ENCUENTRQS Revista de Ciencias Humanas, pp: 238-248

Teoria Social y Pensamiento Critico

DINAMICA Y HERMENEUTICA DEL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR EN EL COMERCIO DEL DISTRITO
ESPECIAL, TURISTICO Y CULTURAL DE RIOHACHA

Dynamics and hermeneutics of consumer behavior in the com-
merce of the special, tourist and cultural district of Riohacha

Nair Cantillo Campo Carlos Julio Pedraza Reyes -

Universidad de La Guajira, Universidad de La Guajira,

Riohacha, Colombia. Riohacha, Colombia.

ncantilloc@uniguajira.edu.co cjuliop@uniguajira.edu.co
https://orcid.org/0000-0001- https://orcid.org/0000-0002-

5550-938X 3168-6864

Este trabajo esta depositado en Zenodo:
DOI: https://doi.org/10.5281/zen0d0.19023532

La investigacion bajo un enfoque metodoldgico de caracter
mixto, evalla el comportamiento del consumidor en el Distri-
to Especial de Riohacha mediante la aplicacion de encuestas
Likert a 364 individuos y, analisis cualitativo basado en teo-
rias de Philip y Lane (2016), Schiffman y Lazar (2010), Solo-
mon (2008). Los resultados identifican una fractura ontoldgi-
ca en las practicas de consumo, mientras que los residentes
locales marcan el comportamiento de compra con aspiracio-
nes simbdlicas de movilidad social como imaginario, en tan-
to, los turistas ejercen la compra como ritual de autenticidad
cultural. Esta dualidad genera tensiones en el tejido comercial
local, donde la cultura waylu es simultdneamente un cédi-
go de identidad cultural y mercancia turistica. Ademas, el es-
tudio revela que los factores culturales, la presion grupal por
un estilo de vida y las jerarquias econdmicas operan como
mecanismos interdependientes que modelan las decisiones
de consumo. La investigacion concluye que la sostenibilidad
comercial en contextos multiculturales y de dualidad social re-
quiere reinterpretar los codigos socioculturales desde una her-
menéutica critica a fin de reconfigurar el marketing comercial.

Palabras claves: Comportamiento del consumidor, hermenéu-
tica, dindmica comercial, Riohacha.

ABSTRACT

Local residents frame purchasing behavior with symbolic aspi-
rations for social mobility as an imaginary, while tourists prac-
tice purchasing as a ritual of cultural authenticity. This duality
generates tensions in the local commercial fabric, where Wayuu
culture is simultaneously a code of cultural identity and a tourist
commodity. Furthermore, the study reveals that cultural factors,
peer pressure for a lifestyle, and economic hierarchies operate
as interdependent mechanisms that shape consumption deci-
sions. The research concludes that commercial sustainability in
multicultural and socially dualistic contexts requires reinterpre-
ting sociocultural codes from a critical hermeneutics in order to
reconfigure commercial marketing.
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INTRODUCCION

El mundo globalizado con el cons-
tante acceso de manera masiva a
informacion, esta transformando los
procesos de decisién de los ciuda-
danos. Por ello, el comportamiento
del consumidor para adquirir bienes y
servicios en la actualidad esta vincu-
lado a nuevos procesos de orden psi-
coldgico, social y cultural (Schiffman
y Kanuk, 2005). Esta misma dindmica
exige a las organizaciones comercia-
les el uso de interacciones complejas
con grupos de interés o stakehol-
ders, donde el intercambio virtual en
linea, marca la pauta en el consumo,
asi como el consumidor mismo esta
participando interactivamente en sus
necesidades de compra (Quintero y
otros, 2019). Estos procesos estdn
creando nuevos patrones de marke-
ting en mercados locales y globales
muy competitivos.

En economias en vias de desarrollo
como Colombia, estas dindmicas no
estan ausentes, mas bien se intensi-
fican exponencialmente, pues existen
elementos como la multiculturalidad,
distinciones territoriales y una marca-
da estratificacién social, que generan
el aumento de la brecha en patrones
de consumo de bienes y servicios
(Espinel y otros, 2019). El distrito
especial de Riohacha, en La Guajira
colombiana ejemplifica esta tension,
donde por su cardcter turistico-cul-
tural genera un mercado con duali-
dades, en este la dinamica comercial
esta signada por la convivencia de
consumidores locales con demandas
basicas, ademas por turistas en bus-
queda de autenticidad étnica (Con-
treras y otros, 2021; da Silva, 2022).
Siendo esta una caracteristica dis-
tintiva en todo el Caribe colombiano.

