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Capfitulo 1:

Size u app, una nueva alternativa para la compra de ropa femenina

Size u a a new alternative for purchasing women’s clothin
PP, p g g

Pedro Elias Ochoa Daza PhD!
Aura Jimena Calderon Garzon PhD?
Camila Andrea Guativa Mendez PhD’

1.1. Resumen

Size U App es una idea de negocio que surgié desde una necesidad que prevalece a la
hora de comprar en linea, la cual se basa en la incertidumbre al adquirir vestimenta por
internet, ya que no se tiene la certeza de que dicha prenda le vaya a hormar como el
cliente lo esperarfa. Size U App se enfoca en la creaciéon de una aplicacién web que
permita la compra de productos de moda de diversas marcas, con el diferencial del uso
de un probador virtual, en donde encontrard una simulacién de la persona con las
medidas anteriormente registradas, es decir, visualiza desde un panorama general como
se le puede ver la prenda. Ante la situacion del Covid-19 se ide6 el modelo de negocio
con el fin de que las mujeres en la ciudad de Bogota puedan adquirir vestimenta sin que
exponerse a salir a realizar sus compras y adicionalmente, estar segura de que la prenda
que comprd le va a quedar justo a su medida. Size U App pretende ser una aplicacion
inclusiva en la cual las mujeres puedan encontrar prendas que se acoplen a su estilo y de
su talla, ademas busca promover marcas de ropa colombianas desde pequefias hasta
medianas empresas (PYMES), permitiendo a los usuarios conocer nuevas empresas que
manejen productos de calidad y a precios accesibles.

Palabras clave: Probador virtual, compras online, emprendimiento, inclusion.
1.2.  Abstract

Size U App is a business idea that arose from a need that prevails when buying online,
which is based on the uncertainty of buying clothing online, since there is no certainty
that this garment will fit as the customer would expect. Size U App focuses on the

! Docente programa de mercadeo y publicidad. Universidad ECCI: Cra. 19 No. 49-20, Bogot4, Colom- bia,
codigo postal 111311. docente.mercadeo@ecci.edu.co
2 Programa de Mercadeo y publicidad. Universidad ECCI, Cra. 19 No. 49-20, Bogota, Colombia, Cédigo

Postal 111311. auraj.calderong@ecci.edu.co
3 Programa de Mercadeo y publicidad. Universidad ECCI, Cra. 19 No. 49-20, Bogotd, Colombia, Cédigo

Postal 111311. camilaa.guativam@ecci.edu.co
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creation of a web application that allows the purchase of fashion products from various
brands, with the differential of the use of a virtual fitting room, where you will find a
simulation of the person with the measurements previously registered, that is to say, it
visualizes from a general panorama how the garment can be seen. Given the situation of
Covid-19, the business model was devised so that women in the city of Bogota can
acquire clothing without having to expose themselves to going out to make their
purchases and additionally, she is sure that the garment she bought will fit her just right.
Size U App aims to be an inclusive application in which women can find garments that
tit their style and size, it also secks to promote Colombian clothing brands from small to
medium-sized companies, allowing users to discover new companies that handle quality
products at affordable prices.

Keywords: Virtual fitting room, online shopping, entrepreneurship, inclusion.
1.3.  Introduccién

En la actualidad la crisis econémica y sanitaria ocasionada por la pandemia del Covid-
19 ha afectado de forma significativa a diversas industrias del pafs, siendo el sector textil
uno de los mas afectados, lo cual ha generado que se complique vender moda. Segin el
Informe del Sistema de Moda, “en mayo de 2020 los hogares colombianos gastaron 1,39
billones de pesos en la canasta de moda. Esta canasta represent6 el 2,4 %el gasto de las
familias que ascendi6 a 58,42 billones de pesos”? moda2020a (Observatorio sistema de
moda, 2020 p. 4), sin embargo luego del impacto a la economia causado por el Covid 19,
esta cifra ha venido descendiendo notablemente como se puede observar en la Figura 1,
donde el sector de la moda decay6 en un 22, 4 % en el mes de junio.

CRECIMIENTO ANUAL EN TERMINOS REALES POR DIVERSAS CANASTAS

-
E
Q
2

)
Q

STIVIOYINVCS

Figura 1 Crecimiento annal en términos reales por diversas canastas. Nota. Fuente: Raddar
(2020). Gasto de los hogares — junio de 2020.
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Debido a las pérdidas significativas en el sector, varias empresas fisicas trasladaron
sus recursos y esfuerzos al comercio electronico, evidenciando un aumento en la
percepcion de compra de los consumidores colombianos desde mediados de junio, ver
Figura 2. En ese entonces las personas comenzaron a hacer mas transacciones diferentes
a mercado en sus compras diarias. En consecuencia, “la penetracién digital dentro de la
industria de la moda ha alcanzado cerca del 70 % moda (Observatorio sistema de moda,
2020, p. 4), produciendo de esta forma una transformacion en los intereses y patrones de
compra de los consumidores.

PESO DE LAS TRANSACCIONES EN ARTICULOS DE MERCADO
COMO ULTIMA COMPRA

Ly AD
ULTIMA

Figura 2 Peso de las transacciones en articulos de mercado como siltima. Nota. Fuente:
Raddar (2020). Gasto de los hogares — junio de 2020.

