de vista psicologico, lo mas importante es el tipo de
realidad que se escenifica y se vende, es por ello que es importante tomar en cuenta las
caracteristicas del producto que se comercializa y las caracteristicas de los consumidores a los que
se ofrece, debido a que el consumidor debe conectarse de manera emocional con el producto para
poder tomar una decisién de compra. Las cualidades que poseen las carnicerias y los productos
que se comercializan en los mercados municipales son importantes para que los consumidores

tomen una decisién de compra.

Cada individuo posee un pensamiento y actuar diferente derivado de su genética y moldeado por el
ambiente en el que se desarrollé. Es por ello que el comportamiento del consumidor es
heterogéneo vy dificil de predecir, por lo que el comportamiento que es la accion fisica y mental de
buscar, comparar, evaluar, usar y comprar productos, contienen factores psicoldégicos muy
importantes para la comercializacién eficaz de un producto (Arellano, 1993). Es por ello que
algunos elementos dentro del entorno desencadenaran una serie de sentimientos y emociones, por
ejemplo, esto puede influenciar sobre la percepcion en cuanto al lugar, las caracteristicas
organolépticas de los productos (olor, color, sabor y textura), asi como la vestimenta y atencién que

muestran los vendedores.
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Los factores psicoldgicos tienen una influencia directa para la selecciéon de un establecimiento en el
cual realizar sus compras, en los cuales influyen las motivaciones, necesidades, actitudes,
variables psicograficas y percepciones (De Juan Vigaray, 2008). De tal forma que la psicologia

tendra influencia en la eleccién y preferencia de compra en un establecimiento.

Finalmente, cuando se habla de factores psicologicos, estos estaran presentes en el individuo al
momento de la decision de compra, e influenciaran la misma de distintas maneras, a través de la
motivacion, percepcion, personalidad, creencias y actitudes (Font-i-Furnols & Guerrero, 2014;
Grunert, 2006; Sahui Maldonado, 2008). Estos factores tendran peso sobre otros factores como los

son econdémicos, de conocimiento y sociales, al momento de la decision de compra.

2.4.2. Factores econémicos

Los factores econémicos son parte importante para el estudio del comportamiento de compra,
segun Hawkins & Best (2004) “los economistas suelen suponer que los precios mas bajos del
mismo producto producen mas ventas que los precios mas altos”. Segun Kotler & Armstrong (2012)
las elecciones en cuanto a la tienda que se compra y los productos, son influenciados por la
situacién econdémica de la persona. Sin embargo los precios estan relacionados también con el

nivel de satisfaccion que ofrecen los productos como lo veremos mas adelante.

Dentro de los factores econdmicos que influyen en la conducta de los consumidores, se considera
el precio como el equilibrio entre el valor para el cliente y las utilidades de un negocio, es por ello
que el establecimiento de precios adecuados es de suma importancia para garantizar el éxito del
negocio a través del intercambio de bienes y servicios con los usuarios y consumidores de los

productos. (Manzuoli, 2005)

Otra forma en que el consumidor puede evaluar de manera econdmica los productos que adquiere,
es a través del rendimiento que le produce la compra de los mismos, buscando la maximizacién de
utilidades, por ejemplo, cuando se compra una serie de productos para preparar un tiempo de
alimento para una familia, la persona que compra puede considerar el costo total del alimento y no
el costo de cada producto por separado, por lo que puede comprar algunos productos a precios
mas altos que otros similares, pero que en conjunto con todas sus compras representan alimentar

a mas personas por menos dinero. (Arellano, 1993)

En cuanto a la importancia del precio para la comercializacion de productos Zaratiegui (2002)
expone lo siguiente:
La revolucion marginalista —a partir de 1871- significa el abandono definitivo de la teoria del

valor basada en la cantidad de trabajo que ha costado producir las cosas. En su lugar,
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aparece un nuevo concepto —el de utilidad marginal- ligado a los gustos y preferencias de
los individuos. Los objetos dejan de tener valor en si, para depender en delante de la
utilidad que proporcionan a la persona que los consume. La soberania de los
consumidores se impone y los productores deben abandonar la idea de que todo lo que se
fabrica se vende. Las cosas deben ahora gustar, producir utilidad al que las compra”, por lo
que solamente los factores econdmicos no pueden predecir la toma de decision de
compra.

Por lo que segun lo expuesto anteriormente, en la actualidad es mas importante el valor agregado

de los productos en la fijacién de precios y la estimacion de las ventas, que el costo de fabricacion.

2.4.3. Factores de conocimiento

Es importante determinar la influencia de los factores de conocimiento en la decisiéon de compra
debido a que segun Kotler & Armstrong (2012) el aprendizaje es importante para la decision de
compra debido a que cuando las personas actian aprenden de la experiencia, mediante los
impulsos, estimulos, indicios, respuestas y reforzamiento. De igual forma plantea Schiffman &
Kanuk (2010) que el aprendizaje es el proceso mediante el cual las personas adquieren
conocimientos y experiencias, esto con respecto a las compras y consumo, por lo que este es
aplicado en compras futuras. Es por ello que para comprender el comportamiento de compra es

importante determinar la influencia de estos factores.

En cuanto a los factores de conocimiento Sahui Maldonado (2008) indica que uno de los mas
importantes impulsores de los factores de comportamiento fue John Watson, quien combiné en un
solo sistema el pragmatismo de W. James, el funcionalismo de Dewey, los métodos
experimentales, y las teorias de Pavlov y Bechterev sobre el condicionamiento de los reflejos. Esta
teoria estuvo en primer lugar en cuanto a uso por los publicistas, por lo que los conceptos
fundamentales del conocimiento del consumidor como lo son el estimulo-respuesta, el reflejo
condicionado y el reforzamiento, fueron el sustento tedrico sobre el que se construyeron y aun se
construyen, muchas campafas publicitarias basadas en la repeticion masiva e interminable de
mensajes de los productos. Esto indica que el conocimiento del consumidor es un factor al que se
le da mucha importancia para la comunicacion de las empresas, en busca de mejorar sus ventas y

posicionamiento.

Segun Font-i-Furnols & Guerrero (2014) las creencias de las personas representan la informacion
sobre los productos, la cual esta ligada a los atributos del mismo, estas creencias pueden ser
conceptualizadas como conocimiento y representa la opinién del individuo de la relacién entre el
producto, accion o evento y el atributo particular asociado a él. Es por ello que lo que el individuo

opine o crea sobre un producto influira en la decision de compra.



27

Cuando los individuos conocen los productos que adquieren, debido a compras anteriores,
informacioén recibida a través de medios de comunicacion, informacién recibida a través otras
personas, entre otros medios en que se puede recibir informacién de productos y servicios, a esto
puede llamarsele conocimiento del consumidor, el cual influye de manera importante en la decision
de compra, puesto que a muchos se les dificulta cambiar sus habitos de consumo, o si bien llegan
a hacerlo, para ello se requiere de mucho esfuerzo por parte de una empresa que busca convencer
al cliente potencial de que sus productos son mejores, y que migren al consumo de otros productos
que desconocen. (Arellano, 1993, 2010; Manzuoli, 2005)

En cuanto al comercio minorista, la influencia del aprendizaje de los consumidores puede
desarrollar una conducta de compra y consumo, Yy la experiencia que aplicaran a un
comportamiento futuro con ese mismo fin (Schiffman & Kanuk, 2010). Es por ello que el minorista
debe ensefar a los consumidores acerca de donde comprar los productos y servicios que desea,

sobre todo que sea en su establecimiento (De Juan Vigaray, 2008).

2.4.4. Factores sociales

En el aspecto social se generan de igual forma una serie de factores, esto debido a que el ser
humano es gregario por naturaleza y muchas de sus acciones estan influenciadas por las acciones
del grupo de personas que le rodea. Esto se puede explicar a través de la capacidad que se tiene
de describir a las distintas culturas a nivel mundial, asi como en grupos mas pequefios, se pueden
identificar las sub-culturas, grupos de referencia, familias, entre otros grupos de personas que

demuestran comportamientos similares, pero no del todo homogéneos o iguales. (Arellano, 1993)

La conducta de compra de las personas cercanas a un individuo y las recomendaciones que ellos
hagan, pueden influir en la toma de decision del individuo, esto dependiendo de las diferencias
psicolégicas de cada persona, debido a que algunas personas son mas influenciables que otras
(Schiffman & Kanuk, 2005).

Los factores sociales estan relacionados con la cultura, la cual ejerce una gran y profunda
influencia sobre el comportamiento del consumidor, la cultura es el origen mas basico de los
deseos y del comportamiento de las personas. El comportamiento humano en gran parte se
aprende. Al crecer en una sociedad el nifio aprende valores percepciones, deseos y conductas
basicos, de su familia y de otras instituciones importantes. Ademas de la cultura, el individuo
también recibe la influencia de factores sociales como sus pequefios grupos, su familia, sus
papeles y su estatus (Kotler & Armstrong, 2012). Todos estos elementos tendran un peso sobre la

decisién de compra del consumidor.
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Los factores sociales pueden influir en la decisién de eleccidon de un establecimiento, desde la
influencia cultural, clases sociales, roles, estatus y grupos de referencia, es por ello que los
comerciantes minoristas deben estar preparados para disefiar acciones comerciales que incidan en
los grupos sociales que frecuentan sus establecimientos (De Juan Vigaray, 2008). De tal forma que
las decisiones del consumidor puede que no dependan unicamente de la persona que realiza una

compra.

2.5. Perspectiva tedrica

El presente estudio se realizé desde la perspectiva tedrica expuesta por Arellano (1993), en la cual
explica que los factores que influyen en la decision del consumidor son: econémico, de
aprendizaje, psicolégicos y sociales, los cuales influyen de manera directa en la decision de
compra del consumidor. Sin embargo cada uno de los factores influyen de manera diferente en la
decisiéon de compra, por lo que el peso o importancia de cada uno en la decision final, puede variar
segun cada individuo y tipos de producto. Segun Sahui Maldonado (2008) el comportamiento del
consumidor es complejo, pero la propuesta de Arellano es bastante simplificada y esclarecedora,
por lo que permite dar conocer y comprender un poco mas, sobre la decision de compra de los

consumidores.