Esta investigacion surge para ex-
plorar como estos factores externos
—cultura, estratificacion social e in-
fluencia grupal por un estilo de vida-
configuran decisiones de compra en
contextos multiculturales como el

distrito especial y turistico de Rio-
hacha. Estudios previos como los de
Solomon (2008) y Philip y Lane (2016)
destacan el rol de los grupos de re-
ferencia y el territorio, pero omiten
analisis integrados en regiones con
alta presion turistica y desigualdad
estructural. Riohacha, como territorio
wayulu con un 44.12% de poblacion
en estratos bajos (Renteria y Zarate,
2022), ofrece un laboratorio critico
para examinar estas dualidades.

El objetivo central del estudio, es
desentrafiar los mecanismos socio-
culturales que modelan el consumo
en Riohacha, identificando estrate-
gias comerciales viables para nego-
Ci0os que operan en mercados duales
complejos. Se parte de la hipdtesis
de que los pardmetros mencionados
actlan como guia de comportamien-
to del consumidor ante la decision de
compra. Por ello, la dindmica comer-
cial que actua en el territorio en es-
tudio para efectivizar las ventas en
mercados duales, exige adaptabili-
dad y procesos unicos de marketing
(Duek e Inda, 2014). A lo descrito se
adiciona, que en Colombia el 65% de
los productos de consumo, seguin Ro-
jano y otros (2016) son comprados en
tiendas de barrio o mercado de mino-
rista formales e informales.

El articulo se estructura en cua-
tro secciones: en la seccidn uno, se
expone la metodologia de enfoque
mixto, con un muestreo de 364 en-
cuestados y analisis hermenéutico
cualitativo de grupos focales. En la
seccion dos, se documentan algu-
nos fundamentos tedricos sobre los
factores psicosociales, culturales vy
econémicos que marcan las teorias
del comportamiento del consumo.
Posteriormente, se presenta el ana-
lisis y discusion de dualidades loca-
les-turistas que dieron como resulta-
do a través del procesamiento de la
informacion obtenida. Finalmente, se
presentan unas conclusiones y re-
flexiones criticas con implicaciones
practicas para politicas comerciales
inclusivas.
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METODOLOGIA

La metodologia empleada en la
investigacion fue el enfoque mixto,
puesto que se realizé un trabajo de
campo a través del cual, se recogio
la opinidon de clientes que frecuentan
los 31 negocios registrados en la ca-
mara de comercio del distrito espe-
cial, turistico y cultural de Riohacha,
mientras que se valoré hermenéuti-
camente la literatura reciente sobre
el tema (Belloso y Lizardo, 2023). El
instrumento se aplicd en temporada
normal fundamentado en la medicién
sobre “comportamiento en la deci-
sién de compra” como dimensién, a
una poblacién-muestra de 364 indivi-
duos basado en escala tipo Likert con
dos alternativas de respuestas por
cada indicador: “cultura’ “estilo de
vida” y “circunstancias econémicas”
Se determinaron la frecuencia ab-
soluta, frecuencia relativa, promedio
por frecuencia absoluta y relativa y, la
desviacién estandar

Por otro lado, se confrontaron
cualitativamente las teorias sobre
comportamiento del consumidor ba-
sados en los postulados de Philip vy
Lane (2016); Corona (2012); Schiff-
man y Lazar (2010); Solomon (2008);
Schiffman y Kanuk (2005). Para lue-
go, mediante el analisis hermenéuti-
co se exploraron significados y ex-
periencias de naturaleza apreciativa
respecto a la opinién de grupos fo-
cales de stakeholders del comercio
de Riohacha, aplicando la interpreta-
cion de perspectivas, motivaciones y
contextos subjetivos de las personas
entrevistadas. El disefio permitira ge-
nerar teorias del comportamiento del
consumidor identificando patrones
culturales, sociales y econdémicos
desde la opinién propia de los en-
cuestados. Como resultado final se
obtiene una investigacion con com-
ponentes cuantitativos y cualitativos.