En este sentido, y teniendo en cuenta la realidad que se vivi6 a causa del confina-
miento provocado por el Covid 19, las ventas digitales se fortalecieron, por lo cual los
negocios se han dado a la tarea de definir e implementar estrategias de comercio digital,
las cuales ofrezcan una experiencia de compra segura y confiable para sus consumidores,
tal como lo menciona la revista Vanguardia:

E/ comercio electronico esta madurando de forma exprés durante la pandemia del coronavirus. E/
consumidor ha anmentado las compras por internet durante las semanas de confinamiento, las empresas
se han visto obligadas a potenciar la venta online y los distribuidores estan haciendo todo lo posible para

responder a un ritmo de actividad similar al black friday. (Gispert B. 2020)

A partir de la pandemia mundial del Covid-19 surgié la necesidad de realizar la
mayoria de las compras via online, incluyendo la adquisicién de vestimenta, lo cual tiene
factores a considerar tanto positivos como negativos. En cuanto a los positivos, el
consumidor puede tardar en la tienda virtual el tiempo que desee observando las piezas
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y tomando la decisién con calma, ademas no se debe trasladar hasta un punto fisico y
puede realizar sus compras en cualquier momento del dia. Esto se da gracias a que las
tiendas online contienen informacién clara, precisa y de facil comprensién para sus
consumidores, al igual mantienen una “estrecha relacién con las redes sociales, en donde
la cantidad de informacién y el poder participativo que estas otorgan, han creado un
sistema nuevo de interaccién entre el usuario y la marca” Palacio Gonzalez et al. [2017].
No obstante, el hecho de realizar pedidos en un e-commerce puede ser incierto en
cuestién de las tallas. En las tiendas online se pueden encontrar gufas de tallaje, las cuales
indican cémo tomar las medidas del cuerpo y segun estas se determina la talla del cliente,
pero son medidas generalizadas que no toman en cuenta los materiales de las prendas, y
en las tiendas multimarca esta guia tampoco toma en consideracion las variaciones en las
tallas que puede haber de una marca a otra.

Por consiguiente, en el ambito de la moda en los ultimos afios se han venido imple-
mentando diferentes tendencias que han generado un cambio en los cinones de belleza
impuestos por la sociedad.

La moda es una forma especial de adornar y significar el cuerpo. Esta incide
directamente en la identidad individual y colectiva. Se podria decir que es una
manifestacion de nuestro ser, identidad o estilo, influenciado por una tendencia
actual en el mercado. Estas pantas de identidad estan intimamente asociadas a
la vestimenta que decidimos llevar, segin el contexto, la cultura, y la sociedad a
la cual pertenecemos. Son transmisoras de informacion social y personal, por las

cuales logramos hacer juicios de valor a través del vestuario que utilizan.
(Doria, P., 2012)

Por lo tanto, se puede considerar que la percepcion de la belleza ya no depende
unicamente de lo que se muestre en pasarelas o la gran pantalla, actualmente el criterio
de una mujer frente a su cuerpo es el siguiente:

No se reduce a una imagen de su propia corporalidad, a una representacion
subjetiva de si misma como cuerpo, es la relacion con cierto grado de amor

propio que se refleja en una proyeccion social, en la seduccion, en el encanto.

Cardona. (Cardona, J., 2015, p. 2)

Asi mismo, la apreciacion de la belleza o de lo estético depende de cada individuo,
pues segun Gonzalez, F. (2013):

La belleza es uno de los temas de mds grandes misterios de tendencia uni-
versal. Dada su complejidad y condicion subjetiva, ha resultado poco posible
brindar una definicion concreta de la belleza por parte de diferentes ciencias

tales como la Filosofia, la Biologia y el Arte.

Con base en esto, las tendencias son un estilo que en la moda se manifiesta a través
de la ropa y los complementos, esto implica ser original y diferente. Por ende, se han
creado varios movimientos y estilos en torno a la moda que han revolucionado el disefio
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de las tallas, las percepciones y los estereotipos que afios atras habfan sido implementados
por la sociedad.

Con respecto a la gufa de tallas, esta cambia dependiendo del pais de la marca o del
segmento al cual estd enfocado, Paez, L. (2019) indica que “el concepto de guia de tallas
o cuadro de tallas o medidas es una tabla en la que se colocan las medidas que se han
asignado a cada talla segin el perfil de cliente”. Teniendo en cuenta lo anterior, la
equivalencia del tallaje entre un pafs a otro puede cambiar como se muestra en la Tabla
1, inclusive, las medidas estipuladas para una misma talla en una de esas guias puede
variar entre una marca a otra como se muestra en la Tabla 2.

Tabla 1 Equivalencia de tallas. Nota. Fuente: Raddar (2020). Paez, L. (2019) ;Qué es el cnadro de tallas?