El esquema propuesto por Arellano (1993) asigna valores distintos a cada variable, en funcién de la
importancia que pueda tener para explicar cada decision de compra especifica, lo que da como

resultado una ecuacion de la forma siguiente:

Ci = bEi + bAi + bPi + bSi

Donde:

Ci = Explicacion del comportamiento de compra del producto i

bEi = Fuerza de los factores econdémicos en la compra del producto i
bAi = Fuerza de los factores de aprendizaje en la compra del producto i
bPi = Fuerza de los factores psicoanaliticos en la compra del producto i

bSi = Fuerza de los factores sociales en la compra del producto i
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3. METODOLOGIA
3.1. Localizacién del estudio
El estudio incluyd 22 mercados municipales, distribuidos en zonas del municipio de Guatemala.
Los mercados seleccionados estan afiliados a la Direccion de Mercados (Anexo 1), por lo que cada
mercado cuenta con un administrador, quien es el vinculador entre la municipalidad y los inquilinos
de los mercados. Los mercados se distribuyeron en 12 zonas, incluyendo las zonas mas pobladas

del municipio segun el mapa de concentracion de la poblacién (llustracion 3).

Ciudad de Guatemala

llustracion 3. Distribucion de los mercados en las zonas del municipio de Guatemala.

Nota. Los nimeros encerrados en circulo indican las zonas en que se encuentran los mercados en donde se realizé
el muestreo. Fuente: adaptado de (Municipalidad de Guatemala, s.f.)

3.2. Planteamiento del problema

El planteamiento del problema es presentado en este estudio, siguiendo la estructura propuesta
por Hernandez Sampier, Fernandez Collado, & Baptista Lucio (2010).

El presente estudio se realizd con el objetivo de Identificar y clasificar los factores que influyen en

la decision de compra (psicolégicos econdmicos sociales y de conocimiento) por parte de mujeres
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que compran en mercados, determinar el nivel de importancia de cada uno de los factores y
determinar cual es el nivel de importancia que dan los carniceros a estos factores para determinar
si coincide con lo expuesto por las mujeres que compran en mercados municipales de la ciudad

capital.

Para poder obtener los resultados esperados del estudio fue necesario plantear preguntas de
investigacién tales como: la importancia de los factores que influyen en la decisién de compra por
parte de mujeres que adquieren productos carnicos en mercados municipales de la ciudad capital
de Guatemala, la importancia que representa para las mujeres cada uno de los factores que
influyen en la decisién de compra en cuanto a lo econémico, de conocimiento, psicolégico y social,
finalmente se plantearon preguntas sobre el nivel de concordancia de las respuestas de las
mujeres y la respuesta de los carniceros, de los que se desea determinar el conocimiento que

poseen sobre las mujeres que compran en sus carnicerias.

El estudio se justifica mediante la importancia de conocer los factores que influyen en la decision
de compra de productos carnicos en mercados municipales de la ciudad capital de Guatemala,
debido a lo expuesto por los siguientes autores:

e Es importante realizar esfuerzos para promover los productos de la carniceria en los
mercados locales y regionales, mediante la ampliacion y reforzamiento de los mercados
existentes. Esto debido a que el fortalecimiento de la comercializacion de la carné, tienen
un efecto directo en la produccion ganadera nacional, para lo cual deben ser apoyados
productores y distribuidores para disefiar una variedad de materiales adaptados a los
puntos de venta y demostraciones en la carniceria, lo que permitira afrontar el crecimiento
de la oferta de productos sustitutos y otros puntos de venta que estan en desarrollo.
(Villafuerte Villeda, 2011)

e La compra de carne en supermercados esta creciendo debido a diversas ventajas que
estos formatos poseen sobre los carniceros de mercados municipales. La compra en
carnicerias de supermercados esta creciendo en Centroamérica en zonas urbanas e
inclusive en zonas rurales. Se requiere de la participacion del gobierno y otras entidades
para mejorar la capacitacion de los expendedores de carne, en temas como higiene y
manipulaciéon de la carne, conservacién del producto, cortes, maduraciéon y empaque.
(Blandino Herrera, 2005)

e Es necesario realizar estudios y caracterizacion de los diversos nichos de mercado, asi
como los gustos y necesidades de los consumidores, mediante la investigacién de
mercados a nivel local, regional e internacional, tomando en cuenta las tendencias de
mercado y trasladar la informacién los integrantes de la cadena comercial para evitar el

desplazamiento de los comerciantes locales, por sus deficiencias en calidad, higiene y
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servicio. (Blandino Herrera, 2005)

e La industria de la carne debe ser un objetivo central para el planteamiento de politicas y
acciones concretas, lo que implica conocer lo que el consumidor prefiere, como
caracteristicas deseables de la carne, con la finalidad de mejorar las condiciones de los
actores de la cadena productiva de la carne en Centroamérica. (Pomareda et al., 2007)

e Los minoristas tradicionales estan reaccionando respecto a la comercializacién y sistema
de adquisicion de productos, esto debido a la amenaza de los canales modernos, lo que
tendra repercusiones en los mercados de productos frescos. (Reardon & Berdegué, 2008)

o El progreso de los supermercados, principal competencia de los mercados municipales,
estd ganando control sobre la venta de productos frescos. Sin embargo se observan
acciones por parte de los mercados municipales, basados principalmente en la experiencia
de ventas, precios, calidad, frescura y variedad. (Reardon, 2005)

e Los principales perdedores por la aparicion de los supermercados, son los mercados
tradicionales, debido a la reduccién de los precios ofrecidos en supermercados e
hipermercados. (Reardon & Berdegué, 2002)

e En América Latina se puede observar una acelerada expansion de supermercados, lo cual
es evidente de igual forma en Guatemala, lo que desplazara los canales tradicionales.
(Asfaw, 2008)

e Las ventas de los supermercados en la ciudad capital de Guatemala esta creciendo de
manera acelerada, restando participacion en las ventas a los mercados tradicionales.
(Vasquez, 2009)

e Actualmente se busca mejorar la situacién de los comercios minoristas en cuanto a sus
recursos estratégicos, debido a que esto tendra un impacto positivo sobre la calidad de los
alimentos. (McEachern & Warnaby, 2004)

e Es necesario realizar diagnéstico de la comercializacion de bienes alimenticios
periédicamente, para mejorar las condiciones del mercado, asi como la seguridad del
consumidor. (Ruano Gonzalez, 2008)

e Es importante realizar estudios especificos sobre las preferencias de los consumidores, asi
como los habitos de consumo y la decision de compra de productos carnicos, para mejorar
el aprovechamiento de la demanda de los nichos de mercado emergentes. (Villalobos,
Padilla, Ponce, & Rojas, 2010)

3.3. Disefo
Se utilizé un disefo transversal con enfoque cuantitativo y alcance descriptivo, debido a que se

realizd en un solo corte de tiempo, explorando variables de tipo cuantitativo, a través de las cuales

se describio el fendmeno investigado (Pilofia Ortiz, 2011). Este estudio analiz6 variables desde la
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perspectiva de las teorias psicoldgica, econdémica, de conocimiento y social, mediante las cuales se

explica el comportamiento de compra de las personas.

3.4. Hipotesis

Tomando en cuenta la necesidad de generar estrategias de mercadeo para mejorar la

comercializacion de carnes, fue necesario plantear y someter a prueba la siguiente hipétesis:
Los carniceros desconocen el nivel de importancia de los factores que influyen y son motivadores
en la decision de compra por parte de mujeres que adquieren productos carnicos en carnicerias de
mercados municipales de la ciudad capital de Guatemala.

3.5. Pregunta de investigacion
¢ Conocen los carniceros el nivel de importancia de los factores que influyen en la decision de
compra, por parte de mujeres que adquieren productos carnicos en mercados municipales de la
ciudad capital de Guatemala?

3.6. Objetivos

3.6.1. General
Analizar los factores que influyen en la decisién de compra y el nivel de importancia que
representan, segun mujeres que compran carne de res en mercados municipales de la ciudad
capital de Guatemala.

3.6.2. Especificos

Identificar los factores que influyen en el proceso de decisién de compra de carne de res en los

mercados municipales.

Clasificar en nivel de importancia los factores que influyen en la decisién de compra, para la mujer

que adquiere productos en carnicerias de mercados municipales.

Comparar el nivel de importancia de los factores que influyen en la decision de compra definido por
mujeres que adquieren productos en carnicerias de mercados municipales y el que otorgan los

carniceros en consideracion de lo mas importante para las consumidoras.
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3.7. Técnicas

Para alcanzar los objetivos del estudio se utilizaron dos técnicas de recoleccion de informacion, las
cuales fueron: a) Entrevista, utilizando como herramienta el cuestionario de pregunta abierta
(Anexo 2) y b) Encuesta, utilizando como herramienta una boleta con preguntas cerradas
estructurada utilizando una escala ordinal por rangos, en la cual se le pidi6 a los sujetos que
clasifiquen elementos, de acuerdo con el orden de su preferencia en funciéon de ciertos criterios,
esta escala permitira detectar elementos que requieren alguna mejoria en cuanto al
posicionamiento o disefio de productos y servicio (Schiffman & Kanuk, 2010). Las boletas tanto

para mujeres como para carniceros se pueden observar en los Anexo 3 y 4.

3.8. Variables evaluadas

Las variables a evaluar se describen como factores que influyen en la decisién de compra, estos

son: psicoldgicos, econdmicos, de conocimiento y sociales.

3.9. Universo

3.9.1. Mujeres que compran en mercados municipales

Se selecciond a mujeres que compran en mercados municipales, encargadas de la compra y
preparacion de la carne, tal como se ha desarrollado en otros estudios en los cuales las mujeres
son quienes por lo regular se encargan de adquirir los alimentos para abastecer el hogar y quienes
generalmente toman las decisiones de compra. (Castro et al., 2015; Martinez Jaikel & Mora
Ramirez, 2010; McEachern & Warnaby, 2004; Tellez-Delgado, Mora-Flores, Martinez-Damian,
Garcia-Mata, & Garcia-Salazar, 2012; Wiig & Smith, 2009)

La mujer es importante en la decision de compra de productos alimenticios, segun Arellano (1993)
la mayor parte de las decisiones familiares de consumo son tomadas por la mujer en América
Latina. Agregando a lo mencionado por Arellano, en una encuesta realizada por Nielsen (2013)
indica que en América Latina un 84% de las personas estan de acuerdo con que las mujeres deben

influir en las decisiones importantes del hogar, lo que incluye la compra de alimentos.

En el caso de Centroamérica segun Trejos (2006) la mayoria de mujeres de los sectores populares
realizan trabajo doméstico el cual incluye dentro de sus actividades, la compra de alimentos. A esto
se puede agregar lo indicado por Ramiréz (2011) quien indica se observa aumento de las
responsabilidades de la mujer, debido a la migracion de los hombres, en las que se incluye la

alimentacion de la familia.
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En el caso de Guatemala Mazariegos Caballeros et al. (2010) determinaron que el 94% de los
hogares son administrados por la mujer, por lo que es quien ordena, organiza y dirige los bienes
del hogar, lo que incluye la compra de alimentos, también Meléndez (2009) indica que la mayoria
de compradores en los mercados municipales son mujeres. Ademas de ello Landry (2011)
menciona que es importante tomar en cuenta el cambio de rol de la mujer, debido a la migracién de
los hombres, sobretodo en familias de bajo nivel socioecondémico, dejando a la mujer a cargo del

hogar y por consiguiente la decision de compra de alimentos.

