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Resumen: Mediante la complementacion entre una mirada cuantitativa y
el rescate de los significados cualitativos, este trabajo pretende contribuir al cono-
cimiento del consumidor de mercados alternativos. Un hallazgo importante es que
la diversion crea un valor agregado importante en el momento de decidir el lugar
donde se haran las compras. El comercio a pequefia escala, la atencion personalizada
y el cultivo del vinculo con el cliente son una ensefianza que se deriva de la obser-
vacion de la realidad de las ferias y que puede ser un referente importante para la
planeacion de negocios con estos sectores emergentes.

Palabras clave: Consumo hedonista, consumo utilitarista, consumo de
Baja Renta, mercados alternativos.

Consumption in alternative markets for low incomes
A study at Parangaba’s Fair — Brasil

Abstract: Considering quantitative and qualitative methods as approaches
that have the potential to complement each other, this study aims at understanding
the consumers of alternative market. One of the findings of the research is that the
option for fun generates an important agregated value that affects place-of-purchase
decision. Small-scale commerce, personalized attention and bond with customers
are features originated from the reality observed in fairs, which may be a relevant
reference for business planning in those emerging sectors.

Keywords: Hedonic consumption, utilitarian consumption, Low-Income
consumption, alternative markets.
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Consumo em mercados alternativos de baixa renda
Um estudo da Feira Parangaba — Brasil

Resumo: Por complementagdo entre um olhar quantitativo e o resgate dos
significados qualitativos, este trabalho visa contribuir para a o conhecimento do
consumidor de mercados alternativos. Um achado importante € que a diverséo cria
um valor acrescentado significativo para decidir onde as compras sdo feitas. O
comercio em pequena escala, atencéo pessoal e crescente relacionamento com o
cliente é uma licdo a ser aprendida a partir da observagao da realidade das feiras e
pode constituir um referente importante para o planejamento de negoécios com
estes sectores emergentes.

Palavras-chave: Consumo Hedonista; Consumo utilitarista; Consumo de
Baixa Renda; Mercados alternativos.

* k% %

Introduccion

Los mercados alternativos han sido tradicionalmente un objeto de
estudio de areas como la economia y la sociologia, tanto desde el punto de
vista del impacto sobre la actividad econémica (evasion fiscal por ejemplo)
como desde el punto de vista de la naturaleza social de sus participantes
(comportamiento de relaciones entre locatarios, por ejemplo). Sin embargo,
ha sido de relativamente poco interés para el area de marketing, area que se
ha centrado tradicionalmente en el estudio de los mercados formales. Des-
de esta perspectiva, se ha estudiado el lado de la oferta de los mercados,
pero con escaso interés en el lado de la demanda, menos adn en el compor-
tamiento del consumidor.

Segun Sherry (1990) los mercados no tradicionales existen en todo el
mundo, sin embargo, en las regiones menos desarrolladas estos centros de
comercio, muchas veces informales, forman parte de la vida cotidiana de los
sectores mas pobres y a menudo son una forma de acceso de esta capa de
la poblacién a productos mas baratos que estén al alcance de su presu-
puesto.

Hasta finales de los afios 90, eran muy pocas las investigaciones
sobre el consumo en las clases sociales mas bajas, ello coincidia con el bajo
interés de las empresas en invertir en productos y servicios dirigidos a este
segmento. No obstante, después del estudio de Prahalad y Hart (2002)
quienes presentan a este segmento como poseedor de un gran potencial
de consumo, las empresas nacionales y multinacionales comenzaron a
mostrar interés en direccionar productos y servicios especificos para
estos grupos de consumidores. Sin embargo, a pesar de la importancia
que el tema ha ido cobrando en los medios académicos y de comunica-
cion, poco se conoce sobre los mercados destinados a estos segmentos
lo que sumado al bajo interés del poder politico local, esto se traduce en
una ausencia casi total de informacién oficial y sistematizada sobre ellos
y sus particularidades.
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Desde la Edad Media, los Unicos locales de comercio a los que tenia
acceso la poblacién eran los pequefios mercados locales estrictamente or-
ganizados para satisfacer las necesidades de consumo de la burguesia y las
ferias itinerantes que podian tener un caracter local, regional e incluso inter-
nacional. Estos eran lugares donde periédicamente convergian comercian-
tes de diversos objetos y para los cuales cada ciudad organizaba espacios
permanentes, ya sea pequefias tiendas techadas o casetas donde se ubica-
ban los distintos comerciantes. Su estructura era similar a los mercados
locales pero diferia en que no atendian todos los dias en el mismo lugar,
aspecto que aun hoy conservan algunas de las ferias libres itinerantes que
atienden a la poblacion distintos dias de la semana en distintos lugares de
la ciudad (Cuellar & Parra, 2001; Calderdn, 2012). Hoy en dia, muchas de
estas estructuras antiguas que subsistieron durante varios siglos han sido
progresivamente sustituidas por modernos hipermercados y centros co-
merciales, sin embargo muchas de ellas alin subsisten en localidades rura-
les, ciudades menores o bien en algunos barrios mas apartados del centro.
Para Pandolfo (1987), esta practica comercial comun de las sociedades del
Tercer Mundo, continda desafiando a la moderna economia. Segun el autor,
funcionando en espacios abiertos (generalmente plazas o calles transver-
sales) y obedeciendo a una periodicidad regular, las ferias, representantes
de los mercados alternativos en ese estudio, se constituyen en locales de
circulacion, distribucion y consumo de bienes y servicios donde son co-
mercializados ademas de géneros alimenticios de primera necesidad, mu-
chos otros tipos de productos tal como funcionaban los mercados locales
inicialmente y las propias ferias itinerantes.