FUNDAMENTOS TEORICOS

Comportamiento ante la decision
de compra de turistas y locales
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Factores psicolégicos, sociales
y culturales son determinantes en el
comportamiento del consumidor ante
la intension de compra. Actualmen-
te, segun Schiffman y Kanuk (2005)
los consumidores son capaces de
evaluar preferencias, precios, nece-
sidades y percepciones ante el acto
de adquisicion de bienes y servicios.
En el mundo globalizado con tecno-
logias de conectividad emergentes a
la mano, el consumidor tiene un aba-
nico de informacion sobre calidad vy
precios de productos y servicios, que
lo conmina a personalizar, incluso a
predeterminar la compra de acuerdo
a sus necesidades y gustos.

De acuerdo con los elementos
intervinientes en la compra, como la
cultura (Sanz y otros, 2014), la clase
social y caracteristicas psicosociales
(Lima y otros, 2022) y los grupos de
referencia (Solomon, 2008), la de-
cisiéon de compra es moldeada de
manera contextual por necesidades
y simbolismos. Los consumidores
profundizan la busqueda hacia la fun-
cionalidad, el estatus o identificacion
social entre los grupos de interés. Por
ello, el marketing como estrategia
ante el consumo, altera las percep-
ciones humanas para dirigirse hacia
la lealtad de compra de productos
especificos. En grupos de interés co-
mercial comun, existen patrones re-
currentes que se manifiestan a través
de la sensibilidad, el valor del produc-
to, la calidad, asi como también en la
respuesta ante promociones. Por ello,
la adaptabilidad comercial debe pre-
valecer continuamente para satisfa-
cer necesidades evolutivas.

Asimismo, en Colombia la territo-
rialidad y estratos sociales marcan
una impactante diferencia entre zo-
nas urbanas metropolitanas y rura-
les. El estudio realizado por Espinel y
otros (2019) ofrecen evidencia clara
respecto a que los consumidores de
estratos bajos y medios manifies-
tan un marcado interés sobre la re-
lacion calidad y precio, para mostrar
un enfoque diferencial en comercios
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y supermercados de zonas medias a
bajas. Por otro lado, Renteria y Zarate
(2022) documentan que estereotipos
especificos de consumidores exigen
aspiraciones simbdlicas hacia marcas
de alto costo, hecho que permite la
movilidad social.

Al mismo tiempo, factores como la
inflacion y el acceso al crédito (Giral-
do y otros, 2022) influyen en la fre-
cuencia y tipo de compras, mientras
que la cultura colectivista, fomenta
decisiones basadas en recomen-
daciones grupales (Aguilar y otros,
2022). Asimismo, el contexto cultural
marca un entorno decisivo en el indi-
viduo para fomentar en él, la adopcién
de un comportamiento basado en
productos tradicionales y colectivista.
Mds aun en la actualidad, la digitali-
zacion ha incrementado el comercio
electrénico en grandes urbes y regio-
nes metropolitanas, mientras que en
regiones periféricas aun predominan
los canales tradicionales.

En el distrito especial, turistico y
cultural de Riohacha, el comporta-
miento del consumidor refleja una
dualidad entre tradicion y turismo.
Los consumidores locales, principal-
mente de estratos bajos y medios,
mantienen habitos de compra racio-
nales en “tiendas de barrio”, aunque
con aspiraciones hacia productos
que marquen la identidad de la co-
munidad, para asi lograr puntos de
encuentro de lo social (Contreras vy
otros, 2021). Los turistas, por su par-
te, buscan experiencias culturales au-
ténticas, impulsando la demanda de
artesanias y gastronomia local. Tam-
bién, el consumidor turista durante la
compra, resignifica los valores cultu-
rales y la preocupacion ambiental, es-
tos aspectos forman parte de la toma
de decisidon en compras de productos
turisticos (Casanego y otros, 2011).

La estratificacién social y la in-
fluencia grupal, son determinantes
para la decision de compra del consu-
midor. Mientras los jovenes riohache-
ros usan marcas para reforzar identi-

dad y apariencia social, los visitantes
consumen para validar su experiencia
cultural (Tinoco, 2022). Esto exige a
los comercios estrategias segmen-
tadas que equilibren precios accesi-
bles para residentes y valor agregado
cultural para consumidores turistas,
aprovechando de esta manera el ca-
racter unico del distrito, pues este
presenta una oferta turisticay a la vez
cultural desde perspectiva wayuu.