Ademas de la participacion de la mujer en la decisién de compra, se muestran algunos estudios en
mercados municipales en los que las mujeres fueron mayoria en los grupos de personas
entrevistados, tales como: 91% (Arenas Hernandez, 2011), 65% (CID Gallup Latinoamérica, 2013),
60.1% (Verbeke & Vackier, 2004), 56% (Villalobos & Padilla, 2010) y 68% (Schnettler Morales et al.,
2006). Lo que demuestra la importancia de la opinion de la mujer sobre la compra de productos en

mercados municipales.

El marco de la muestra de mujeres se describe como:

v' Sexo femenino

v'  Edades comprendidas entre 20 y 50 afios

v Compran en mercados municipales de la ciudad capital de Guatemala suscritos a la
Direccion de Mercados.

v' Compran en carnicerias

v" Toman la decisién de compra
Debido a que no se conoce un dato aproximado de mujeres que compran en los mercados
municipales en que se realizd el estudio, se utilizé una formula de muestreo probabilistico para
poblaciones infinitas.
3.9.2. Carniceros que comercializan en mercados municipales

El universo de carniceros incluyé 284 carnicerias ubicadas en el interior de los 22 mercados
municipales inscritos en la Direccion de Mercados del municipio de Guatemala (Anexo 1). Para el
marco de la muestra de carniceros, no se incluyeron mas caracteristicas de discriminacion.

3.10. Muestreo

Se realizd6 un muestreo completamente al azar probabilistico estratificado, para seleccionar un

grupo de mujeres que compran en carnicerias de mercados municipales de la ciudad capital.
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De igual forma utilizando un muestreo completamente al azar probabilistico estratificado, se
seleccioné una muestra de carniceros que laboran en carnicerias de mercados de la ciudad capital

de Guatemala.
3.10.1. Tamano de la muestra

Para el estudio se determiné el tamafio de la muestra utilizando dos féormulas de muestreo; a)
muestreo para poblaciones infinitas, para el grupo de mujeres y b) muestreo para poblaciones

finitas, para el grupo de carniceros.
A. Férmula de muestreo para poblaciones infinitas (muestra de mujeres)

Esta formula se utilizé para determinar la muestra de mujeres a encuestar en los mercados
municipales. (Hair, Bush, & Ortinau, 2004; Webster, 2000)

_Z?xpxq
=—
Donde:
n = tamano de la muestra
Z = nivel de confianza
p = probabilidad de éxito
g = probabilidad de fracaso

E = error de muestreo

Para determinar la muestra se utilizé un error de muestreo de 10%, con un nivel de confianza de
95% y una probabilidad de éxito y fracaso del 0.5. El resultado indicé una muestra de 97 mujeres a
encuestar, las cuales se distribuyeron de manera estratificada en cada uno de los mercados

municipales con base al niumero de carnicerias.

3 1.96% x 0.5 * 0.5 g7
n= 0.102 -

Para el muestreo estratificado, se seleccioné un niumero de mujeres en cada mercado, tomando
como referencia para la estratificacion al nimero de carnicerias que se encuentran en cada

mercado, para lo cual se utilizé la siguiente formula: (Scheaffer, Mendenhall, & Ott, 1987)
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NK
nk=n-—

Donde:

nk = cantidad de muestras por estrato
n = tamafo de la muestra

NK = tamafio del estrato

N = total de la poblacién
Los resultados de la aplicacion de la formula de muestreo estratificado para el grupo de mujeres se
observa en el Anexo 5.

B. Férmula de muestreo para poblaciones finitas (muestra de carniceros)

Esta férmula de muestreo se utilizé para determinar la muestra de carniceros que comercializan en

mercados municipales. (Hair et al., 2004; Webster, 2000)

3 Z?pgqN
"= Z2pg + (N — DE?

Donde:

n = tamano de la muestra
Z = nivel de confianza

p = probabilidad de éxito

g = probabilidad de fracaso
E = error de muestreo

N = tamafio de la poblacién

Para determinar la muestra se utilizd un error de muestreo de 10%, con un nivel de confianza de
95% y una probabilidad de éxito y fracaso del 0.5. El resultado indicé una muestra de 74 carniceros
a encuestar, los cuales se distribuyeron de manera estratificada en cada uno de los mercados

municipales.

1.962 * 0.5 % 0.5 * 284

= =74
1.96% % 0.5 % 0.5 + (284 — 1)0.12

n

Para determinar la cantidad de carniceros a encuestar por mercado se utilizé la estratificacion

mediante la siguiente férmula: (Scheaffer et al., 1987)
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NK
nk=n—

Donde:

nk = cantidad de muestras por estrato
n = tamafo de la muestra

NK = tamafio del estrato

N = total de la poblacién

Los resultados de la aplicacion de la férmula muestreo estratificado para el grupo de carniceros se

observan en el Anexo 6.

3.11. Procedimiento

3.11.1. Fase de validacion del instrumento de recoleccion de informacion

Durante esta fase se realizaron entrevistas a conveniencia por medio de un cuestionario de
pregunta abierta (ver Anexo 2) con mujeres (20) que coinciden con las caracteristicas del universo
y marco de la muestra (acapite 3.9.1), siendo mujeres que compran en mercados municipales de la
ciudad capital de Guatemala. Estas entrevistas generaron informacion (ver Anexo 7) que permitio
estructurar y validar la boleta de encuesta de pregunta cerrada (encuesta se observa en Anexo 3 y
Anexo 4) que se utilizé para recolectar datos que permitieran determinar el nivel de importancia de
cada uno de los factores segun mujeres, y compararlo con él nivel de importancia otorgado por los

carniceros.

3.11.2. Realizacién de encuestas en 22 mercados de la ciudad capital de Guatemala

Durante esta fase se utilizd una boleta de encuesta de pregunta cerrada, para determinar el orden
de importancia de cada uno de los factores que influyen en la decisidon de compra segun la muestra
de mujeres (97) que compran en mercados municipales de la ciudad capital de Guatemala, y
segun la muestra de carniceros (74) que evaluaron el orden de importancia en funcién de mujeres
que compran en mercados municipales de la ciudad capital de Guatemala. El instrumento se
dividié en tres aspectos: a) lugar, b) servicio y c¢) producto, con el objetivo de que las personas
sometidas al instrumento evaluaran todos los elementos de la carniceria por separado. Ademas de
ello se utilizaron preguntas para caracterizacién de los grupos encuestados, tanto mujeres, como
carniceros; por lo tanto, el instrumento utilizado tuvo una pequefa variacion para cada uno de los
grupos (Anexo 3 y 4). Las encuestas se realizaron en el interior de los mercados municipales,

dirigiéndose a personas que se encontraban comprando en la carniceria y a los carniceros, esto se
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realizd6 de manera completamente al azar. Con la informacion de la encuesta realizada, se elaboré
una base de datos para el analisis de la informacion, que permitié dar respuesta a los objetivos del

estudio.

3.12. Analisis de datos

El analisis de los datos obtenidos de cada uno de los grupos se realiz6 mediante la creacion de
una base de datos en el programa Excel de Microsoft, para el analisis descriptivo de los datos.
Ademas de ello se utilizd un software estadistico llamado INFOSTAT, para la creaciéon de los

graficos descriptivos de los datos.
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4. RESULTADOS

4.1. Descripcion de la muestra de mujeres que compran en carnicerias de mercados

municipales

4.1.1. Distribucién por edades de la muestra

Se realizdé un muestreo estratificado por mercado para encuestar a mujeres que compran carne de
res en carnicerias. Las edades que se tomaron en cuenta en el muestreo van de 20 a 50 anos,
debido a que se espera que los resultados generen herramientas de cambio en el sistema de
ventas de las carnicerias por lo que personas mayores a 50 afios se excluyeron de la muestra.
Finalmente la distribucidn de la muestra se encontré de manera equitativa para los tres intervalos
de edad (Grafica 1).
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Grafica 1. Distribucion por edades de la muestra (n=97)

Del total de la muestra el 58% indicaron ser amas de casa y el restante 42% indicaron ser mujeres
que trabajan con paga. En cuanto al estado civil de las mujeres encuestadas, el 77% indicaron

estar casadas, 21% solteras y el restante 2% indicaron otro estado civil (divorciada, unida).
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4.1.2. Frecuencia de compra en mercado

Las mujeres indicaron en su mayoria una frecuencia de compra en mercados de 2 a 3 veces por
semana y 1 vez por semana, seguido por mujeres que compran diario y quincenalmente, en esta
frecuencia se concentré el mayor numero de mujeres encuestadas. En cuanto a la compra de
carne, la distribucién fue similar, por lo que se pudo observar que cada vez que asisten al mercado
indican comprar carne dentro de todas las compras que realizan (Grafica 2). Estos resultados
coinciden con lo encontrado por Castro et al. (2015); CID Gallup Latinoamérica (2013); Reardon &
Berdegué (2008); Schnettler Morales et al. (2006); Vilaboa Arroniz et al. (2009) que demostraron la

alta frecuencia de compra de productos alimenticios en mercado municipales.

= COMPRA EN MERCADO COMPRA CARNE

36

Mujeres
K
10
Ty, I
4/‘7

O \Z < v
N \d A O
& R\ Q < > & >
Q < < o N N e
[ 2 N5 & v N
< <& 0\5 A QV“ V“%
<° <° %\o o
< <v ¥
< b o
Q N
>
v
9

Grafica 2. Frecuencia de compra en mercado y frecuencia de compra de carne (n=97)

La carne de res es la segunda carne preferida por las mujeres (29%), colocando en primer lugar la
carne de pollo (33%) y por ultimo la carne de cerdo (22%) y pescado (16%). Lo que coincide con
los resultados de Alvarado Lagunas et al. (2012); Arenas Hernandez (2011); Castro et al. (2015);
CID Gallup Latinoamérica (2013); Nunez-l6pez et al. (2012); Pomareda et al. (2007); Schnettler
Morales et al. (2006); Villafuerte Villeda (2011); Wiig & Smith (2009), quienes indican que la carne

de pollo es preferida por los consumidores principalmente por comercializarse a precios mas
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accesibles en relacion con otros tipos de carne que se comercializan en mercados municipales.

A pesar de que la carne de res presento un aumento de precio en los Ultimos afios en Guatemala,
segun Contreras Davila (2013) la carne de res continda siendo la segunda carne en importancia
para los guatemaltecos. De igual forma esto se manifestd en las respuestas de las mujeres en este

estudio.