En las regiones menos desarrolladas, las ferias ofrecen a los consu-
midores de bajos ingresos varias alternativas de consumo que no se en-
cuentran en los mercados tradicionales, asi puede encontrarse desde la
venta de productos usados hasta animales. Se constituyen asi en un mun-
do diverso incluso extravagante y colorido donde los consumidores en-
cuentran un espacio para expresar sus necesidades de consumo. Por ello,
aunque la naturaleza de estos mercados es eminentemente mercantil, tam-
bién funcionan como centros culturales y de ocio donde el consumo mues-
tra tanto su lado heddnico como utilitario. Este es el caso de la Feria de
Parangaba, o Feria de los P4jaros como también es conocida, un gran mer-
cado de comercio popular e informal, tal vez uno de los mayores centros de
comercio al aire libre y la mayor feria popular de la region de Ceard, nordeste
brasilefio.

En vista de la carencia de aportes teéricos concernientes a los mer-
cados alternativos y a los consumidores de baja renta, el propdésito de este
trabajo es contribuir al conocimiento de los mercados alternativos en rela-
cién al comportamiento de compra y perfil de los consumidores que asisten
a ellos, tomando como estudio de caso a la Feria de Parangaba. Mediante
una aproximacion mixta cualitativa y cuantitativa, se pretende, por una par-
te conocer la representacién social de los consumidores acerca de la Feria
de los P4jaros, y por otra, a través de la investigacion cuantitativa describir
el perfil de los consumidores en términos de ingresos, para determinar si
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efectivamente constituyen un segmento de baja renta. Se espera ademas,
identificar las razones para frecuentar la Feria, los productos realmente de-
mandados y las caracteristicas del valor de compra en términos de consumo
hedonista y utilitarista.

Este trabajo se estructura en cuatro sesiones, ademas de esa intro-
duccion. Inicialmente sera abordado el contexto empirico en cuestion, asi
como los principales aspectos tedricos de los mercados alternativos; en
seguida sera presentada una sintesis sucinta de estudios relacionados al
consumo hedonico e utilitario. En consecuencia seran tratados los aspec-
tos metodoldgicos de la investigacion. Por final, seran inferidos los resulta-
dos y presentadas las conclusiones, asi como las limitaciones y sugeren-
cias para investigaciones futuras.

Referencial Tedrico

En el referencial tedrico se pretendi6 trazar un marco conceptual que
diera sustentacion a la investigacién a partir de algunos tépicos especifi-
cos: Mercados alternativos, representados en la Feria de Parangaba y la
existencia de valores de consumo hedénico y utilitario poco estudiados en
mercados de este tipo.

Mercados alternativos: Feria de Parangaba o Feria de los P4jaros

Situada en Parangaba, al borde de la laguna del mismo nombre, este
barrio, esta ubicado en la regidn Este de la ciudad, siendo uno de los prin-
cipales aglomerados de comercio no tradicional de Fortaleza, capital de
Ceara. Con mas de 20 afios de existencia activa, la Feria de Parangaba, se
convirti6 en “el mayor ejemplo de coqueteo entre la informalidad y la ilega-
lidad” en Fortaleza (Editorial Verdes Mares, 2010). La feria callejera que tuvo
su inicio en la época colonial en la que se vendia ganado, en la actualidad
vende todo tipo de productos, desde alimentos a vestuario, desde fanta-
sias hasta repuestos de automdviles, pasando por el comercio ilegal de
animales, pajaros y aves, siendo esto ultimo lo que dio lugar a su nombre.