Los consumidores locales del dis-
trito especial, turistico y cultural de
Riohacha se caracterizan predomi-
nantemente por pertenecer a estra-
tos socioecondémicos bajos y medios,
con ingresos orientados a cubrir ne-
cesidades basicas, en ocasiones de
subsistencia. Segun Espinel y otros
(2019), su comportamiento de com-
pra muchas veces esta soportado
por la racionalidad, que procura ejer-
cerse con adaptacién de conductas
gue promueven el ahorro de recursos,
priorizando la funcionalidad en las
compras en tiendas que promueven
ofertas.

No obstante, Los pobaldores de
Riohacha mantienen aspiraciones
simbdlicas hacia marcas que repre-
sentan movilidad social, evidencian-
do la influencia de la estratificacion
social descrita por Schiffman y Lazar
(2010). Esta dualidad refleja cémo la
clase social —definida por factores
COMO acceso a recursos y estatus—
configura sus patrones de gasto y
de eleccién de marca, donde la ocu-
pacién y circunstancias econdmicas
limitan opciones, pero no anulan de-
seos de identificacion de la identidad
(Maldonado y Pérez, 2020). Es impor-
tante comprender que, en el compor-
tamiento del consumidor, el proceso
implica tomar decisiones que estan
vinculadas a las motivaciones del en-
torno social.

Los visitantes de Riohacha, en
contraste, exhiben comportamientos
modelados por su aculturacion tem-
poral y busqueda de autenticidad.
Da Silva (2022) destaca que facto-
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res como costumbres, tradiciones y
territorio, determinan su interaccion
con productos locales, llevandolos
a valorar experiencias culturalmente
impactantes. Esta segmentacién na-
tural, avalada por Philip y Lane (2016),
facilita a los comercios disefar ofer-
tas turistico-culturales diferenciadas.
Ademas, su condicién de consumidor
turistico (Corona, 2012), siendo mas
receptivos a simbolos identitarios de
la ciudad de Riohacha. En si, el turista
actla como agentes de difusion glo-
bal de la cultura wayuu y costefia, lo
que refuerza la nocién promovida por
Corona (2012) sobre la cultura como
guia de comportamiento ante el con-
sumo.

Ambos grupos se ven influencia-
dos por redes sociales, aunque con
motivaciones distintas, sus efectos
son similares. Para los locales, el gru-
po opera como motor de identidad
(Molla y otros, 2006), donde marcas
y productos median su pertenencia
a comunidades especificas. Los tu-
ristas, en cambio, responden a valor
expresado a la composicion variada
de la oferta de productos y servicios
(Bosch, 2023). El turismo como acti-
vidad econdmica, usa consumibles
para sefializar su adaptaciéon a cédi-
gos culturales locales. Asi, mientras
los jévenes riohacheros instrumen-
talizan el consumo para diferenciar-
se de otros colectivos, los visitantes
buscan aprobacién grupal mediante
practicas de consumo legitimadoras,
evidenciando cémo los grupos de re-
ferencia actlan como filtros sociales
en ambos segmentos.

Factores que moldean las deci-
siones de compra

Las decisiones de compra en el
comercio estan influenciadas por
multiples factores interrelacionados.
A nivel cultural, las tradiciones y va-
lores compartidos determinan prefe-
rencias y significados atribuidos a los
productos (Corona, 2012). Los facto-
res sociales, como la clase econdmi-
cay los grupos de referencia, generan
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presiones para adquirir bienes que
refuercen identidad o estatus (Schi-
ffman y Lazar, 2010; Solomon, 2008).

Aspectos econdmicos, como: in-
gresos disponibles, acceso a crédito
y coyuntura macroeconomica con-
dicionan la capacidad adquisitiva vy
prioridades de gasto (Bossio y Luce-
ro, 2020). Adicionalmente, caracteris-
ticas psicoldgicas individuales como
percepciones, actitudes y experien-
cias previas con marcas o estable-
cimientos, completan este complejo
entramado decisorio. Las empresas
deben considerar esta multicausali-
dad para disefiar estrategias comer-
ciales efectivas. Por ello, hoy en dia es
importante analizar las caracteristicas
de cada consumidor, sus exigencias
y limitaciones para realizar la compra
(Ferrer, 2018);

En el distrito especial, turistico y
cultural de Riohacha confluyen dina-
micas Unicas que configuran patrones
de consumo particulares. La fuerte
identidad cultural wayldu y costefia
orienta preferencias hacia productos
tradicionales y simbdlicos (da Silva,
2022), mientras que la estratificacion
social limita opciones para estratos
bajos (Duek e Inda, 2014). Por otro
lado, el turismo introduce demandas
contrastantes, donde los visitantes
buscan autenticidad cultural, como:
artesanias, gastronomia y otros pro-
ductos originarios, mientras residen-
tes priorizan necesidades basicas
(Espinel y otros, 2019). Otros factores
geograficos, como aislamiento rela-
tivo y estacionalidad, afectan dispo-
nibilidad y precios, aqui la influencia
grupal es decisiva, especialmente
entre jévenes que usan marcas para
afirmar identidad. Esta complejidad
exige a los comerciantes flexibilidad
para atender mercados simultaneos
con motivaciones antagonicas.