Las cantidades de carne en libras que se adquieren por compra promediaron; pollo (3.4), res (3.0),
cerdo (2.1) y pescado (2.4), coincidiendo con la preferencia de compra de las distintas carnes. Esto
puede ser debido a que la carne de pollo representa un costo menor por libra que las otras carnes,
de tal forma que el mayor volumen de carne consumido en el pais es de carne de pollo tal como
indicé. Estos resultados se aproximan a lo presentado por Schnettler Morales et al. (2006);
Villafuerte Villeda (2011), lo cual se encuentra relacionado con el tamafio de las familias y la

frecuencia de compra de carne en mercados municipales.

Segun los resultados, la mayoria de las mujeres indicaron que cocinan para un numero de 3 a 5
personas (61%), para mas de 5 personas (27%) y el menor nimero cocinan para 1 y 2 personas
(12%). Datos que coinciden con el promedio de miembros por familia en Guatemala que es de 4.49
segun INE (2011) para la zona urbana, por lo que de igual forma se puede esperar que la
popularidad de la carne de pollo sea mas alta que la carne de res, sobre todo por la disminucién

del costo que representa a las familias mas numerosas.

Otro elemento que se tomo en cuenta en este estudio fue la disponibilidad de presupuesto para la
compra, por lo que se les pidié a las mujeres que indicaran en una escala de 1 a 6, cual es el nivel
de limitacién en el presupuesto que disponen para realizar las compras. Los resultados indicaron
que la mayor parte de las mujeres poseen una disponibilidad de presupuesto de moderadamente
limitado a poco limitado (Grafica 3). Lo cual no coincide con lo mencionado por Arenas Hernandez
(2011) que indica que los estratos medios y bajos prefieren adquirir productos en carnicerias de
mercados municipales, con la finalidad de gastar menos dinero. La cantidad de dinero para realizar
una compra es importante ya que segun Wiig & Smith (2009) la baja disponibilidad de presupuesto
es un factor que afectara la decisién de compra, es por ello es importante para el estudio de los

factores que influyen en la decisién de compra.
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Grafica 3. Disponibilidad de presupuesto para compra de alimentos (n=97)

4.1.3. Conocimiento del lugar

En cuanto a la frecuencia con que compran en la misma carniceria y conocimiento del carnicero,
64% de las mujeres indicaron que conocen al carnicero en donde compra y el restante 36%
indicaron no conocerlo. En cuanto a los afios de comprar en la misma carniceria, se evidencio la
alta recurrencia a comprar en la misma carniceria, por lo que se evidenciaron entre 1 y 25 afios de
comprar en la misma carniceria, lo que indica la fidelidad de las amas de casa en cuanto a los
locales de compra de este producto. Ambos datos, conocimiento del carnicero y afos de comprar

en la misma carniceria, evidencian la fidelidad de los clientes a estos comercios (Grafica 4).

Los resultados encontrados coinciden con Castro et al. (2015); CID Gallup Latinoamérica (2013)
quienes encontraron que existe alto nivel de lealtad hacia la carniceria en la cual compran los
consumidores. Ademas es importante tomar en cuenta lo mencionado por Tifferet & Herstein (2012)
en relacién a que las mujeres poseen mayores niveles de compromiso hacia las marcas, por lo que
es dificil que decidan cambiar de carniceria a menos que el servicio, calidad de productos u otros

factores, originen malestar en el consumidor y este decida cambiar de establecimiento.
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Grafica 4. Afios de comprar en la misma carniceria (n=91)

4.2. Descripcion de la muestra de carniceros

4.2.1. Distribucion de la muestra

Los resultados de la distribucion de la muestra, indicaron que el 57% de los carniceros son
hombres y 43% mujeres, con edades entre 17 y 74 afios (Grafica 5), concentrandose la mayoria de
los carniceros en edades de 17 a 30 afos y 41 a 50 afios hombres y mujeres. Los resultados
coinciden con (Castro et al., 2015; Vilaboa Arroniz et al., 2009), quienes encontraron que la
mayoria de los carniceros son hombres con edades entre 19 y 79 afos, con medias de edad entre
40 y 50 afios. Estos resultados demuestran la temprana edad en la cual los carniceros inician a

laborar, asi como el dominio del género masculino en la comercializacién de carne.
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Grafica 5. Distribucion de edades y género de la muestra de carniceros (n=74)

De los carniceros que formaron parte de la muestra, 57% indic6 ser propietario de la carniceria, de
los cuales 11 son mujeres y 31 hombres. Por lo que se observa que la mayor parte de los
carniceros se desempefia en su negocio propio, por lo que favorece a las respuestas sobre la
conducta de los consumidores, debido a que los propietarios de los negocios deben conocer a
detalle a sus clientes para poder ofrecer productos que logren satisfacer sus necesidades de

manera adecuada.

El tiempo de trabajar en las carnicerias, es un dato importante debido a que sirve para evidenciar
las edades tempranas en que inician en la profesion, lo que puede indicar que muchos
adolescentes familiares de los carniceros, heredan la profesién y las carnicerias de sus padres. La
distribucién de los afos de ser carnicero se encontraron: 1 a 10 afios 29 carniceros, 11 — 20 afios
25 carniceros, y los restantes 20 carniceros indicaron tener mas de 20 afios de serlo (Gréfica 6).
Segun lo indicado por Castro et al. (2015) la mayoria de los carniceros aprenden trabajando en las
carnicerias y otro porcentaje importante lo aprendiendo por ensefianza de sus padres, de igual
forma Vilaboa Arroniz et al. (2009) determind que existe alta experiencia de los carniceros, la cual

fue obtenida a través del tiempo de dedicarse a ese negocio.
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Gréfica 6. Afios de laborar como carnicero (n=74)

4.2.2. Capacitacion de los carniceros

En cuanto a la capacitacion recibida por los carniceros, 70% indicaron no recibir capacitacion de
manera constante y el restante 30% indicé que si la reciben de manera constante. Sin embargo 46
carniceros indicaron haber recibido capacitacion en algin momento, por lo que se evidencia que no

existen planes de capacitacion para carniceros que se ejecuten de manera constante.

La baja capacitacion de los carniceros es una problematica que afecta al comerciante, como
también al consumidor. Los resultados encontrados coinciden con lo expuesto por Blandino
Herrera (2005) quien indica que la comercializaciéon de la carne presenta serias deficiencias, estas
derivadas de la baja capacitacién y sensibilizacion de los carniceros, sobre todo en temas de
higiene e inocuidad de los alimentos. De igual forma Rodriguez Séanchez (1999) encontrd

presencia de aditivos preservantes en la carne, los cuales ponen en riesgo la salud del consumidor.

De los carniceros que han recibido capacitacion, la mayoria fueron capacitados en medidas
sanitarias (22), seguido por cortes carnicos (12) y servicio al cliente (10), finalmente 2 personas
indicaron haber recibido capacitacidon en el tema de comercializacion. Lo que demuestra que los
temas abordados en las capacitaciones, deben aumentarse para mejorar la capacitacion y

sensibilizacion de los carniceros.
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La principal institucién que brinda capacitacion a los carniceros es la Municipalidad de Guatemala,
indicada por 19 carniceros, el resto de carniceros indicaron haber recibido capacitaciéon por parte
de ministerios de gobierno e INTECAP (Instituto Técnico de Capacitacion y Productividad, GT). Sin

embargo la oferta de servicios de capacitacion al carnicero es muy baja.

4.2.3. Acciones de mejora tomadas por los carniceros

En cuanto a la busqueda de acciones de mejora de las carnicerias, los carniceros indicaron que
han realizado algunos cambios en las carnicerias, sin embargo la mayoria de ellos tiene mas de 1
afio de no cambiar nada en su sistema de ventas de productos carnicos, esto puede considerarse
una efecto de la baja disponibilidad de capacitacién de los carniceros, sobretodo en temas de

comercializacion, los cuales son de vital importancia para el crecimiento del negocio (Grafica 7).
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Grafica 7. Tiempo de no realizar cambios a la carniceria (n=73)

En cuanto a las actividades para aumentar la venta, 45% de los carniceros indicé hacer algunas
actividades, el restante 55% indicaron no hacer ninguna. De los carniceros que indicaron realizar
actividades para mejorar las ventas, solamente se realizan actividades en fechas especiales, como

lo es fin de afio.
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Las actividades que desarrollan indicaron que regalan promocionales en fechas como fin de afo,
en las cuales regalan calendarios y canastas. Esto evidencia que los carniceros no disponen de
adecuadas herramientas para mejorar las ventas de sus productos, debido al bajo nivel de

capacitacién que poseen.

4.3. Nivel de importancia de los factores que influyen en la decisién de compra

Cada uno de los factores determinados de las entrevistas a mujeres que compran en mercados, se
sometieron a una clasificacion nominal por un grupo de mujeres (97), quienes clasificaron cada uno
en orden de importancia. Los factores se distribuyeron en cuanto al lugar, servicio y producto,
incluyéndose 10 factores para lugar, 10 factores para servicio y 6 factores para producto. Ademas
de la clasificacion realizada por el grupo de mujeres, se pidié al grupo de carniceros que realizaran

la misma clasificacion tomando en cuenta lo que ellos consideran importante para sus clientes.

Las puntuaciones para la clasificaciéon se distribuyeron entre 1 y 10 puntos, en los cuales la
puntuacion de 10 es la maxima para factores de mayor importancia y la puntuacién 1 es la
puntuacion minima para los factores de menor importancia. Con ayuda de estas puntuaciones se
realizé la clasificacion de los factores que determinan la decision de compra evaluados en el

estudio.

4.3.1. Nivel de importancia de los factores referente al lugar segun clasificacion del grupo

de mujeres

Las mujeres que compran en mercados municipales clasificaron los factores, otorgando la mayor
importancia a la limpieza del lugar con un total de 730 puntos (Promedio 7.53) con una distribucion
de datos que concentrd el 50% de las respuestas entre 6 y 9 puntos, seguido por la manipulacion
higiénica de los productos con un total de 633 puntos (Promedio 6.53), con una concentracion mas
heterogénea, que concentro el 50% de las respuestas entre 4 y 9 puntos (Grafica 8). Los
principales factores que influyen en la decision de compra encontrados coinciden con lo
determinado por Agudo (1997); CID Gallup Latinoamérica (2013); Pomareda et al. (2007) en
cuanto a la importancia de la limpieza de los productos como factor mas importante en la decision
de compra. La limpieza del lugar y la manipulacion higiénica tienen una estrecha relacion en
cuanto a la seguridad de que los productos consumidos son sanos, por lo que las mujeres le dieron

mayor importancia en referencia con los demas atributos evaluados.