Para Olavarrieta, Manzur, Hidalgo y Farias (2008), los mercados alter-
nativos se caracterizan por tener bajas barreras de entrada, baja regulacion
y porque no se requiere de un gran capital para instalar el negocio. Estos
funcionan a pequefia escala, haciendo uso intensivo de mano de obra y
algunos son de propiedad familiar. En este caso, a pesar de existir un regis-
tro formal de los comerciantes de la feria (mas de 2000 registrados) y un
proyecto de urbanizacion del sector en el municipio de la ciudad, aun asi no
es posible estimar la dimension de los negocios informales existentes en
ella. Asi, la informalidad, junto con los aspectos ilegales, constituye la
estructura predominante en la Feria de los P4jaros. En el sector informal, el
comportamiento del consumidor difiere del realizado en el sector formal. En
las ferias y otros mercados informales, el comportamiento de los consumi-
dores esta menos estandarizado, es mas libre y por lo tanto permite una
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oportunidad de experimentar, que puede ser liberadora para algunos consu-
midores, y amenazadora para otros, coexistiendo lo “peligroso” o “emocio-
nante”. Los compradores mas frecuentes de estos mercados sienten que es
divertido encontrar ofertas y perciben la tencion como méas amable y cerca-
na a la vez que disfrutan de la variedad de productos disponibles (Sherry,
1990, Belk, Wallendorf & Sherry, 1988). De hecho, segin Molina (2010), la
confianza es un elemento de comportamiento importante que orienta la con-
ducta entre consumidores y feriantes, que entrelaza y fundamenta la gran
red de interacciones que es la feria. En cambio, otros compradores menos
asiduos de estos mercados perciben los productos como de baja calidad,
falta de seguridad y estan preocupados si los productos son robados o si
existe evasion fiscal (Olavarrieta et al., 2008). Es el caso de la Feria de los
Pajaros, donde los precios son bajos, no estan expuestos y siempre hay
disponibilidad de negociar y regatear. Caminar por los callejones de la Feria
debe ser, ante todo, un ejercicio de atencion y mucho cuidado dado que la
venta de bienes robados, falsificados y de comercializacion prohibido es
evidente (Editora Verdes Mares, 2010).

Aunque una de las principales caracteristicas de los mercados alter-
nativos son los precios bajos, estos no son el Unico punto atractivo de
estos mercados. Muchos compradores perciben estos mercados como una
experiencia agradable de compra, como un lugar para divertirse y socializar,
(Sherry, 1990; Belk, Wallendorf & Sherry, 1988). Por otra parte, aunque la
busqueda de gangas (productos de bajo precio) puede ser mas intensa en
los segmentos socioeconémicos de bajos ingresos, la evidencia empirica
sobre el perfil socioeconémico del comprador de los mercados no tradicio-
nales es controversial. Algunos autores sugieren que los compradores de
los mercados informales son en su mayoria los segmentos socioeconémicos
mas bajos, mientras que otros autores sugieren que los segmentos de alto
nivel socioecondmico también frecuentan este tipo de mercado (Olavarrieta
etal., 2008).

Para Sherry (1990), los mercados alternativos, incorporan la tensién
inherente de lo formal-informal y lo econémico-festivo en mayor grado que
en los mercados tradicionales. La estructura informal es vista como menos
oficial (a menudo ilegal), menos controlada, menos racionalizada, reactivay
de naturaleza transitoria. En ellos coexiste la funcion econémica que se
caracteriza por las nociones de racionalidad y utilidad con la funcién festiva
y hedonista que es experiencial por naturaleza.

En resumen, a pesar de estar presentes en formas, espacios y cultu-
ras diferentes, los mercados no tradicionales, tienen ciertas estructuras
similares de funcionamiento: una variedad de productos comercializados,
actividades legales y no legales, consumidores de altos y bajos ingresos,
maés predominantemente estos Gltimos, asi como también la presencia de
comportamientos de compras tanto hedonicos como utilitarios (Belk,
Wallendorf & Sherry, 1988; Sherry, 1990; Zinkhan, Fontenelle & Balazs,
1999; Companion, 2008; Lauermann, 2012). Asi, como bien resume Sherry
(1990), la estructura de estos mercados se puede desdoblar en dos dimen-
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siones dialécticas, siendo la dimension estructural representada por la dia-
Iéctica formal-informal, y la dimension funcional representada por la dialéc-
tica econdmica y festiva.

Consumo hedonicoYy utilitario

Desde la perspectiva de la teoria econdmica tradicional, los consu-
midores hacen sus elecciones de forma racional y objetiva, buscando el
menor dispendio monetario. Este tipo de consumo es racional y eficiente. El
valor utilitario de una compra se basa en la utilidad que aquella compra tiene
para el consumidor, en ella los consumidores no buscan una experiencia,
s6lo van con la intencion de encontrar el producto que buscan, a un buen
precioy que conlleve el minimo esfuerzo. Asi, el valor utilitario es obtenido
a través de la eficiencia en que se generd el proceso de compra: entrada,
comprar el producto/servicio correcto, salida y esfuerzos o recursos utiliza-
dos (Babin, Darden & Griffin, 1994).