ANALISIS Y DISCUSION DE
RESULTADOS

242

En el entorno real del distrito es-
pecial, turistico y cultural de Riohacha
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se transforman significativamente las
dinamicas comerciales al generar pa-
trones de consumo diferenciados. Los
turistas buscan experiencias autén-
ticas y productos simbdlicos que re-
presenten la identidad local (Corona,
2012), lo que impulsa a los comercios
a especializarse en artesanias, gas-
tronomia tipica y souvenirs culturales.
Este fendmeno crea una dualidad en
el mercado, puesto que los residen-
tes mantienen habitos de consumo
funcionales, los visitantes priorizan el
valor emocional y cultural de los pro-
ductos (Philip y Lane, 2016).

Ademas, la estacionalidad turisti-
ca exige a los negocios adaptar sus
estrategias comerciales, como. pre-
cios, inventarios y promociones a
flujos variables de demanda. Como
resultado, el comercio en estas zonas
desarrolla una oferta hibrida que ba-
lancea satisfaccion de necesidades
locales y expectativas turisticas, re-
quiriendo mayor innovacion y flexibi-
lidad (Solomon, 2008). La dualidad de

Fuente: Autores, 2025

Los factores culturales emergen
como determinantes importantes en
las decisiones de compra en Rioha-
cha. Segun los resultados del estudio
realizado el 15.88% de consumidores
basan sus compras en practicas
colectivas, validando la tesis de Philip
y Lane (2016) sobre la cultura como fil-
tro social. Otros autores amplian esta
vision al incorporar el territorio como
variable critica, donde las tradiciones
wayuu y costefias vinculan preferen-
cias hacia productos identitarios, evi-
denciado en que 28.53%, reconoce
que deben aspirar a simbolos de es-
tratos altos para reforzar pertenencia

comportamiento en la oferta de ser-
vicios, que para el caso de los turis-
tas es preciso para cultivar la lealtad
y mejorar la experiencia gastronomi-
ca, creando asi fidelidad y retorno del
mismo (Lemoine y Parraga, 2024).

Los resultados obtenidos del pro-
cesamiento del instrumento aplicado,
permitieron obtener frecuencias ab-
solutas vy relativas, asi como la des-
viacion estandar de las respuestas
bajo las alternativas por indicador es-
tudiado, tales como: influencia de la
cultura, estilo de vida y condiciones
econdmicas, como factores inves-
tigados que modelan la decisiéon de
compra del consumidor. En este sen-
tido, los resultados se procesaron en
la tabla 1, donde se hace referencia a
la dimensién y factores que influyen
en el comportamiento del consumidor

Tabla 1.

Factores que influyen del com-
portamiento del consumidor

cultural. Esta dualidad refleja cémo la
cultura opera como gufa de compor-
tamiento mediando entre tradicion y
aspiracionalidad.

La estratificacion social inci-
de directamente en el consumo, en
un 4412% rechazando compras ba-
sadas en gustos personales por te-
mor a desalinearse de su grupo. Esto
confirma a lo concluido por Duek e
Inda (2014), donde la distribucion
desigual de roles y recursos jerarqui-
za patrones de gasto. Esto profundiza
esta dinamica, ya que el 31.47% com-
pra para agradar o ser admitido, refle-
jando la influencia utilitaria de grupos.
Asi, el estatus no solo define acceso
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a bienes, sino que convierte el consu-
mo en herramienta de movilidad sim-
bdlica dentro de la estructura social
riohachera.