Los siguientes factores segun se observa en la Gréfica 8, demuestran la importancia para el
consumidor en cuanto los precios pagados por el producto, por lo que el precio se ubicé en la

tercera posicion con 624 puntos (Promedio 6.43), seguido por el peso exacto de los productos con
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574 puntos (5.92), el cual es un factor que influye en la decisién de compra, debido a que los
compradores buscan aumentar la cantidad de productos que compran sin pagar mas y esperan
recibir las cantidades exactas por lo que pagaron. Ambos factores presentaron una distribucion
altamente heterogénea, por lo que se puede observar que las clasificaciones fueron muy divididas
entre 4 y 9 puntos. En cuanto al precio y peso exacto, este elemento fue igual de importante en
estudios realizados por Castro et al. (2015); CID Gallup Latinoamérica (2013); Groot & Albisu,
(2014); Taddei et al. (2012).
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Grafica 8. Nivel de importancia de los factores referente al lugar segun grupo de mujeres (n=97)

Nota: L1=Precios bajos, L2=Rendimiento del producto, L3=Conocimiento del lugar, L4=Cercania, conveniencia y
seguridad, L5=Variedad de productos, L6=Recomendacion de otras personas, L7=Limpieza, L8=Peso exacto,
L9=Manipulacién higiénica, L10=Numerosas personas comprando.

En el medio se encontraron cuatro factores en el siguiente orden: conocimiento del lugar con 530
puntos (Promedio 5.46), rendimiento del producto con 529 puntos (Promedio 5.45), variedad de
productos con 519 puntos (Promedio 5.35), cercania, conveniencia y seguridad con 510 puntos
(Promedio 5.26). Estos factores se observan con mediana importancia para los consumidores
ubicados entre 3 y 7 puntos, por lo que para el planteamiento de estrategias de mejora deben ser
tomados en cuenta por el carnicero, pero pueden no ser prioritarios para el consumidor. Los
factores ubicados en esta posicion reciben una importancia media en cuanto a la decision del
consumidor y coinciden con otros estudios realizados por Agudo (1997); Blandino Herrera (2005);
CID Gallup Latinoamérica (2013); Grunert (2006); Hawkes & Thow (2008); Taddei et al. (2012);
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Wiig & Smith (2009) quienes encontraron que la conveniencia y cercania de las carnicerias son

factores importantes para decidir la compra.

En dltimo lugar de importancia se encuentran los factores: recomendacion de otras personas como
amigos, familiares, companieros de trabajo entre otros, con 382 puntos (Promedio 3.94) y por ultimo
las personas indicaron que el observar numerosas personas comprando en una carniceria no
influye en la decisién de en qué carniceria comprar, por lo que solamente le otorgaron 304 puntos
(Promedio 3.13). Estos dos factores de tipo social segun las mujeres encuestadas, no influyen en
la decisién de compra, por lo que se considera que en este tipo de productos, los consumidores no
se apoyan en las recomendaciones de otros. Puede ser que la influencia social no es directa sobre
el consumidor aunque si influyen factores culturales tal y como lo menciona Nufez-lopez et al.

(2012) quien indica que los factores culturales y econdmicos influyen en la decisién de compra.

4.3.2. Nivel de importancia de los factores referente al lugar segun clasificacion del grupo

de carniceros

Los carniceros de igual forma clasificaron los factores por orden de importancia, segun lo que ellos
consideran, es mas importante para sus clientes, por lo que se espera que los valores coincidan
debido a que todo carnicero debe conocer las necesidades de los consumidores para poder ofrecer

productos que se adapten satisfagan de manera eficiente las necesidades de sus clientes.

Los carniceros indicaron que el factor mas importante para sus clientes en cuanto al lugar es la
limpieza con 531 puntos (Promedio 7.18), seguido del peso exacto con 506 puntos (Promedio 6.84)
y con una puntuacion cercana a estos dos factores se encuentra la manipulacién higiénica de los
productos con 499 (Promedio 6.74). Como se observa el tema de la limpieza y la manipulacién
higiénica de los productos se clasifican dentro de los de mayor importancia segun el carnicero,
ademas el carnicero agrega el peso exacto, debido a que los consumidores como se demostrd en
la encuesta que se realiz6 a consumidores, ellos esperan pagar por las cantidades exactas de
producto. Al observar la distribucion de las respuestas se evidencia que para la limpieza y la
manipulacion higiénica de los alimentos las respuestas de los carniceros se encuentran mas
concentradas en las puntuaciones otorgadas, a diferencia de los pesos exactos que si existio

mayor distribucién de las opiniones. (Grafica 9)

Los siguientes factores clasificados fueron: el rendimiento del producto con 464 puntos (Promedio
6.27), el precio con 427 puntos (Promedio 5.77) y la variedad de productos con 419 puntos
(Promedio 5.66). Estos factores son importantes para el cliente, sobretodo el precio y el
rendimiento del producto, los cuales se relacionan con pesos exactos, debido a que la cantidad de

dinero que se dispone para comprar productos puede ser un factor muy limitante y decisivo al
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momento de la compra. Sin embargo se observa que la decisién sobre la importancia del precio es
altamente dividida entre los carniceros por lo que se presentd una distribucion de datos muy
diversa. A diferencia del precio, el rendimiento del producto y la variedad de productos se

observaron distribuidos de manera heterogénea en las respuestas de los carniceros.

Con menor importancia que los factores anteriores, se encuentran: conocimiento del lugar con 384
puntos (Promedio 5.19) y cercania, conveniencia y seguridad con 320 puntos (Promedio 4.32). Lo
que demuestra que segun los carniceros el conocimiento del lugar y la ubicacion del lugar son
factores que tienen importancia para su cliente en la decisién de compra. Estos factores son
importantes para la definicion de estrategias para mejorar la venta de productos mas sin embargo

no son factores determinantes o de prioridad segun los carniceros.

Los ultimos dos factores son de tipo social: recomendaciéon de otras personas con 270 puntos
(Promedio 3.65) y numerosas personas comprando en la carniceria con 250 puntos (Promedio
3.38). Por lo que se determin6é que los carniceros no consideran como un factor importante la
recomendacion que pueden hacer otras personas o la influencia que tienen la acumulacién de

personas comprando en una carniceria, en la decision de compra de sus clientes.
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Gréafica 9. Nivel de importancia de los factores referente al lugar segun carniceros (n=74)

Nota. I1=Precios bajos, 12=Rendimiento del producto, I13=Conocimiento del lugar, I14=Cercania, conveniencia y
seguridad, I5=Variedad de productos, I6=Recomendacion de otras personas, I7=Limpieza, 18=Peso exacto,
19=Manipulacién higiénica, I10=Numerosas personas comprando.
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4.3.3. Comparacion entre el nivel de importancia de los factores referente al lugar segun

mujeres y carniceros

La comparacién de las respuestas es importante debido a que se puede conocer si los carniceros
tienen conocimiento de lo que opinan sus clientes acerca de los factores que influyen en la
decisidon de compra. En los resultados segun la Grafica 10, se puede observar que las respuestas
indicadas por los carniceros opinando sobre sus clientes, demuestran un comportamiento similar a
las respuestas indicadas por el grupo de mujeres encuestadas. Esto evidencia de que si existe
conocimiento del carnicero sobre las caracteristicas que son de mayor importancia para sus
clientes. Por lo que la falta de cambios en las carnicerias puede deberse, no a desconocimiento de
lo que es importante para el consumidor, sino por falta de capacitacién u otros factores. Segun lo
expresado por los carniceros, no reciben capacitacion constante por lo que se detecta un factor
que puede estar influyendo en que el carnicero no utilice su conocimiento del consumidor para

mejorar las condiciones de venta de sus productos.
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Gréfica 10. Comparacion entre el nivel de importancia de los factores referente al lugar segtn

mujeres y carniceros

Nota. L1=Precios bajos, L2=Rendimiento del producto, L3=Conocimiento del lugar, L4=Cercania, conveniencia y
seguridad, L5=Variedad de productos, L6=Recomendacién de otras personas, L7=Limpieza, L8=Peso exacto,
L9=Manipulacién higiénica, L10=Numerosas personas comprando.
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4.3.4. Nivel de importancia de los factores referente al servicio segun clasificacion del

grupo de mujeres

Las mujeres encuestadas clasificaron los factores en cuanto al servicio, mostrando que el mas
importante, seguin se observa en la Grafica 11, es la manipulacion higiénica de los productos con
720 puntos (Promedio 7.42), por lo que no se puede perder de vista la consistencia en cuanto a la
importancia de la higiene en la decision de compra de productos alimenticios. Este resultado
genera una oportunidad de mejora significativa para los consumidores, la cual puede ser

aprovechada por carniceros que comercializan este tipo de productos en mercados municipales.
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Gréfica 11. Nivel de importancia de los factores referente al servicio segun mujeres (n=97)

Nota. S1=Negociacién de precios, S2=Regalo de producto, S3= Recomendacién de otras personas, S4=Amables y
atentos, S5=Honrados, S6=Manipulacion higiénica, S7=Conoce las piezas, S8=Ofrecen buenos productos,
S9=Asesoria, S10=Se expresan adecuadamente.

Después de la higiene se encuentran cuatro factores sobre la media de importancia, los cuales
son: ofrecen buenos productos con 655 puntos (Promedio 6.75), son amables y atentos con 644
puntos (Promedio 6.64), son honrados con 615 puntos (Promedio 6.34) y conoce las piezas que
comercializa con 591 puntos (Promedio 6.09). Estos factores demuestran que en el servicio, la
manera en que se atiende a las personas y el nivel de capacitacion del que atiende, son de suma
importancia para el consumidor, ademas se agrega el ofrecer buenos productos, esto debido a que
ofrecer productos de mala calidad ademas de ser percibido de manera negativa para la carniceria,

involucra también a la persona que lo comercializa. En cuanto a la distribucion de las respuestas



53

de los factores anteriores, se puede observar en la Grafica 11 que dicha distribucién es bastante
homogénea, por lo que la mayoria de las personas coinciden en cada una de las respuestas

generadas.

Posteriormente se ubicaron los siguientes factores: se expresan adecuadamente con 463 puntos
(Promedio 4.29), negociacion de los precios con 457 puntos (Promedio 4.71) y dan asesoria sobre
los productos que comercializan con 416 puntos (Promedio 4.29). En estos factores se evidencia
una mediana importancia de la negociacion de precios, por lo que la parte econdmica se encuentra
en una clasificacion de importancia mas baja de lo esperado. Ademas se encuentra la expresion
adecuada de los carniceros y la asesoria que pueden brindar a algunos a los clientes, es por ello
que es importante la comunicacién entre clientes y carniceros, lo cual permitira al comerciante

conocer con mayor certeza a sus clientes y aumentar la lealtad de los mismos.