Las caracteristicas emocionales que motivan el consumo sélo co-
menzaron a ser mas estudiadas a partir de los afios 80 a partir de las inves-
tigaciones de Holbrook y Hirschman (1982). Para estos autores, la nocion
de consumo hedénico, salia al encuentro del consumo utilitario, porque era
motivada por aspectos multisensoriales, emotivos y de fantasias del con-
sumidor. Este tipo de consumo se relaciona con el valor subjetivo percibido
por el consumidor en la experiencia de compra y que por tanto pueden
variar en funcion del contexto de cada uno. Asi, la decision de compra es
s6lo un pequefio componente de entre todos los involucrados en la expe-
riencia de consumo en general (Holbrook & Hirschman, 1982; Babin, Darden
& Griffin; 1994; Hausman, 2000).

Autores como Bardhi y Arnould (2005), Lopes, Teixeira, Hernandez y
Moretti (2010), estan de acuerdo en que en una experiencia de compra pue-
den coexistir el consumo utilitario y el consumo hedénico porque, aun cuan-
do son valores diferentes, no son mutuamente excluyentes dado que abordan
distintas caracteristicas. El enfoque utilitario se refiere a los aspectos raciona-
les, objetivos y econdmicos, mientras que el hedonista se centra en las caracte-
risticas psicoldgicas, simbélicas y emocionales del consumo (Hernandez, 2009).

Método

Segun Rocha e Silva (2009), la investigacion con los consumidores
de baja renta es un desafio, ya que los métodos tradicionales se han desa-
rrollado para los consumidores con mayores niveles de educacion, en espe-
cial los de tipo encuestas y cuestionarios de investigacion que requieren el
uso de escalas. Pensando en estas dificultades, la presente investigacion
incorpora un abordaje tanto cualitativo como cuantitativo en forma de dos
estudios complementarios. El primero de ellos, de caracter cualitativo, pre-
tendia conocer cual era la representacion social que los consumidores te-
nian de la Feria y el segundo, de carécter cuantitativo, pretendia obtener
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informaciones mas amplias sobre el perfil de este tipo de consumidor y el
tipo de consumo predominante en la Feria (hedonico / utilitario).

Estudiol: Test de Evocacion de Palabras
Participantes

Se trabaj6 con una muestra intencionada de caracter incidental com-
puesta por 130 sujetos, de ambos sexos 104 (80%) hombres y 26 (20%)
mujeres, todos mayores de 15 afios.

Técnica de recoleccion de datos

Para esta etapa del estudio se utiliz6 la técnica de evocacion de
palabras. Esta técnica ha sido utilizada en el area de ciencias sociales y en
ella el investigador solicita a los entrevistados que mencionen un determi-
nado nimero de palabras relacionadas a una expresion inductora. Permite la
identificacion de los elementos relacionados con el objeto de investiga-
cion, que se podria perder con otro tipo de analisis, y permite el examen
combinado de una informacion de caracter colectivo: la frecuencia de las
evocaciones, con un dato de carécter individualizado: el orden de la evoca-
cion. El test esta basado en la teoria de las representaciones sociales intro-
ducidas por Serge Moscovici en 1961, pero no se agota en ella (Vergara,
2008). Las representaciones sociales pueden ser definidas como categorias
de pensamiento que se refieren al contenido simbdlico de los fenémenos
basados en la realidad cotidiana. Determinadas por el lenguaje habitual,
son una forma de conocimiento practico de la construccion de una realidad
comun para un grupo social.

Procedimiento y analisis

Para la evocacién de palabras se utiliz6 la expresion inductora “Feria
de Parangaba”. Se pidi6 a los encuestados que expresaran las primeras
cuatro palabras sueltas que se les ocurrieran en relacion a esta expresion y
a continuacion, se le pregunto cudl era el orden en términos de importancia
que concedian a estas palabras.

Para el analisis, en primer lugar se clasificaron las palabras en cate-
gorias con base en un sentido proximo y fueron excluidas las palabras o
frases mencionados solo una vez y no categorizadas y luego se procedié a
calcular la frecuencia de las categorias y el calculo de orden promedio de
evocacion (OME), teniendo en cuenta la posicién en la que la palabra o
expresion fue jerarquizada por el entrevistado. Los resultados se represen-
taron graficamente en un diagrama de cuatro cuadrantes.

Estudio 2: Survey

Para el segundo estudio se utilizo una encuesta aplicada a una mues-
tra no probabilistica por conveniencia de 301 personas. Una muestra

487



PO"S, Revista Latinoamericana, Volumen 14, N° 41, 2015

probabilistica representativa de la Feria no seria posible, ya que no existe
informacion documentada sobre los consumidores del lugar.