Internacional [USA | EUR [ UK [ JAP | COL
XS 0 32 4 0 4
XS 2 34 6 2 6
S 4 36 3 4 8
S 6 38 10 6 10
M 8 40 12 8 12
M 10 42 14 10 14

Tabla 2 V ariacién de tallas entre marcas. Nota. Fuente: Raddar (2020). Paez, L. (2019) ;Qué es el cuadro de tallas?

Marca Busto | Cintura | Cadera
Studio 94 72 102
Fuera de serie 92 72 96
Xuss 97 74 101
Corbis 92 76 96
GAP 92 99
GFF 93 77 101
Punto Blanco 92 75 38
Free People 91 74 97
Espirit 92 72 98
Naf Naf 91 74 103

Por esta razén generar un emprendimiento entorno a la moda y las compras online
en Colombia sigue siendo muy atractivo, y mas aun teniendo en cuenta que:

Las tendencias son premonitorias, porque primero se insinitan y lnego toman
impulso. St las empresas pueden advertir la iniciacion de la tendencia y el im-
pacto que provocara sobre sus productos, pueden hacer los ajustes necesarios
para aprovechar ese cambio. 1.as tendencias perfilan a los consumidores que las
empresas quieren atraer en los proxinios anos. Indican como se sentiran los
consumidores, cudles serdan las motivaciones de compra y qué estrategias
productos y servicios aceptaran. 1os datos psicoldgicos resultan mds impor-
tantes que los datos demogrdficos. 1os consumidores serdan receptivos hacia

aquellos productos que alivian la preocupacion y reducen el estrés. (Doria, P.,
2012, p. 22)
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Esto permite a las marcas aprovechar la gran cantidad de compras que se realizan por
medio de estos canales, en vista de que el e-commerce brinda la posibilidad de eliminar
barreras y atacar a distintos mercados tanto para la venta de productos como para dar a
conocer la marca, generando asf una experiencia de compra integral para el consumidor.

1.4. Metodologia Design Thinking

El Design Thinking es considerado como una metodologfa agil debido a que esta
enfocado en la creacién de productos o servicios innovadores, como el caso de Size U
App, ya que, al ser un software con el diferencial de un probador virtual, se consideraria
en Colombia como un servicio innovador, por lo cual el Design Thinking es el adecuado.
Esta metodologia se enfoca en la produccién y se considera como repetitiva, de modo
que permite evidenciar fallos con oportunidad de mejora antes del lanzamiento del
producto o servicio.

La metodologia del Design Thinking es una herramienta que permite generar solu-
ciones innovadoras basadas en una necesidad real, con el fin de cumplir las expectativas
del consumidor. Para Brown et al. [2008] el Design Thinking es un proceso que abarca
todas las actividades de innovacion centrado especialmente en las personas y es, sobre
todo:

Una aproximacion a la innovacion que es poderosa, efectiva y ampliamente
accesible, que puede integrarse en todos los aspectos de los negocios y la sociedad,
Y que los individuos y los equipos pueden usar para generar ideas innovadoras

qute se implementen y que por consigniente tengan un impacto. Brown et al.
[2008).

Asi pues, con esta metodologia se busca generar soluciones que le faciliten a las muje-
res bogotanas la experiencia de comprar ropa, teniendo en cuenta la siguiente definicién
referente a qué es el Design Thinking:

Una disciplina que emplea la sensibilidad del diseiiador y los miétodos para
armonizar las necesidades de la gente con lo que es factible tecnolggicamente y lo
que una estrategia de negocios viable puede convertir en valor del cliente y
oportunidad de mercado. Brown et al. [2008).

Con base en lo anterior, el Design Thinking se basa en la capacidad de ser intuitivos,
de reconocer patrones y comportamientos de compra, de construir ideas que ayuden a
una problematica, ademds proporciona los recursos necesarios para triunfar en el
mercado.

Para ello, se deben seguir 5 etapas claves que orienten y definan mejor la idea de
negocio a implementar ver Figura 3.
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PASOS DEL DESING THINKING

lluvia de ideas y
crear soluciones

Construir
Definir representaciones de

Empatizar i
una o mas ideas

@ Observar

Aprender sobre
el consumidor

Testear

Realizar preguntas %

clave

probar ideas y obtener
retroalimentacion
del usuario

Figura 3 Pasos del Design Thinking. Nota. Fuente: Tomado de Escuela de Negocios.

1.4.1. Empatizar

En esta etapa se analizé y se comprendié las necesidades de los consumidores que
estan implicados en el modelo de negocio, teniendo en cuenta aspectos relevantes como
sus habitos de consumo, creencias, actitudes y motivaciones al momento de realizar el
proceso de compra para articulos de vestir. Adicionalmente, se definié el grupo objetivo
como se observa en la Tabla 3.

Tabla 3 Etapas del Design Thinking - Empatizar

1. Empatizar

1.1 Problema a solucionar

¢Qué necesidad Constantemente las mujeres se encuentran en situaciones tediosas a
la hora de comprar ropa, esto debido a que existen muchas marcas
que manejan inconsistencia en el tallaje dificultando la busqueda de
ropa que se ajuste a la medida, generando o acentuando complejos e
inseguridades, que generan incomodidad, estrés y una mala
experiencia de compra, debido a que tienen que estar en constante
busqueda en las diferentes tiendas hasta encontrar el modelo de la
prenda adecuada.

va a solucionar?
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¢Coémo va a
solucionar esa
necesidad?

