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Resumen
Propdsito: Describe el comportamiento de compra en personas con afiliacién religiosa desde la
perspectiva del consumo simbdlico en productos alimenticios y bebidas alcohdlicas en Bogota

Disefio / metodologia / enfoque: Metodologia cualitativa, con un disefio no experimental y de corte
transversal. La técnica utilizada es la entrevista a profundidad con técnica de muestreo a través de
“bola de nieve” para su obtencidn. Participantes de 20 a 30 afios identificados por criterios de
enfoque hacia grupos juveniles con afiliacién religiosa definida e interiorizada en su cotidianidad.

Hallazgos: Se describe un comportamiento de compra con importantes restricciones, condicionadas
por su afiliacion o creencia religiosa. Se sefialan algunos habitos como el ayuno, la importancia de
la salubridad y la imagen, tanto en alimentos como en bebidas alcohdlicas. El tipo de consumo
simbdlico que se identifica es el identitario, por cuanto su comunidad religiosa en sus lideres
recomiendan y ensefian las costumbres que estén acordes a su doctrina. La doctrina de la
denominaciéon de las personas con percepcidén de restriccion, es fuerte cuando es evangelista o
bautista considerandolas en términos de los participantes, “legalistas”.

Limitaciones de la investigacion / consecuencias: Limitaciones en la interpretacion de las
respuestas. Interpretan un estado ideal por el cual se guian, mas no generan certidumbre de hacerlo
en su totalidad. Minimizado a través de una profundizacion en la conversacién induciendo nueva
informacidn de su futuro y como las religiones deberian tener en cuenta este aspecto.

La originalidad / valor: Practicantes del mercadeo deben considerar que una intervencion cultural
afecta el comportamiento de compra, encontrando en la salud, imagen y bienestar espiritual, una
respuesta a un estimulo de consumo.
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