El instrumento se compone de 3 partes. La primera parte correspon-
de a la escala modificada Babin, Darden y Griffin (1994) en escala Likert de
7 puntos. La eleccién de esta escala se debe al hecho de esta mide el valor
utilitario y el valor hedénico en una situacion de consumo al por menor, y
también porque ha sido validado en varias ocasiones (Jones, Reynolds &
Arnold, 2006). En esta investigacion, utilizamos la escala adaptada por Lopes
et al. (2010), aplicada en estudios con consumidores brasilefios y en estu-
dios con consumidores de bajos ingresos en la region de Fortaleza - CE
(Pefialoza, Gordiano & Quezado, 2011).

La segunda parte de la encuesta constaba de 11 preguntas abiertas
acerca de los elementos que la persona demanda, las razones por la que
compra en la Feria, otros lugares (y razones) en los que acostumbra com-
prar. La tercera parte del cuestionario correspondi6 a las cuestiones socio-
demograficas, de género, edad, educacion e ingreso familiar.

Los céalculos estadisticos se realizaron con la ayuda del software
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) version 18.0, utilizando
los modulos de estadistica descriptiva, analisis factorial y la prueba t.

Resultados
Estudio 1

Fueron evocados 180 palabras o expresiones, reunidas posterior-
mente en 13 categorias semanticas. Se excluyeron 32 palabras o frases men-
cionadas s6lo una vez, no siendo categorizadas, expresiones tales como
“Dios en el cielo”, “circo de horrores” o palabras como “fogueteiro”, “sa-
lud” o “paz”. Considerando las recomendaciones de la literatura (Sherry,
1990) se utilizaron inicialmente como referencia 6 categorias. Estas fueron:
"Entretenimiento/Ocio”, “Variedad/Diversidad”, “Utilitarismo”, “Mercado”,
“Informalidad/Desorganizacion” y “llegalidad”. Las 3 primeras categorias se
asociaron con la dimensién funcional, “Econdmico-Festiva” sefialada por Sherry
(1990), asi como a los conceptos de consumo hedonico/utilitario. Las otras
categorias se asociaron con la dimension estructural “Formal-Informal”. Ade-
mas de estas categorias, previamente delimitadas que emanaron de la literatura,
fueron creadas otras siete categorias a partir de la lista de términos que se
presentaron en el desarrollo de la prueba. Estas fueron: “Empleo/Ingreso”,
“Inseguridad/Miedo”, “Productos Comercializados, “Aglomeracién/Amonto-
namiento”, “Atributos Positivos”, “Atributos Negativos” y “Alimentacion”.

La figura 1 esquematiza los resultados de la categorizacion. En el
plano cartesiano, los puntos ubicados arriba indican una mayor frecuencia
y los puntos ubicados mas a la izquierda indican mayor prioridad en la
evocacion. Los puntos (X, y) equivalen a (OME, frecuencia). El cuadrante
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superior izquierdo (1) se refiere a la representacion central de la Feria de
Parangaba. En este cuadrante estan las evocaciones de mayor frecuencia 'y
mayor importancia o prioridad. Como puede observarse, la categoria *Entrete-
nimiento/Ocio” es una representacion mas consensual y fundamental de la
Feria. El cuadrante inferior izquierdo (111) esta formado por las categorias men-
cionadas con menos frecuencia, pero evocadas méas prontamente, son las cate-
gorias nombradas por menos personas, pero mas importantes en términos de
prioridad. En este cuadrante se encuentran las categorias “Variedad/Diversi-
dad”, “Utilitario”, ademas de la categoria de “Empleo/Ingresos”. Por lo tanto, el
lado izquierdo de la Figura 1, de mayor prioridad en la evocacion puede ser
asociado a la dimension funcional de Sherry (1990). En el cuadrante superior
derecho (1), tenemos las categorias mas frecuentes, pero con menor importan-
cia de evocacion, “Mercado”, “Productos Comercializados”, “Informalidad/
Desorganizacion”, “Atributos Positivos” y “Inseguridad/Miedo.” El cuarto
cuadrante inferior derecho (1V) retine los términos y evocados menos frecuen-
tes y en lugares menos prioritarios. Estos son considerados los elementos mas
periféricos de la representacion. Aqui tenemos las categorias “Aglomeracion/
Amontonamiento”, “Comida” y “Atributos Negativos” de la Feria. En cuanto a
la categoria de “llegalidad” definida en funcion de la revision de la literatura, el
concepto no aparece tan claramente como significado contrario a lo legal, las
palabras evocadas estaban mas en el sentido de mentira, engafio, o trucos
ilegales para tomar ventaja de la situacion. Por lo tanto, se decidié cambiar el
nombre de la categoria a la de “Pilleria”. El lado derecho de la misma, puede estar
asociada con la dimension estructural “formal-informal” de los mercados alter-
nativos de acuerdo con el disefio propuesto por Sherry (1990).