Generar un modelo de negocio digital que permita al consumidor
encontrar la talla y el modelo adecuado, dependiendo su necesidad
brindandole las herramientas necesarias como variedad de opciones
y marcas que se adapten a su tiét)o de cuerpo, facilitando y
optimizando la busqueda de la prenda deseada por medio de una
aplicacidon que evite realizar recorridos por varias tiendas.

¢Doénde va a
solucionarla
(geografico)?

Inicialmente el modelo de negocio planteado tendra cobertura en la
ciudad de Bogota, con el objetivo de conocer e identificar posibles
fallos o mejoras a realizar, para luego poder realizar una expansion a
nivel nacional a futuro.

¢Por qué vale la

optimiza los tiempos de los clientes en sus dias libres, puesto que les
permite realizar las compras en cualquier momento sin importar la

momento esa
solucion es
pertinente?

ena esa ; X ; 1 ;
Pl e distancia en la gue se encuentre la tienda. Adicionalmente se podran
sofucion: encontrar prendas de ropa que se ajusten a los diferentes cuerpos
¢En qué Esta aplicacién sera util en todo momento, mas especificamente en

fechas especiales y temporadas altas, permitiendo que el consumidor
no se encuentre en situaciones incémodas y frustrantes a la hora de
adquirir una prenda en un punto fisico.

1.2 Aclarar el grupo objetivo ¢para quién?

Geograficas (Local,

regional, nacional, Bogota D.C

internacional)

situacion familiar)

Demograficas (edad,
género, estrato, nivel
socioecondémico, ingtesos,

Mujeres entre los 18 a 40 afios, con un estudio
superiot, de estrato 3 a 4, con un nivel
socioeconémico medio e ingresos familiares
aproximados entre un salario minimo y 1'500.000, con
eFestado civil soltera y se encuentren constantemente
interactuando con las diferentes plataformas digitales,
amantes de las nuevas tendencias de moda y ﬁe%es asu
estilo.

Motivaciones

- Aceptacion

- Tendencias

- Redes sociales
- Necesidades

- Variedad

Psicograficas
(en
referencia al
problema)

Valores
(creencias)

Aglomeracion de gente en los puntos fisicos y
limitada variedad §e productos o tallas que se adapten
a aquellas mujeres que tienen complejos por los
estereotipos que plantea la sociedad.

Habitos de
vida y
consumo

El consumidor promedio suele adquirir este tipo de
productos mensualmente o cuando tienen alguna
ocasion que lo amerite, ya sea en linea o acercandose
directamente a las tiendas fisicas.

1.4.2. Observar

Nota Fuente: Elaboracion propia.

Para el desarrollo de esta etapa se realizé una serie de encuestas a mujeres que se
encontraran en el rango de edades expuesto en el grupo objetivo anteriormente mencio-
nado, en donde se mantuvo una interacciéon permanente y una comunicacion asertiva,
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esto con el fin de recopilar la informacién necesatia que permitiera trealizar
modificaciones o mejoras a la idea de negocio planteada inicialmente.

Adicionalmente se realizé una etnografia, la cual es una herramienta que permite
identificar el comportamiento del consumidor y se basa:

En el trabajo de campo y en la observacion de los actores sociales en si-
tuaciones cotidianas de consumo material, la escenificacion de los objetos de
consumo en el escenario priblico y privado y los procesos de creacion de estos

objetos. Guglielmucci [2016]

Este proceso de observacion se realizé en diferentes tiendas de moda reconocidas
como Koaj y Falabella, y en varias plataformas digitales (Ver Anexo 1. Evidencia
investigacién publicitaria Size U App). Lo anterior dié como resultado la existencia de
tres factores fundamentales al momento de realizar una compra de ropa femenina: en
primer lugar la motivacién, la cual incide en la eleccion de compra ya sea por necesidad,
gusto o por sentirse bien consigo misma, seguidamente la percepcién, ya que cada mujer
tiene una opinién y vision distinta del producto, y por dltimo la personalidad.

1.4.2.1. Instrumento de recoleccion

Para poder conocer a profundidad los problemas que suelen tener las mujeres a la
hora de comprar ropa, se requeria identificar el punto de vista del grupo objetivo direc-
tamente. Para ello como instrumento de recoleccién de datos se emple6 una entrevista
con preguntas abiertas, la cual permitié tener una idea mas clara respecto a las percep-
ciones y pensamientos del grupo objetivo. Gracias a este instrumento se logré conseguir
informacién desde la perspectiva de cada aspirante. Cabe mencionar que dicha entrevis-
ta es de tipo no estructurada, pues las preguntas que se realizaron fueron abiertas, por lo
cual se gener6 una mayor fluidez en la conversacion. Inicialmente se le coment6 a la
entrevistada sobre la idea de negocio y después de esto se procedié con la entrevista, en
donde se realizaron las siguientes preguntas:

1. Descripcion del problema o necesidad percibida por el entrevistado.

2. ¢Qué estd pasando? (como interactia el consumidor frente al problema).
2.1. ¢Le da solucién de alguna forma?