Con menor importancia se encontré: regalo de productos con 398 puntos (Promedio 4.10) y
recomendacion de otras personas con 376 puntos (Promedio 3.88). Al igual como se evidencié en
las respuestas sobre el lugar, la recomendacion de otras personas, no posee mayor influencia para

este tipo de productos.

En cuanto al servicio los resultados son semejantes a los encontrados por CID Gallup
Latinoamérica (2013); Pérez (2004); Villafuerte Villeda (2011) quienes indican que las personas
buscan que el carnicero trabaje de manera higiénica, ofreciendo un buen servicio y asesoria, lo
que genera confianza para los consumidores. Ademas de ello deben conocer los distintos cortes
carnicos. Ademas los resultados coinciden con lo mencionado por Agudo (1997); Pomareda et al.
(2007) quien encontré que los carniceros poseen el papel de asesores y dan garantia de la calidad

de sus productos manteniendo estrecha relacion con el consumidor.

La importancia encontrada, en cuanto al servicio es notable ya que como indica Vilaboa Arroniz et
al. (2009) el servicio es importante tanto para el consumidor como para el comerciante puesto que
ambos se ven afectados cuando el proceso no se realiza de manera adecuada, incluso poniendo
en peligro la seguridad del consumidor, es por ello que las mujeres dan mucha importancia a este

factor.

4.3.5. Nivel de importancia de los factores referente al servicio segun clasificacion del

grupo de carniceros

Para el grupo de carniceros los factores mas importantes fueron: honradez con 595 puntos
(Promedio 8.04) y amables y atentos con 551 puntos (Promedio 7.45). Por lo que se evidencia que

los carniceros conocen la importancia de estos factores para sus clientes. (Grafica 12)
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Grafica 12. Nivel de importancia de los factores referente al servicio segun carniceros (n=74)

*S1=Negociacion de precios, S2=Regalo de producto, S3= Recomendacion de otras personas, S4=Amables y
atentos, S5=Honrados, S6=Manipulacion higiénica, S7=Conoce las piezas, S8=Ofrecen buenos productos,
S9=Asesoria, S10=Se expresan adecuadamente.

En tercer lugar se encontré la manipulacion higiénica de los alimentos con 519 puntos (Promedio
7.01), lo que evidencia que el carnicero conoce la importancia que da el consumidor a la
manipulacion higiénica de los alimentos, para garantizar su seguridad al momento de consumirlos.
Seguido de la manipulacion higiénica se encuentran: ofrecen buenos productos con 509 puntos
(Promedio 6.88) y conoce las piezas que comercializa con 420 puntos (Promedio 5.68), por lo que

también consideran importante la capacitacion y ofrecer productos de buena calidad.

Posteriormente se encuentran los siguientes factores: se expresan de manera adecuada con 322
puntos (Promedio 4.35), negociacién de precios con 309 puntos (Promedio 4.18), recomendacion
de otras personas con 296 puntos (Promedio 4.00). Para los carniceros los clientes toman en
consideracion que ellos se expresen de manera adecuada y se puedan negociar los precios. Un
factor al que los carniceros le dan importancia es la recomendacion que otras personas pueden dar
a sus clientes. En cuanto a los resultados de la negociacion este factor presento mayor variabilidad

en las respuestas, por lo que este resultado esta bastante dividido entre los encuestados.

Los ultimos dos factores en importancia son: asesoria brindada al cliente con 286 puntos

(Promedio 3.86) y regalo de productos con 263 puntos (Promedio 3.55). Lo que indica que segun
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los carniceros la asesoria que puedan brindar o los regalos que puedan otorgar a los clientes,
estos son de poca importancia en la decision de compra. Al igual que la negociacion, el otorgar
regalos a los clientes presenta opiniones bastante divididas en cuanto a la importancia de este

indicador.

4.3.6. Comparacion entre el nivel de importancia de los factores referente al servicio segun

mujeres y carniceros

Como se observa en la Grafica 13, la clasificacion de los factores realizado por los carniceros
segun lo que ellos consideran de importancia para sus clientes, presentan similitud a la
clasificacion realizada por el grupo de mujeres encuestadas. Estos resultados demuestran que los
carniceros conocen de la importancia del servicio que brindan a sus clientes, y el efecto que este

tiene sobre la decisién de compra y la seleccion de carniceria a la cual asistir a comprar.

Esta comparacion es importante debido a que permite descartar el desconocimiento del carnicero
sobre las necesidades de sus clientes, como factor limitante a la hora de realizar cambios en los
sistemas de ventas de carne en carnicerias de mercados municipales. Con estos resultados se
puede pensar en otros factores, como podria ser el bajo nivel de capacitacién de los carniceros, en
temas que ayuden al aprovechamiento de sus conocimientos sobre el cliente para mejorar las

condiciones comerciales y la competitividad de sus negocios.
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Grafica 13. Comparacion entre el nivel de importancia de los factores referente al servicio segun

mujeres y carniceros

Nota: S1=Negociacién de precios, S2=Regalo de producto, S3= Recomendacién de otras personas, S4=Amables y
atentos, S5=Honrados, S6=Manipulacion higiénica, S7=Conoce las piezas, S8=Ofrecen buenos productos,
S9=Asesoria, S10=Se expresan adecuadamente.
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4.3.7. Nivel de importancia de los factores referente al producto segun clasificacion del

grupo de mujeres

En cuanto a los productos que se comercializan en carnicerias el grupo de mujeres clasifico, seguin
se observa en la Grafica 14, en primer lugar la frescura de los productos con 469 puntos (Promedio
4.84), como factor de mayor importancia en la decision de compra. En segundo lugar se ubicaron
las caracteristicas organolépticas con 420 puntos (Promedio 4.33), las cuales se refieren al olor,
color, sabor y textura de los alimentos, las cuales estan muy relacionadas con la frescura de los
productos. Estos factores demuestran la importancia para los consumidores de conseguir los
productos mas frescos y con mejores caracteristicas, lo cual es importante en este formato de
ventas, sobre todo porque los productos no se comercializan en bandejas y en su mayoria son
productos provenientes de animales sacrificados pocas horas antes de colocarlos en el punto de
ventas. De igual forma se observa en la ilustracién que la distribucién de las respuestas es
bastante homogénea, por lo que la mayoria de las personas coincidieron en la clasificacion

realizada.

Seguido a estos factores se ubicaron: la variedad de productos con 326 puntos ( Promedio 3.36), el
rendimiento del producto con 299 puntos (Promedio 3.08) y los productos mas baratos con 298
puntos (Promedio 3.07). En el caso de la variedad de productos, es importante y se relaciona
mucho como la percepcion del consumidor y el poder encontrar lo que busca en un solo lugar. Los
factores, de rendimiento del producto y precios mas bajos, demuestran la importancia que dan los
consumidores a los costos de adquirir estos productos, sin embargo se observa la alta variabilidad
de las respuestas en el caso de los precios mas bajos, por lo que las opiniones se encuentran

bastante divididas.

La recomendacién de otras personas con 225 puntos (Promedio 2.32) fue ultima en importancia,
por lo que las opiniones de terceras personas no son consideradas de influencia para el
consumidor, al momento de tomar la decision de compra. Con estos resultados se puede observar
que la respuesta es bastante homogénea por lo que se considera baja influencia de otras personas
como lo son amigos, familiares, companeros de trabajo, grupos de referencia, entre otros, esto
puede deberse a las caracteristicas de este tipo de comercios y productos que se comercializan en

ellos.
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Gréfica 14. Nivel de importancia de los factores referente al producto segtin mujeres (n=97)

Nota. P1=Productos mads baratos, P2=Rendimiento del producto, P3=Recomendacion de otros, P4=Caracteristicas
organolépticas, P5=Productos frescos, P6=Variedad de productos.

Los resultados son coincidentes con Anido R & Mora S (2008); Castro et al. (2015); Chamhuri &
Batt (2013); Font-i-Furnols & Guerrero (2014); Nufiez-16pez et al. (2012); Park et al. (2011); Pérez,
(2004); Realini et al. (2014); Schnettler Morales et al. (2006); Taddei et al. (2012); Villafuerte Villeda
(2011) , quienes indican que las personas buscan carne de calidad, pero sobretodo fresca y con
buenas caracteristicas organolépticas, asi como los precios deben ser competitivos y ofrecer
variedad de productos. Por lo que es importante que en la carniceria se comercialicen productos

que se adapten a las necesidades de los consumidores cada vez mas exigentes.

Estos resultados aportan importantes hallazgos que fortalecen la forma en que se evalua la calidad
de la carne, puesto que como lo menciona Grunert et al. (2004), evaluar la calidad de la carne es
complicado. Otro aspecto importante es la falta de conocimiento del consumidor sobre los factores
importantes para evaluar la calidad de la carne, tal y como lo menciona Blandino Herrera (2005) y
Ton Ho (2007). De tal forma que segun los resultados obtenidos las personas son cada vez mas
exigentes en cuanto a la higiene y calidad de la carne, lo cual debe ser un tema importante para el
carnicero debido a que como menciona Villalobos et al. (2010) estos factores esta transformando

las cadenas agropecuarias.
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4.3.8. Nivel de importancia de los factores referente al producto segun clasificacion del

grupo de carniceros

Como se observa en la Grafica 15, el grupo de carniceros clasificaron en primer lugar la frescura
de los productos con 366 puntos (Promedio 4.95), seguido por las caracteristicas organolépticas
con 342 puntos (Promedio 4.62). Ambos factores muestran una distribucién de datos homogénea,
sobre todo en cuanto a las caracteristicas organolépticas, por lo que la mayoria de los carniceros
coincidieron en sus respuestas. Estos resultados indican que los carniceros consideran que para
sus clientes es importante la calidad de los productos en cuanto a la frescura percibida por los

clientes de las carnicerias.
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Grafica 15. Nivel de importancia de los factores referente al producto segun carniceros (n=74)

Nota. P1=Productos mads baratos, P2=Rendimiento del producto, P3=Recomendacién de otros, P4=Caracteristicas
organolépticas, P5=Productos frescos, P6=Variedad de productos.

El rendimiento de los productos se ubicé tercero en importancia con 260 puntos (Promedio 3.51),
seguido por la variedad de productos con 218 puntos (Promedio 2.95) y cercano a este se ubico el
factor de, productos mas baratos con 203 puntos (Promedio 2.74). En cuanto a la distribucién de
las respuestas, para el caso de variedad de productos, estas se encontraron bastante
homogéneas, por el contrario el rendimiento de los productos y los precios mas bajos, mostraron
una distribucion de datos heterogénea, por lo que se muestran respuestas altamente divididas en
cuanto a la importancia de estos factores. Estos resultados demuestran que el carnicero conoce la

importancia que otorga su cliente a la variedad de productos, rendimiento y precios competitivos.