Las condiciones econdmicas mo-
delan decisiones, pues solo el 5.59%
de los encuestados prioriza necesi-
dades sobre percepcion social. Esto
se alinea con el pensar que el crédito
y empleo permiten satisfacer deseos
complejos. Sin embargo, el prome-
dio general confirma que los facto-
res externos operan con moderada
presencia, exigiendo a las empresas
adaptabilidad continua. Por ello, el
consumidor de estratos bajos y medio
muestran racionalidad, pero aspiran a
marcas como vehiculo de movilidad,
exigiendo estrategias segmentadas
que reconcilien restricciones econd-
micas con aspiraciones identitarias.

Los resultados demuestran que
la cultura, estratificacién y grupos
de influencia modelan las decisiones
de consumo en Riohacha median-
te tres mecanismos: 1. Legitimacién
cultural, es decir, consumo como acto
para lograr identidad social, descri-
to por da Silva (2022). 2. Cohesién
grupal elemento conceptuado como
presién por pertenencia, descrito por
Solomon (2008), y 3) Jerarquizacién
econdmica o desigualdad en acceso,
descrito por Duek e Inda (2014). Esto
valida el marco presentado por Philip
y Lane (2016) quienes afirman que los
factores externos exigen estrategias
dinamicas donde el marketing tras-
ciende lo transaccional para operar
como intérprete de cddigos socio-
culturales, especialmente en distritos
turisticos donde conviven consumi-
dores locales y visitantes con motiva-
ciones antagonicas.

La investigacion realizada por
Cantillo y otros (2021) analiza desde
la perspectiva del consumidor wayulu
el marketing de Pymes comerciali-
zadoras de artesania ancestral, con
practicas de sensibilidad verde que
aporten a la sostenibilidad ambien-
tal. El estudio demostré el consumo
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responsable, indicando que factores
como la publicidad y la responsabili-
dad ambiental modelan el comporta-
miento del consumidor. Esta premisa,
también puede incidir en el modela-
miento del consumidor internacional,
pues representa una oportunidad
para exportadores del distrito que no
realizan marketing internacional, solo
esperan por réplicas de compras por
calidad del producto (Pedraza y otros,
2021).

Por ello, en Riohacha, la condicién
de distrito exportador, turistico y cul-
tural ha reconfigurado el tejido co-
mercial hacia una oferta que fusiona
tradicion wayudu y el atractivo turisti-
co. Los comercios locales han teni-
do que incorporar artesanias tipicas,
como: mochilas, sombreros vueltiaos
y gastronomia costefia, para satisfa-
cer la demanda de visitantes, mien-
tras mantienen productos bdsicos
para residentes, oferta que permite
satisfacer la funcionalidad comercial.
Por otro lado, la estratificacién so-
cial se refleja en la respuesta, debido
a que un 28.53% de consumidores,
aspira a productos de mayor estatus
para apreciarse de mejor estilo de
vida. Elemento este que es aprove-
chado por negocios para diversificar
su inventario y a la vez satisfacer las
necesidades del turista y la exporta-
cion.

No obstante, la temporalidad tu-
ristica genera ingentes desafios,
pues, durante la temporada baja,
muchos negocios enfrentan caidas
drasticas en ventas, obligandolos a
implementar estrategias de fideliza-
cion con clientes locales (Espinel y
otros, 2019). Este escenario ha impul-
sado otras actividades comerciales
rentables, como la creacion de rutas
turistico-comerciales y mercados ar-
tesanales que potencian la economia
local, aunque persisten retos en for-
malizacién y acceso a créditos para
pequefios comerciantes.

Los resultados sobre el indicador
de la cultura de la region evidencian
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que el 15.88% de los consumidores,
basan sus decisiones en practicas
colectivas lo que exige a los comer-
cios adaptar su oferta a la identidad
cultural local. Como sefiala Corona
(2012), la cultura actia como guia de
comportamiento ante la decision de
compra, lo que obliga a los negocios
a incorporar elementos tradiciona-
les en su mezcla de marketing. Esto
se evidencia cuando el consumidor,
aspira a productos que refuercen su
pertenencia cultural, validando la ne-
cesidad de segmentacion basada en
valores compartidos.

Asimismo, la estructura social je-
rarquica de condicién econémica im-
pacta directamente en el comercio,
mientras el 44.12% rechaza compras
por presién grupal, el 31.47% adquie-
re productos para ser admitido. Esto
genera una dualidad en los negocios,
deben ofrecer opciones econdmicas
para estratos bajos/medios y articu-
los de alta aspiracion que simbolicen
un alto estatus social. La desviacion
estandar, determinada en un 54.12 en
total desacuerdo confirma esta bre-
cha, exigiendo estrategias de posi-
cionamiento comercial diferenciadas.