2.2. ¢Cémo lo soluciona?

2.3. ¢Por qué lo soluciona de esa forma?

3. ¢Qué esta sintiendo?

3.1. ¢Cudl es su motivacién para dar solucién a ese problema?

3.2. ¢Considera que dar solucién a ese problema es importante?

¢Por quér 3.3. ¢Cudl es su actitud frente al problema

1.4.2.2. Resultados de las entrevistas

Se aplico la entrevista a 5 mujeres entre los 18 a los 40 afios con el fin de conocer su
punto de vista frente al problema que perciben, asimismo datles a conocer Size U App.En
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cuanto a la primera pregunta “Descripcién del problema o necesidad petcibida por el
entrevistado”, los resultados fueron los siguientes: 2 de las entrevistadas indicaron que si
notaban un gran problema con respecto a la inconsistencia de las tallas, puesto que
podian tallar mas grande o mas pequefio y no como se muestra en la marquilla, otras 2
entrevistadas mencionaron que era muy dificil encontrar prendas que les quede bien y
que las tiendas no dan suficiente abastecimiento con el rango de tallas que manejan, y la
ultima entrevistada manifesté que cuando no encuentra una prenda de su talla tiene que
recorrer una cantidad considerable de tiendas para poder obtenetla.

La segunda pregunta que se realizé tenfa unas subpreguntas, las cuales eran: ¢Le da
solucién de alguna formar :Cémo lo soluciona? y sPor qué lo soluciona de esa forma?
Todas las entrevistadas indicaron que si le daban solucién al problema, de modo que la
solucién de la primera entrevistada era pedirle al asesor que busque otra talla. Otra de las
entrevistadas suele pedir recomendaciones a amigas o familiares para ir a una tienda que
s{ tenga su talla, en cambio 2 de las entrevistadas manifestaron que compran la prenda
que esté mds cercana a su talla para luego mandarla con un modista que la adapte a su
cuerpo, y la tltima entrevistada indica que se prueba varias tallas hasta encontrar una que
se adapte mejor o va directamente a otras tiendas a buscar. Ellas mencionaron que le dan
solucién de esa forma al problema puesto que no tienen el tiempo para hacerlo de otra
manera, o es la mas viable para hacerlo.

La tercera pregunta estaba relacionada con qué siente esa persona frente al problema
anteriormente planteado. Esta se dividié en subpreguntas, las cuales eran: ¢Cual es su
motivacién para dar solucién a ese problema? ¢Considera que dar solucién a ese
problema es importante? ¢Por quér y ¢Cudl es su actitud frente al problema? Dado lo
anterior, las entrevistadas respondieron que su principal motivacién para buscar una
solucién se enfoca en satisfacer sus gustos o necesidades, es decir, ya sea porque
realmente necesiten comprar ropa o es tan solo un capricho. Ademas, las entrevistadas
coinciden en que es importante generar una solucién ante el problema, en vista de que
no solo se ahorrarfan tiempo sino también dinero, en otras palabras, ya no tendrian que
buscar de tienda en tienda el producto adecuado ni acudir a una modista para arreglarlo.

La ultima pregunta que se realizé fue ¢Cémo le gustaria que se solucione este
problema o necesidad? por lo cual una de las entrevistadas manifestd que le gustaria que
las tiendas fisicas tuvieran una mejor organizacién y una asesora especializada. Por otro
lado, dos de las entrevistadas indicaron que serfa apropiado que las marcas manejaran un
mayor rango de tallas, mientras que la cuarta entrevistada sefialé que le gustarfa que
hubiera un sistema en las tiendas que permita encontrar de forma mas eficiente la prenda
que busca, y por ultimo, la quinta indic6 que le agradatia encontrar un tienda con variedad
de marcas y tallas a un precio justo.
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1.4.3. Definir
Definicion de la idea de negocio.

las tailas

1 8 Incomodidad 40
™ o
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Interaceion
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Lplimizacion de f ’ 3 - o Variedad de
tiempos ﬁ Marcas

Fignra 4 Definicion de la idea de negocio. Nota.
Fuente: Elaboracion propia

1.4.4. Prototipar

En esta etapa del proceso se desarroll el primer modelo de la plataforma digital, en
la cual se realiz6 una representaciéon y simulacion de la navegabilidad a través de la
aplicacién desde el momento en que el usuario se registra hasta que finaliza el proceso
de compra (Ver Anexo 3.- Prototipo Funcional Aplicacién Size U App). Este prototipo
ayudé significativamente al estudio, ya que permitié analizar cémo podrian interactuar
los consumidores con la interfaz del producto, asimismo verificar, probar y testear rapi-
damente qué modificaciones o mejoras se incluirfan dentro del desarrollo de la aplicacion.

v'éi!”"’i‘”i'«'ige
. S S it

Figura 5 Prototipo de la aplicacion. Nota. Fuente:
Elaboracion propia.

21



Investigacion en marketing: consumo, tecnologia y sociedad.