59

La recomendacién de otras personas se ubicoé en ultimo lugar de importancia con 165 puntos
(Promedio de 2.23), por lo que los carniceros lo consideraron, como el de menor influencia para la
decision de compra de sus clientes. Esto indica que el carnicero no considera que puede existir
influencia de otras personas en la decisién de compra de sus clientes, o quiza consideren que es

baja y no es definitiva para que su cliente decida en qué carniceria comprar.

4.3.9. Comparacion entre el nivel de importancia de los factores referente al producto

segln mujeres y carniceros

Como se muestra en la Grafica 16, el nivel de importancia otorgado a los factores de decision de
compra por las mujeres, tiene similitud con la opinidon de los carniceros basada en sus clientes.
Esto indica que el carnicero conoce los elementos de importancia para su cliente en cuanto a los
productos que comercializa. Es por ello que podria descartarse el desconocimiento de los
carniceros como factor limitante para que este realice actividades que le permitan mejorar el

sistema de comercializacion de carnes en carnicerias de mercados municipales.
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Grafica 16. Comparacion entre el nivel de importancia de los factores referente al producto segtn

mujeres y carniceros

Nota. P1=Productos mads baratos, P2=Rendimiento del producto, P3=Recomendacién de otros, P4=Caracteristicas
organolépticas, P5=Productos frescos, P6=Variedad de productos.
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CONCLUSIONES

1. La comparacion realizada entre la clasificacion de los factores que influyen en la decision de
compra segun los carniceros y lo que el grupo de mujeres encuestadas respondié, demostro
que debido a la similitud de las respuestas en cuanto al lugar, servicio y producto, la hipotesis
planteada se rechaza por lo que se concluye que los carniceros conocen el nivel de
importancia de los factores que influyen en la decisién de compra de mujeres que adquieren

productos carnicos en mercados municipales.

2. Los factores que influyen en la decision de compra de mujeres que adquieren sus productos en
mercados municipales son: a) Econdémicos: precios bajos, rendimiento de productos, peso
exacto, regalos y negociacién de precios, b) De conocimiento: cercania, conveniencia,
seguridad, conocimiento del lugar, solo ofrecen buenos productos, asesoran al comprador,
conocen las piezas de carne y variedad de productos, c) Psicolégicos: limpieza, manipulacién
higiénica de los productos, amabilidad, atencién, honradez, se expresan de manera adecuada,
productos frescos, buenas caracteristicas organolépticas (olor, color, sabor, textura), y d)
Sociales: recomendacién de familiares, amigos, compaferos de trabajo y otros, alto nimero de

personas comprando en esa carniceria.

3. El orden de importancia que expresaron las mujeres sobre los factores en relacion al lugar fue:
1) Limpieza, 2) Manipulacién higiénica, 3) Precio, 4) Peso exacto, 5) Conocimiento del lugar, 6)
Rendimiento del producto, 7) Variedad de productos, 8) Cercania, conveniencia y seguridad, 9)
Recomendacion de otras personas, 10) Numerosas personas comprando en la carniceria. Por
lo que con mayor importancia se encontraron los factores psicolégicos, seguido de factores

econdmicos y de conocimiento, por ultimo los factores sociales.

4. En cuanto al servicio las mujeres encuestadas ubicaron los factores en el siguiente orden de
importancia: 1) Manipulacion higiénica, 2) Ofrecen buenos productos, 3) Amables y atentos, 4)
Honrados, 5) Conoce las piezas, 6) Se expresan adecuadamente, 7) Negociacion de precios,
8) Asesoria, 9) Dan regalos, 10) Recomendacién de otras personas. Por lo que en con mayor
importancia se ubicaron los factores psicologicos, seguido de factores de conocimiento y

econdmicos, por ultimo los factores sociales.
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5. En cuanto al producto las mujeres encuestadas clasificaron los factores en el siguiente orden
de importancia: 1) Frescura, 2) Caracteristicas organolépticas (olor, color, sabor y textura), 3)
Variedad de productos, 4) Rendimiento del producto, 5) Productos mas baratos, 6)
Recomendacion de otras personas. Por lo que se encontraron con mayor importancia los
factores psicoldgicos, seguido por factores de conocimiento y econdmicos, por ultimo los

factores sociales.
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RECOMENDACIONES

1. Para mejorar el nivel de competencia de las carnicerias de mercados municipales de la
ciudad capital de Guatemala, se recomienda formular estrategias con base a los factores
mas importantes y de mayor valor para las mujeres que compran en mercados
municipales, los cuales son: a) Lugar; limpieza, higiene, precio y peso exacto, b) Servicio;
manipulacion higiénica, ofrecer buenos productos, atencién, amabilidad, honradez y
conocimiento de las piezas, c¢) Producto; frescura, caracteristicas organolépticas y variedad

de productos.

2. Capacitar a los carniceros por parte de la municipalidad, distribuidores de productos
carnicos, universidades y otras instituciones, sobre temas que les permitan aprovechar sus
conocimientos sobre las necesidades de los clientes y potencializar los resultados del

negocio.

3. Debido a que los carniceros conocen las necesidades de sus clientes, se recomienda
estudiar otros factores limitantes para la formulacién de estrategias de comercializacion,
como puede ser: capacitacion, nivel educativo, acceso a tecnologias, acceso a créditos,

entre otros factores que limitan la evolucién de este formato comercial.
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ANEXOS

Anexo 1. Mercados inscritos en la Direccion de Mercados de la Municipalidad de Guatemala

www.muniguate.coimn

DIRECCION DE MERCADOS

Municipalidad de Guatemala

Licenciado

Axel Yhonny Godoy Duran

Presente.

De manera atenta me dirijo a usted para darle la informacion que solicita a esta
Direccion, con referencia al nimero de carnicerias por cada uno de los Mercados

Municipales.

Guatemala, 11 de abril 2014

MERCADOS | CARNICERIAS
01 Asuncion 03
02 Candelaria 02
03 Coldn 12
04 Granero 04
05 Gallito 08
06 Terminal 60
07 Cervantes 05
08 Justo Rufino 06
09 Parroquia 14
10 Reformita 05
11 Roosevelt 10
12 | San José Mercantil 06
13 Sur Dos 71
14 La Villa 05
15 Bethania 10
16 Central 08
17 Florida 08
18 Guarda 16
19 Palmita 13
20 Presidenta 08
21 Santa Fe 03
22 San Martin 07

Atentamente,

)

[,5(' Gt [z

7 / J 2
(,(.L/:/J_,-,

Kharinna Avalos
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Anexo 2. Entrevista para mujeres que compran en carnicerias de mercados municipales de la
ciudad capital de Guatemala.

lgl USAC UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

R L FACULTAD DE CIENCIAS ECOMGMICAS
ESCUELA DE POSTGRADO

A PREGUNTAS GENERALES SOBRE LA COMDUCTA DE COMPRA
1. ;Con qué frecuencis visita 1as) camicerias?
2. iParacuantas personas cocina?
3. iCual es la came gue Mas compra, compra de todo tipo de came, que tipo de came no
CLETIEEE Y

B. PREGUNTAS SO8RE PRODUCTOS

4 iCwe cortes de came compra?
5. pOuws busca o le gusta, en las cames que compra?
8. ;Gwes ke desagrada, an las cames gque compra ?
¥. G@m‘wEhmememm.“ahmlamammprm&
la camiceris
C. PREGUNTAS SOBRE EL LUGAR [CARMICERIA)
g3. Ouwe busca o le gusta de las camicerias?
9. iCwe ke desagrada de las camicenias?

10. Cusnteme algo sobre la camicera en la que compra, como se we, que pueds recondar

0. PREGUNTAS SO8RE EL SERVICHD
11. Cuénteme algo sobre las personas que la atienden en la camicera
12. Que le desagrada
12. Cue ke agrada

ESTUDID: VARLABLES QUE INFLIYEN EN LA COMPRA DE CARNE EN MERCADOS MUNICIPALES
DE LA ZONA METROPOLITANA DE GUATEMALA




Anexo 3. Boleta de encuesta para mujeres

UNIVERSIDAD DVE SAN CARLOS IDE GUATERALS

& USAC FACULTAD D CIENCIAS ECONOMICAS
W LRICUSTHIER ESCUELA DE POSTIERADD

CUANDO DECICIO EN QUE CARMICERIA COMPRAR ; QUE FUE LO MAS IMPORTANTE?

MUMERE DEL 1 AL 10
1= L0 MAS IMPORTANTE, HASTA 10 = MENOS BAPORTANTE
EOUIE ES LD QUE MAS LE IMPORTA DEL LLMSART HUMERE
Precios mas bajos
Producto rinde mas gue otras
Conoce & lugar desde hace mucho
Mzz cercano,/mas conveniente/segpuro ESCRIBIR
Mayor variedad de productos que otras 1AL1D
Recomendacion de familia, amigos, compaferos de trabajo, otros =N
REFETIR
Limipieza mas gue ofras
Pacos mas axacios que otras
Mz nipulan mas higienicamente los productos
Weo personas comprando mas gue okras
NUMERE DE 1 A 10
ZOUE ES LO QUE MES LE IMPORTA DEL SERVICIOT NLIMERE
Puedo regatear y mejoran los precios
KMe regalan producto
Recomendscion de familia. amigos, compaferss de trabajo, otros
Son amables/atentos ESCRIBIR
Son honrados 1AL10D
Manipulan los productos de maners higienica =N
REFETIR
Carnicero conoce las piezas de carne
Ofrecen solo productos buenos
Dian asesoia sobre como cocinar o conservar la came v otras cosas
5e expresan de maners adecusda
MUMEREDEL1 A6
AU ES LD QUIE RAKS ILE IRAPOETS IEL PROMUMLTOP HLIMERE
Son los produectos mas baratos
Llos productos de |a carnio=ris rincen mas que otras ESCEIEIR
Sus familizres, smigpos, u otros, = recomendaron esos prodschos 1LALEG
Tienen bueenas caracteristicas de olor, color, ssbor y textura 5IN
Son productos frescos REPETIR
Exite gran variedad de productos

ESTUDIO: VARIABLES QUE INFLUFFEN EM LA COMPRA DE CARNE EMN MERCADOS NIUMIOFALES

DE LA T0MA METROPOLUTANA DE SUATENALA

Pagina 1 de 2
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLDS DE GLMATEMALA
A usm FACUILTAD DE CIENCLAS ECONOMICAS
= T A T W Rl ESCLELA DE POSTGRADD
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MUIER COMPRADODRA DE CARNE DE MERCADOS MUMNICIPALES
FRECUENCIA DE COMPRA EN EL MERCADD |CARME Y OTROS PRODUCTOS)