Figura 1. Distribucion en cuadrantes de la frecuenciay orden promedio
de evocacion de las categorias sometidas a analisis.
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Fuente: elaboracién propia.
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Estudio 2
Resultados socio-demogréficos

Respondieron el cuestionario, 301 personas, 244 hombres (81,1%) y
57 mujeres (18,9%), con edades que flucttan entre 15 y 68 afios, con un
promedio de 38 afos. A pesar de que los datos parecen revelar una muestra
descompensada en cuanto a género, es importante recordar que, no obs-
tante la ausencia de estadisticas, en la Feria de los P4jaros la mayoria de los
frecuentadores son hombres, a diferencia de las ferias convencionales,
donde predomina el género femenino. En cuanto al perfil socio-econdmico,
como consta en la Tabla 1, los datos de ingresos familiares y la educacién, dan
evidencia de que las personas que asisten a la Feria realmente pertenecen a los
sectores mas populares de la poblacion. Con respecto a los ingresos familiares,
medido en salarios minimos (sm), 50% de los encuestados tienen ingresos de
hasta 3sm, siendo el promedio de 3,68sm. El cuartil mas pobre tiene un ingreso
de hasta 1,5sm y el cuartil mas rico tiene un ingreso superiora 4sm. En cuanto a
la escolaridad, el 21,3% ha terminado la educacion primaria, el 40,2% no ha
terminado la escuela secundaria, el 52,8% dice haber completado la escuela
secundaria, el 5,6% cuenta con estudios superiores.

Tabla 1. Caracteristicas de los consumidores

Total Yo

Género

Maculino 244 811
Fenenino 57 18,9
Renta

1° Cuartil hasta 1,5 sm 25
2° Cuartdd entre 1,51y 3sm 25
37 Cuartul entre 3,1y 4s3m 25
4° Cnartil acina de 4 sm 25

Fuente: Elaboracion propia.

En general se observa que los frecuentadores de la Feria son predo-
minantemente hombres, con una edad cercana a 40 afios, media educacion,
bajos ingresos que viven en su mayoria en los barrios proximos y se orien-
tan a un valor de compra un poco mas utilitario que hedénico. Suelen bus-
car la Feria principalmente por el bajo precio y por distraccién, pero también
por la variedad de productos, que van desde celulares y electronicos, hasta
productos alimenticios.
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Cuando se le pregunt6 acerca de las razones para asistir a la
Feria, de las 512 respuestas libres, el precio fue la razén méas citada
(32,2%), sequida de distraccidn/entretenimiento/ocio (20,7%) y razones
diversas (37,6%). Otras razones citadas eran, gustos/preferencias (9,6%),
la calidad, el servicio, personalizado y de proximidad, entre otros. Con-
sultados sobre los items que buscaban, algunas personas no sabian
responder o se sintieron incomodadas con la pregunta, lo que llevo a un
alto porcentaje (42,5%) de no respuestas, asi como otros respondieron,
“de todo” sin especificar un elemento en particular lo que podria aso-
ciarse a la naturaleza ilegal de algunos productos que se venden alli, lo
que llevo a los participantes a no reconocer que es ese tipo de produc-
tos los que buscan. Entre los articulos mencionados un mayor ndmero
de veces, fueron electronicos, celular, géneros alimenticios, vestuario y
muchos consumidores (36,88%) no compran en otros lugares. Dentro de
los que reconocieron comprar en otros lugares, identificaran principal-
mente: el centro comercial de la ciudad (23,01%), tiendas (18,58%), cen-
tros comerciales (17,26%), supermercados (16,37%), otras ferias (13,27%)
y mercados (7,96%), por otra parte, también compran principalmente por
el precio (24,6%) y diversos (26,9%). El “crédito” se menciond en el
14,9% de las respuestas.

Tabla 2. Razones y productos
mencionados por los consumidores

Total %

Razones

A cessibilidade 7 1,6
A mistad 2 0.4
Atendimiento 1 0,2
Costumbre 2 0.4
Distraccidon/Entretenitmento/Ocio 93 207
Gustos/Preferencias 43 9.6
Hotano de Funcionamiento 5 1,1
Necesidad/Trabajo 29 6,4
Precio 145 32,2
Proxrmidad 23 5,1
Calidad 8 1,8
Otros 5 1,1
Variedade 87 193

450 100,0

Tabla 2 contintia en la pagina siguiente >
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Itens

Anirmales 7 4,05
Antenas 2 1,16
Aparatos de sonido 15 8,67
Atticulos para el hogar 3 1,73
Automdbiles 1 0,58
Bicicleta 9 5,20
CD/DVD 3 1,73
Celular 21 12,14
Detodo 18 10,40
Eletrodomésticos 6 347
Eletrdnicos 22 12,72
Géneros Alimenticios 18 10,40
Herramientas 10 578
Libros 1 0,58
Muebles 2 1,16
Piems de Automdbiles 7 4,05
Relojes 3 1,73
Telewisidn 5 2,89
Vestuario 20 11,56

173 100,00

Fuente: Elaboracién propia.