1.4.5. Testear

Para esta etapa se di6 a conocer el modelo de la aplicacion propuesto anteriormente
a un grupo de 5 personas, las cuales cumplieran con las caracteristicas del grupo objetivo
planteado (mujeres de 18 a 40 afios, que se encuentren constantemente interactuando
con las diferentes plataformas digitales, amantes de las nuevas tendencias de moda y fieles
a su estilo). Adicionalmente, para los criterios de seleccién se tuvo en cuenta que las
usuarias participantes en algun momento hubieran realizado alguna compra de ropa
femenina por internet, esto con el fin de que sus respuestas estuvieran acordes a lo que
esperaban encontrar dentro del aplicativo, incluso comprobar el grado de usabilidad que
tendrfa la interfaz de la aplicacion.

Para la realizacion de esta prueba se generaron una serie de preguntas enfocadas los
siguientes ambitos:

e Contenido: en este aspecto se determina la calidad que le asigna el usuario a
los contenidos, ademas de entender si la forma en la que estan presentados
permite al usuario tener una idea concreta de la informacién proporcionada
a través de la aplicacion.

e Navegacion: las preguntas propuestas para esta seccion permiten establecer
si la forma de organizar la informacién dentro de la plataforma es la
adecuada, teniendo en cuenta la experiencia, los conocimientos y las
expectativas que tenga la usuaria.

e  Grafica web: para esta seccion las preguntas se realizaron con el objetivo de
iden- tificar si la informacién grafica presentada a través de las diferentes
pantallas de la aplicacién, les servirfa de ayuda al momento de navegar.

e Busqueda: las preguntas de esta seccion se enfocaron en verificar si el sistema
de bisqueda propuesto en la aplicacion cubre las necesidades de acceso a
informacién que podria tener la usuaria.

e Utilidad: para esta seccién se tiene el objetivo de establecer una especie de
resumen general, en donde se refleje la experiencia de cada una de las usuarias
al navegar por la aplicacion.

1.4.5.1. Resultados de testeo

La prueba de testeo se realizé a 5 usuarias con las caracteristicas del grupo objetivo
planteado en la fase Definir. Gracias a esta encuesta se logré identificar que el proceso
de navegacion de la plataforma ejecutado por el usuario es entendible, sin embargo,
algunas de las personas encuestadas indicaron que es necesario realizar algunas
modificaciones y ajustes respecto a la informacién que se encuentra dentro de la
aplicacion, ya que no es muy completa y genera confusiéon en el usuario al no saber de
qué se trata. Ademas, indicaron que los iconos no eran lo suficientemente claros, por lo
cual se deben reforzar para que sean reconocibles y explicativos al momento de continuar
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con el proceso de compra. A partir del testeo se pudo concluir que el disefio era agradable
ala vista de las usuarias, la navegabilidad era clara para la mayoria de ellas, y la calificacion
que se le di6 a la aplicacién en general por parte de las encuestadas fue positiva.

1.6. Modelo de negocio

Size U App se planteé inicialmente con base en el modelo Canvas, el cual segin
Ferreira Herrera “fue creado con el fin de establecer una relacién logica entre cada uno
de los componentes de la organizacién y todos los factores que influyen para que tenga
o no éxito”. Este modelo permite tener una visualizacion 6ptima de la idea que se tiene
para el emprendimiento desde los aspectos financieros, el cliente y lo referente a la
infraestructura del proyecto de negocio, de modo que esto permitira un planteamiento
de objetivos claros para Size U Appen la ciudad de Bogota.

Segun el planteamiento realizado bajo el modelo Canvas, Size U App tendrd como
unico canal de ventas una aplicacién mévil, la cual permitird obtener multiples benefi-
cios tanto para los clientes como para las marcas. Gracias a la implementacién de esta
plataforma digital no solo se generara una mayor visibilidad de los productos de los
proveedores, sino que también se fortalecera la relacién con el usuario, ya que a través
de la aplicacién es posible mantener una la interaccion constante entre la marca y el
consumidor. Adicionalmente, favorece la creacién de una experiencia de compra opti-
mizada, pues la aplicacién cuenta con funciones especificas para facilitar el proceso de
compra y generar mayor seguridad en el usuario. Por ende, Size U App funcionard como
un e-commerce, en donde se va a encontrar gran variedad de marcas nacionales que sean
parte del sector de la moda, aunque estara enfocada exclusivamente en las mujeres.

Actividades Propuesta de Relacion con
Clave valor Clientes

Socios —A >
Clave y ' l ™ — 8 = g ~,
~ A e : l 4 ‘ Segmentos de
—= i : = v Clientes
— I % ﬁ N\

Estructurade / / MODELO ~ \ Pl:;::-flie
costos

Recursos ‘ CANVAS Canales

Clave

Figura 6 Prototipo de la aplicacidn. Nota. Fuente: Tomado de Marketeros Latam
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1.6.1. Segmentos del mercado

Size U App generard ingresos por medio de la venta de paquetes a las empresas que
deseen ingresar sus productos a la aplicacién, sin embargo, la aplicaciéon también esta
dirigida a las usuarias que realicen compras en linea. Es por esto que Size U App maneja
dos segmentos, el primero es el de matcas y el segundo el del usuario a quien van dirigidas
las campafas como tal.