. - 1a3W 1 r 1 - 1 Ceooonaim -
Daric l:"j} ﬂ;m::n: C""’ xrn:.'::l: E Eﬂdﬂ;_'l_ [:--:I m':sC: :r.: E Cast nunca l::_Hh

\

CARNE QUE MAS COMPRA [NUMERE DE 14 4)
poug () REs () cempo _)rescapo ()

VECES POR SEMANA GUE COMPRA CARNE

1 Vaz
. ~, 1a3W 1 Viaz por -~ 1Var ,— Ocodongim .— . ~
DHARID .':__}p:_ N Ml mj:b O o O Casinune ()
semana mana - ;
PARA CUANTOS MIEMBROS DE LA FAMILIA COCIMA
1-2 PERSONAS 0 3-5 PERSONAS ) mdspespersomas ()

CHE TAN LIMITADO ES 51 PRESUPUESTO [MARGUE UN MUBMERD SEGUN CONSIDERA)

MUY UMTADG  (T) @) ) Y (5 (8 POCOUMTADD
QUIEN DECIDE LA COMPRA
usTED ) OTRA PERSONA INDNQUE QUIEN) |
COMOCE AL CARNICERD
s - v (O
AROS DE COMPRAR EM LA MISMA CARMICER[A
| [afios

CANTIDAD APROXIMADA DE CARNE QUE COMPRA (LIBRAS POR CONMPRA)
POLLD AES LERDD PESCADG

ESTUDSD: WARIABLES QUE INFLUWEN EN LA COMPRA DE CARNE EN MERCADOS MUKIOP ALES
DE LA ZONA METROPOUTANA DE GUATERALA
Pagina 2 de 2




Anexo 4. Boleta de encuesta para carniceros

UNIVERSIDAD DE SAN CARLDS DE GUATEMALS
e USAC FACULTAD DV CIENCIAS ECONOMICAS
ey rire P ESCUELA DE POSTGRADD

74

z0UE CONSIDERA OUE ES MAS IMPORTANTE PARA SU CLIENTE EM UNA CARNICERIA?

HUMERE DEL L AL 10, QUE ES LD QUE MAS LE BAFORTA DEL LUGAR

MUMERE
Precios mas bajos gue ofras
Rinde mas el producto que =n ofras
Conoce & lugar desde hace mwcho
Mas cercano/mas conveniente/seguro ESCRIBIR
Mayor varisdad de productos que otras 1 AL 10
Recomendacion de familiz, amigos, compaferos de trabajo, otros 51N
Carniceria mas limpia gue otras REFETIR
Pecos mas exactos gue otras
Manipulan mas higienicamente los alimentos
Ver muechas personas com prando

WUMERE DE 1 A 10, QUE ES LO QWE MES LE IMPORTA DEL SERVICID

P LR ERE
Permitir &l regateo y mejorar los precios
Regalar producho
Recomendacion de familiz. amigos, companeros de trabajo, otros
Amazbilidad y atencion ESCRIBIR
Honradez 1aAL10
Manipulan los productos de manera higienica 51N
Conocer las piezas de carne REPETIR
Dfrecer solo los mejores productos
Dar asesoriz sobre comio cocinar o conservar |3 carne y ofras oosas
Expreszroe de manera adecuada

MUMERE DE 1 A 6, QUE ES LO QUE MAS LE IMPORTA DE LOS FRODUCTOS

MUMERE
Qe l& vendan los productos mas barstos
Los productos de la camicers rinden mas que otras ESCRIEIR
Sus familiares, amigos, u otros, e recomendaron esos productos 1 ALG
Tiznen buenas caractensticas de olor, oolor. sabor y textwra SIN
Son productos frescos REPFETIR
Exite gran vanedad de producios

EETUDIC: WARIABLES QUE INFLUFFEN EM LA COPMPRA DE CARNE EN MERCADOS RAUMITIPALES

DE LA ZO8A METROPOUTANS DE SUATENSLA

Pagina 1 de
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JLL ESCUELA DE POSTGRADO
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VENDEDDR DE CARNE DE MERCADOS MUNICIPAL ES

Epap | [ SENO: a i F

ARDS DE SER CARMICERD
| | AROS

CARMICERIA PROPIA O EMPLEADD

FRoFia () emarsaoo {0
RECIBE CAPACITACION CONSTANTEMENTE
50 NO o

qQUE TIFD DE CAPACITACION

AEDIDAS SERWICIO AL -
CORTES CARNICOS ™ ™ OTROS
: 5 (O EANITARIAS - CLIENTE - -

51 INDICH OTROS TIPOS DE CAPACITACION, ESCRIBA CUALES

QUIEN LE PROPORCIONA LA CAPACITACIGN

GOEERND .;‘__j. GTRA iNsTITLC W
(M5FAS, MAGH] {EscRiEA cudi]

rUNICIPALIZAD ()

TIPO DE CARMNE QUE COMERCLALIZA

rowe ) RES ) CERDO {3 rescapo () wicERas

EM QUE MERCADD TRABAJIA

I

WDIRLUE EL NOMBERE I

HACE CUANTO MO HACEM CAMBIOS EN LA CARNKER[S

MENOSDEL1ARS ) HACE1AZARGs (. JHacE3adafos () mdsoesamos ¢ )

REALIZA ACTIVIDADES PARA MEMIRAR LAS VENTAS DE LA CARNICERIA
1 0 NO o

QUE TIFD DE ACTIVIDADES FARS MEJNJRAR LAS WENTAS REALIZAN

- P - IMPRESION DE —. -
pescuenTas ) REGALOS () voLantes e oros ()

51 ESCRIBIS OTROS EN LA ANTERIOR, INDIQUE OUALES

ESTUDIO: VARIAEBLES QUE IMFLUYEN EM LA COMFRA DE CARNE EN MERCADOE MUMICIFALES
DE LA ZONA METROFOLUTANA DE GUATEMALA
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Anexo 5. Distribucion de la muestra del grupo de mujeres en cada uno de los mercados

Desarrollo de

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA EN CADA UNO DE LOS MERCADOS
GRUPO DE MUJERES

Total de

Mujeres a encuestar

No Mercados la Carnicerias por mercado
estratificacion (NK) (nk)
1 La Asuncion = i 3 1
nk =97 84
2 La Candelaria nk =97 2 2 1
284
3 Colén = £ 12 4
nk = 97 84
4 El Granero nk = 97 i 4 1
284
5 ; k=97 8 8 3
El Gallito nKk = 284
6 ; k=97 60 60 20
La Terminal nk = 284
7 k=97 — 5 2
Cervantes nk = 284
8 ; ; k=97 6 6 2
Justo Rufino Barrios nk = 284
14
Parroquia nk = 97 284
10 : k=97 > 5 2
La Reformita nk = 284
11 k=97 10 10 3
Roosevelt nk = 284
12 i k=97 6 6 2
San José Mercantil nk = 284
71
13 =97 — 71 25
Sur 2 nk =9 84
14 : k=97 > 5 2
Villa de Guadalupe nK = 284
10
15 Bethania nk =97 — 10 3

284
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8
16 _ 8 g 2
Central nk =97 58d
17 ) k=97 8 8 s
La Florida nk = 581
18 k=97 16 16 ]
El Guarda nk = T
19 ) k=97 13 13 .
La Palmita nk = o
20 . k=97 8 8 s
La Presidenta nk = 584
21 k=97 3 3 L
Santa Fe nk = S8d
7
22 San Martin de Porres nk =97 284 7 2
284 (N) 97 (n)
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Anexo 6. Distribucion de la muestra del grupo de carniceros en cada uno de los mercados

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA EN CADA UNO DE LOS MERCADOS

GRU

PO DE CARNICE
Desarrollo de

ROS
Total de

Carniceros a encuestar

No Mercados la Carnicerias por mercado
estratificacion (NK) (nk)
3
1 La Asuncion = — 3 1
nk =74 84
2 La Candelaria k=74 2 2 1
A TY)
12
3 Colén = — 12 3
nk =74 84
4 El Granero k=74 4 4 1
A TY)
5 El Gallito k=74 8 8 2
YY)
6 La Terminal k=174 60 60 15
I TY)
7 Cervantes k=174 > 5 1
I TY)
8 Justo Rufino Barrios k=174 6 6 2
I TY)
9 Parroquia k=74 14 14 4
q A TY)
10 La Reformita k=74 > 5 1
A TY)
11 Roosevelt k=174 10 10 3
T
12 San José Mercantil k=74 6 6 2
A TY)
13 Sur 2 k=74 71 71 18
A TY)
14 Villa de Guadalupe k=174 > 5 1
. A TY)
15 Bethania nk =74 — 10 3

284
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8
16 Central = — 8 2
nk =74 84
17 La Florida k=74 8 8 2
T
18 El Guarda k=74 16 16 4
T
19 La Palmita k=74 13 13 3
T
20 La Presidenta k=74 8 8 2
T
21 Santa Fe k=74 3 3 1
A TY)
. 7
22 San Martin de Porres nk =74 — 7 2
284
284 (N) 74 (n)
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Anexo 7. Resultados de entrevista sobre caracteristicas de las carnicerias (20 mujeres que
compran en carnicerias de mercados municipales)

RESULTADOS ENTREVISTA SOBRE CARNICERIAS ‘

Precios cémodos
Conveniencia

Peso exacto

Buen servicio

Cercania

Carne no refrigerada
Parten a la vista de uno
Organizado

Ubicacion

Anuncian precios y ofertas
(pizarrén)

Soy cliente

Regalos

Positivo Negativo
Producto Jugoso Mal olor
Frescura Presencia de moscas
Bajo en grasa Carne dura
Nutritivo Mucha grasa
Calidad Color extrafio del producto
Carne fria Mucho cartilago y venas
Color Agregan sulfito
Sabor La carne se observa muy seca
Suave Se observa mucho pellejo en la carne
Buen precio Carne vieja
Platillos variados Mala exposicién del producto con hojas verdes
Buenas porciones
Precio mas bajo
Positivo Negativo
Carniceria Variedad de productos Deficiente atencion
Frescura Poca limpieza
Limpieza Producto agotado
Atencion Se observan moscas

Superficie sucia (tronco)

Se observa sangre en el mostrador
Carne expuesta

Utensilios expuestos

A veces limpia y a veces sucia

Superficies no lavables
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RESULTADOS ENTREVISTA SOBRE CARNICERIAS

Utilizan equipo (limpias)
Entregan lo que pide
Ofrecen los productos
Nunca vende mal
producto

Vuelto cabal

Doble bolsa

Precio no sobrepasa el
presupuesto

Sugerencias, Asesora
Lenguaje

Regateo

Positivo Negativo
Servicio Atentos No conocen los cortes
Amables No entregan peso exacto
Honrados No son amables
Platicador No dan regalos

No dan precios especiales (no necesariamente
mas bajos)

No se lavan las manos