La Tabla 3 muestra los resultados del analisis factorial exploratorio
de la escala de valores de compra. Se obtuvieron dos factores, hedoénico y
utilitario que en conjunto explican el 43,4% de la varianza total. La
confiabilidad, medida por el Alpha de Cronbach, fue de 0,75y 0,65 para cada
factor, respectivamente. Los resultados del analisis factorial exploratorio
son consistentes con los resultados obtenidos en otros estudios con gru-
pos similares en la misma region (Pefialoza et al., 2012).
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Tabla 3. Matriz de componentes rotacionada de los valores de compra

Factores
Variables Heddnico Utilitario
Fazer esta compra foi uma verdadeira distragdo para mim. 0.70
Eume diverti fazendo esta compra. 0.70
Comparando com outras coisas que eu poderia ter feito, o tempo gasto
comprando este produto foi muito mais agradavel. 0.66
Estar na Feira foi um jeito muito agradavel de passar o tempo. 0.62
A busca por este produto me deu um grande prazer. 0,59
Esqueci os meus problemas enquanto estive na Feira. 0,58
Eufiz esta compra porque quis e ndo por obrigagdo. 0.55
Eu gastel apenas o tempo necessario para fazer esta compra. 0,81
Eu fiz esta compra com rapidez. 0,79
Foi facil fazer esta compra porgue eu sabia exatamente o que eu queria 058
comprar. :
Fazer esta compra foi como cumprir wma obrigagdo. 0.47
Eu fui eficiente ao fazer esta compra. 0,47
Varianza Explicada (%) 27.83 15.6
Alpha de Cronbach 0,75 0.65

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 3 iterations.

Fonte: Elaboracion prépria.

Utilizando las puntuaciones de los factores y haciendo la diferencia
entre ellos, se observo que en el 52,8% de la poblacion entrevistada predo-
mina el valor de compra utilitario. Sin embargo, la prueba t para igualdad de
medias (t (114,13) =-0,63, ? = 0,950)) indica que no existen diferencias entre
las clases sociales en el caso del consumo heddnico. En el caso del valor de
compra utilitario (t (118,43) =-2,13, ? =0,036)), las diferencias de medias son
significativas, lo que indica que las clases sociales D y E, cuyos los venci-
mientos van hasta 4 sm, tienen un valor medio de compra significativamente
mayor que el de las clases A, B 'y C, las cuales poseen vencimientos arriba
de 4 sm; clasificacion embazada en la division utilizada por la Associacdo
Brasileira de Empresas de Pesquisa (2012).

Consideraciones Finales

El proposito de este trabajo fue el de contribuir al conocimiento
del consumidor de mercados alternativos, mediante un estudio de caso
en la Feria de los Pajaros, Brasil. Si bien es claro que la investigacion
presenta algunas limitaciones dadas por el muestreo no probabilistico,
que hace que sus resultados no sean totalmente generalizables a todos
los mercados no tradicionales, ni a todas las poblaciones de consumi-
dores de baja renta. Este presenta algunas pistas que permiten aproxi-
marse al conocimiento del perfil de las personas que acuden a los merca-
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dos alternativos de los cuales existen poquisimas informaciones dispo-
nibles.

En nuestro estudio, se aprecia una complementacion entre una mira-
da cuantitativa y el rescate de los significados cualitativos, mostrandose
consistencia en los resultados de ambas aproximaciones pero a la vez per-
mite complementar aspectos que estaban velados y no se expresaban abier-
tamente en las respuestas a las preguntas directas.

Los resultados principales del abordaje cuantitativo muestran que
efectivamente el publico que asiste a la Feria de los Pajaros pertenece a los
sectores de baja renta donde un 75,5% de los encuestados pertenecen a las
clases Dy E, y 96,2% no exceda de la clase C, 50% de las familias ganan
hasta 3 salarios minimos y 40,2% tienen sdlo educacion primaria 0 menos.
Asimismo, se muestra que en su mayoria viven en lugares préximos o de
facil acceso en autobus y que los productos mas buscados son celulares y
articulos electrénicos. Otro dato interesante revela que el pablico que asis-
te la feria lo hace sobre todo por los bajos precios y la variedad, pero
también en gran parte como una opcion de diversion y recreacion. No obs-
tante ello, en términos globales sigue primando la compra utilitaria por so-
bre la heddnica.