Marcas: Microempresas o empresas medianas que se encuentren en el sector de la
moda, manejen dentro de su catdlogo una variedad amplia en tallas y deseen realizar
ventas en linea por medio de una plataforma digital.

Usuarios de la aplicacién: Mujeres entre los 18 a 40 afios, con un estudio superior, de
estrato 3 a 4, con un nivel socioeconémico medio e ingresos familiares aproximados entre
1°500.000 a 3°000.000, con el estado civil de soltera y se encuentren constantemente
interactuando con las diferentes plataformas digitales, amantes de las nuevas tendencias
de moda, fieles a su estilo y estén en bisqueda constante de prendas que se adapten a sus
diferentes tipos de cuerpos.

1.6.2. Propuesta de valor

Size U App es la mejor experiencia de compra en ropa femenina, debido a que es un
e-commerce que funciona por medio de una aplicacion que permite encontrar la talla
adecuada teniendo en cuenta la figura de cada usuaria. Esto se da gracias a la
implementacién de un probador virtual que brinda la posibilidad a las mujeres de adquirir
prendas que les van a dar confianza en si mismas.

1.6.3. Canales

Para brindar la informacién a los usuarios y generar interaccién con estos se realizaran
campafias por medio de redes sociales, para el contacto con las marcas se manejara el
email-marketing, y para la realizacion de las ventas se usara tinicamente la aplicacion. En
cuanto al recibimiento del paquete se tendra dos opciones, si la marca cuenta con un
establecimiento fisico el cliente podra reclamar personalmente su compra o si este lo
desea enviarla directamente hasta su casa.

1.6.4. Relacion con cliente

Para mantener una interaccién continua con el cliente se realizaran dindmicas y
constantes publicaciones principalmente en la red social Instagram, esto con el fin de
incentivar el contacto con las consumidoras, entender mas a fondo sus necesidades a la
hora de comprar ropa, mejorar la aplicacién y crear una comunidad con el paso del
tiempo.
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1.6.5. Fuentes de ingreso

Como se menciond anteriormente, la principal fuente de ingreso sera la venta de
paquetes para las marcas que deseen ingresar sus productos en la aplicacién, de manera
que se manejara una variedad de paquetes en donde el precio aumentara dependiendo de
la cantidad de productos que deseen ofertar, adicionalmente, se obtendra una comision
por cada venta que se realice por medio de la aplicacion.

1.6.6. Recutrsos clave

Uno de los principales recursos necesarios para Size U App es la plataforma tecno-
légica, su estructura y disefio, por lo tanto, los disefiadores web seran los encargados de
la parte visual y estética de la aplicacién, asimismo se requiere de un servidor con alta
capacidad y una interfaz facil de usar que permita mejorar la experiencia de compra.
Dentro de los recursos clave también se encuentran las marcas aliadas, las cuales son la
fuente principal de nuestra oferta de valor.

1.6.7. Actividades clave

e  Crear la aplicacién completamente funcional.
e  Establecer alianzas con las marcas para poder funcionar como intermediarios.
e Generar actividades de marketing y ventas.

1.6.8. Socios clave

Alianzas estratégicas con marcas colombianas pequeflas o medianas que manejen
prendas en tendencia y una variedad de tallas.

1.6.9. Estructuras de costos

La estructura esta determinada por las actividades y recursos necesarios para la
prestacion del servicio y el cumplimiento de los objetivos planteados, lo cual permite
tener un mejor calculo de los costos tanto fijos como vatiables. En el caso de Size U App
los costos variables a tener en cuenta son:

1. Infraestructura tecnologica.
2. Actividades de Marketing.

3. Logistica y distribucion.

Dentro de los costos fijos se plantearon los pagos de: arriendo de la oficina, servicios,
némina, entre otros.

25



Investigacion en marketing: consumo, tecnologia y sociedad.
1.7. Resultados

Mediante las diferentes herramientas de investigacién que se utilizaron se logré deter-
minar las necesidades que tienen las mujeres a la hora de adquirir prendas, por lo cual se
buscé dar solucién a esta problematica y asi facilitar la compra de vestimenta femenina.
Ademas, se tuvo un acercamiento inicial con el grupo objetivo en donde se conocié la
perspectiva de las entrevistadas frente al prototipo de la aplicacion, y finalmente con base
en el modelo Canvas se pudo establecer el modelo de negocio de la empresa Size U App,
teniendo en cuenta los resultados obtenidos.

1.8.  Conclusiones

La creacién de negocios digitales ha obtenido un crecimiento considerable en los ul-
timos afios, es por esto que cada vez mas empresas optan por enfocar sus recursos a
plataformas virtuales. Este sistema tecnoldgico les permite ofrecer mayor innovacion,
razén por la cual las compafifas se adaptan a la actualidad y se esfuerzan por brindar
nuevos productos y servicios. En este sentido Size U App busca generar un factor di-
ferencial respecto a las aplicaciones de moda ya existentes en el mercado, para ello es
importante entender cuales son las necesidades reales y actuales del grupo objetivo.