El caracter turistico del distrito
amplia las oportunidades comercia-
les. Segun Philip y Lane (2016), los
visitantes buscan experiencias autén-
ticas, lo que impulsa la demanda de
productos culturales. Sin embargo,
la temporalidad afecta la estabilidad,
pues solo un porcentaje bajo priori-
za necesidades basicas, mientras en
temporada alta predominan compras
impulsivas. Esto requiere flexibilidad
en inventarios y promociones, alinea-
das con las influencias utilitarias des-
critas por Solomon (2008).

El' comercio en Riohacha debe
equilibrar tres ejes: autenticidad
cultural para locales, aspiracién so-
cial para movilidad social simbdlica
para turistas y residentes y, adaptabi-
lidad al sector turistico que mejore el
comercio para visitantes. Esta deter-
minacion en la investigacion se alinea

como concluyen Molla y otros (2006)
que solo integrando estos factores
externos se lograra una estrategia
sostenible en un mercado comercial
dindmico y segmentado por la inter-
culturalidad y las actividades turisti-
cas que prevalecen en el distrito es-
pecial, turistico y cultural de Riohacha.

CONCLUSIONES Y
REFLEXIONES FINALES

Entre los factores externos que
intervienen en el comportamiento
del consumidor en el sector comer-
cial del distrito especial, turistico y
cultural de Riohacha en el Caribe de
Colombia, se determiné que los mas
influyentes en el comportamiento del
consumidor riohachense son la cultu-
ra, la estratificacion social y la influen-
cia de los grupos de interés. Estos
elementos modelan las preferencias,
habitos y decisiones de compra para
el consumo. En este sentido, la prac-
tica recomendada es la necesidad de
que las empresas adapten sus estra-
tegias de marketing para alinearse
con las caracteristicas socioculturales
del mercado variable de Riohacha.

Los datosrevelan que el 44.12% de
los consumidores locales rechazan
compras por presién grupal, mientras
el 28.53% adquieren productos para
reforzar estatus social. El indicador
cultural muestra un promedio de 3.27,
evidenciando influencia moderada-al-
ta, con solo el 15.88% priorizando
practicas colectivas. En condiciones
econdémicas, el 31.47% compra
motivada por aceptacion social en
el caso de visitantes turistas, con-
trastando con el 5.59% que prioriza
necesidades basicas. La desviacion
estdndar de 5412 en «total
desacuerdo» en estilo de vida con-
firma alta dispersion en habitos de
consumo, reflejando la brecha entre
aspiraciones simbdlicas de poblado-
res locales que poseen restricciones
econdmicas para el consumo.

El comportamiento del consumi-
dor en el distrito especial revela una

ARTICULO



ENCUENTROS

fractura mercantil irreductible, donde
coexisten dos légicas ontoldgicas an-
tagodnicas en un mercado caracteriza-
do por el minimalismo territorial. Por
un lado, los pobladores locales vincu-
lados a la presion social estratificada,
ven el consumo como una estrategia
de movilidad social como mero acto
simbdlico. Por otro lado, los turistas
procuran con la compra, la incansa-
ble busqueda de autenticidad cultu-
ral, consumiendo productos étnicos
wayuu. Esta dualidad no representa
una segmentacién, mas bien, un cho-
que social, los locales buscan perte-
necer a un estrato social, mientras
que el turista ejerce el multiculturalis-
mo para identificarse con lo auténtico
del territorio.

Finalmente, en el distrito especial,
turistico y cultural de Riohacha se en-
frentan posiciones tensionadas desde
un enfoque sociocultural que contra-
viene y a la vez profundiza contradic-
ciones de caracter estructural. Pues,
la estratificacion social —tipica en un
pais como Colombia- lejos de redu-
cirse, emerge contradictoriamente,
mediante aspiraciones alimentados
por el comportamiento ante el consu-
mo. Mientras que, a estratos sociales
caracterizados por el poco poder de
compra se seduce mediante simbo-
lismo alienados en el comercio que
indican imaginariamente jerarquia so-
cial, por otro lado, el turista con ca-
pacidades relativa de poder de com-
pra, emerge como individuo capaz de
mantener la identidad etnocultural.
Una critica al comportamiento de
consumo del distrito deviene en que
la cultura wayuu con sus productos
originarios es reducida a solo un valor
de cambio, como estrategia de co-
mercio.
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