La presencia de comportamientos de consumo hedonista y utilitaris-
ta, fueron evidenciados de manera mas clara en el estudio cualitativo. En
este, la categoria. Diversion/Entretenimiento es para los sujetos una repre-
sentacion fundamental de la Feria de los Pajaros. Asi, la dimension funcio-
nal, muestra la coexistencia de lo festivo y lo econémico como rasgos de
identidad en la caracterizacion de la feria. De hecho, este es un hallazgo
importante para ser considerado cuando se montan espacios de consumo
para estos sectores de baja renta, donde la posibilidad de diversion crea un
valor agregado importante en el momento de decidir el lugar donde se haran
las compras. Otro elemento subjetivo que emerge es el relacionado con los
aspectos ilegales e informales de la Feria.

Reunidos en la dimension estructural, de acuerdo con la categorizacion
de Sherry (1990), el tema de la informalidad/desorganizacion, asi como la
inseguridad/miedo aparecen bastante citados (con una frecuencia superior
al promedio), pero a pesar de ello, la gente no le atribuye tanta importancia
(OME menor que el promedio), como a las categorias de dimensién funcio-
nal. El asunto de la ilegalidad, por ejemplo, se presenta como una categoria
periférica y con connotaciones mucho mas sutiles de lo esperado dado el
conocimiento popular. Asi, aparece méas en el sentido de estafa o engafio,
que en el sentido de algo ilicito o peligroso para la integridad fisica o econo-
mica del consumidor.

Por ello, son también periféricos en la representacion de los consu-
midores aspectos como multitud, estrechez u otros adjetivos negativos
atribuidos a la Feria, siendo ampliamente superados por los atributos posi-
tivos. Esto implica que la representacion social de la Feria como un lugar
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inseguro o de delincuencia elevada no se derivaria necesariamente de la
cultura local de quienes asisten a ella, sino que responderia a asignaciones
exogenas incluyendo prejuicios que generan una estigmatizacion que vie-
ne del entorno externo a la Feria y que muchas veces es fomentada por las
estrategias de posicionamiento de otros centros tradicionales como los
shoppings. Por ello, surge la necesidad de investigacion posterior sobre
este tema contrastando con las estadisticas oficiales de actividades
delictuales en el sector.

Un aspecto muy interesante radica en algunos de los rasgos atribui-
dos por los clientes de la Feria al tipo de contacto comercial que en ella se
establece, rescatando un tipo de relacion comercial mas estrecha, respetuo-
sa y amable, que constituiria una ventaja frente al trato despersonalizado
del comercio de grandes superficies. En este sentido, las ferias parecen
constituir un espacio que incorpora instancias de dialogo y socializacion
entre el cliente y quien lo atiende y también entre los propios compradores,
lo que Salazar (2003) define como la recuperacion parcial de la cultura social
y el didlogo en un espacio abierto publico en el que los participantes se
sienten acogidos en sus necesidades no s6lo de compra, sino fundamental-
mente de relacién recuperando su propia soberania como ciudadanos con-
sumidores en contraposicion a los espacios de despersonalizacion propios
de las grandes urbes (Paez, 2007). Llama asi la atencion, que en las ferias
parece subsistir aquel tipo de relacion que era propia del comercio de barrio,
donde cliente y tendero compartian una relacién tanto econémica como de
vinculacion afectiva

Los resultados expuestos permiten aportar informacion que ayude a
levantar la discusion en torno a la relevancia de los mercados alternativos o
informales, los que a pesar de ser considerado “de segunda clase”, consti-
tuyen una forma de comercializacién importante y valorizada por las clases
mas populares, un segmento que puede constituir un importante nicho de
mercado emergente.

Para el sector empresarial, el presente trabajo pretende contribuir
aportando informacidn para mejorar el conocimiento de este consumidor y
de sus preferencias de consumo. En esta Optica, los espacios publicos
como las ferias libres en lugares de menor desarrollo, podrian constituir una
oportunidad no sélo a nivel de politicas pablicas que garantizaran la perma-
nencia de estos lugares como forma de alternativas de sobrevivencia para
los comerciantes y como espacios de convivencia, entretenimiento y diver-
sion para la poblacién que las frecuenta sino también como una interesante
reflexién para el sector privado. El comercio a pequefia escala, la atencién
personalizada y el cultivo del vinculo con el cliente son una ensefianza que
se deriva de la observacion de la realidad de las ferias y que puede ser un
referente importante para la planeacion de negocios con estos sectores
emergentes.
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