Por lo tanto, durante el desarrollo del proyecto se pudo evidenciar que el comporta-
miento de las mujeres bogotanas al momento de efectuar una compra en establecimientos
de ropa femenina, iba ligado a tres factores internos fundamentales. En primer lugar la
motivacién, la cual incide en la elecciéon de compra ya sea por necesidad, gusto o por
sentirse bien consigo misma. Enseguida la percepcion, que es una impresién subjetiva de
cada individuo frente a la interpretacién que este tiene de un estimulo, y en dltimo lugar
la personalidad, esta es entendida como las caracteristicas que determinan la conducta y
comportamiento de una persona, por eso mismo, es posible predecir la reaccién que el
individuo puede tener frente a un estimulo externo.

En el proceso de investigacion se desarrollé un plan de accién para Size U App, en el
cual se identificé que generar una aplicacién movil requiere una interfaz practica y de
facil usabilidad para el usuario, por ejemplo, Jackob Nielsen define el término usabilidad
en 5 atributos, tales como: facilidad de aprendizaje, eficiencia, memorabilidad, errores y
satisfaccion. Por otro lado, la aplicacién Size U App requiere una mejora en la calidad del
producto de su software para lograr cumplir con los atributos establecidos en el
planteamiento inicial y generar una experiencia diferencial en el proceso de compra.

Para concluir, se debe tener en cuenta que realizar el software del probador virtual
puede llegar a ser dificultoso, en vista de que es un atributo que no se ve comunmente
en las aplicaciones colombianas. De manera que para desarrollar de forma exitosa la
plataforma es importante la contrataciéon de ingenieros de sistemas que cuenten con el
conocimiento preciso para la creacién del probador virtual.

Bibliogratia

26



Investigacion en marketing: consumo, tecnologia y sociedad.

Observatorio moda. Gasto de los hogares colombianos en moda. URL
http:/ /www.saladeprensainexmoda.com/wp-content/uploads/2020/06/ Informe-
Observatorio-Sistema-Moda-Mayo-2020.pdf.

B. Gispert. El comercio
electrénico vive una madura- cién exprés con la
pandemia. la vanguardia. URL https:

/ /www.lavanguardia.com/economia/20200525/481374074471/
comercio-electronico-e-commerce-online-alimentacion-moda-trestauracion. html.

Laura Palacio Gonzilez et al. Comercio electrénico y dinamicas de consumo de moda en
colombia: etnografia virtual de las tiendas online y redes sociales. B.S. thesis, Escuela de
Arquitectura y Disefio, 2017.

Doria. Consideraciones sobre moda, estilo y tendencias. cuadernos del centro de estudios en
disefio y comunicaciéon. Ensayos, 42:101-106.

J. Cardona.Canones de belleza: la alienacion femenina.
URL  https:

/ /www.academia.edu/23979488/C%C3%81NONES_DE_BELLEZA_LA_ALIENACI%C3
% 93N_FEMENINA_STANDARDS_OF_BEAUTY_THE_FEMALE_ALIENATION.

L. Paez. équé es el cuadro de tallas?  URL
https:/ /lautapacz.com/ cuadro-de-tallas/.

Tim Brown et al. Design thinking. Harvard business review, 86(6):84, 2008.

Ana Guglielmucci. Publicidad, antropologia y etnografia del consumo: coqueteos actuales entre
disciplinas divergentes. 2016.

D.C. Ferreira Herrera. El modelo canvas en la formulacion de proyectos. Cooperativismo y
Desartollo, 23(107). doi: 10.16925/co.v23i107.1252.

27



Investigacion en marketing: consumo, tecnologia y sociedad.

28



Investigacion en marketing: consumo, tecnologia y sociedad.
Capitulo 2

Practicas de consumo responsable en jefes del hogar del estrato 3 en

la ciudad de Bogota

Responsible consumption practices in household heads of stratum 3
in the city of Bogota

Fabian Arley Ninco Hernandez PhD*
Catalina Lanzziano Rincén PhD?
Diana Carolina Pinzén Rossi PhD®

2.1. Resumen

Actualmente distintas organizaciones se han encargado de informar y orientar las
practicas de consumo responsable dentro del hogar, sin embargo, no ha sido suficiente,
ya que las personas tienden a tener conductas de hiperconsumismo en el interior de la
vivienda, lo cual afecta directamente al medio ambiente y la desigualdad social. Por lo
tanto, la investigacién tuvo como objetivo principal comprender las practicas de
consumo responsable segun el nivel educativo de los jefes de hogar del de Bogota. Esta
se llevé a cabo mediante un estudio cuantitativo, en donde se aplicé el analisis
correlacional bivariado, de modo que se realiz6 un analisis en torno a la caracteri- zacién
del segmento y sus practicas de consumo alrededor de las dimensiones del modelo de
sostenibilidad. Ademas, se evidencié que de las 3 dimensiones que tienen relacién con el
modelo sostenible, el nivel educativo influye significativamente en el comportamiento de
los consumidores, aun asi se considera necesario estudiar grupos homogéneos en la
ciudad por nivel de educacion frente a las nuevas practicas de consumo responsable.

Palabras clave: Consumo responsable, responsabilidad social, bienestar, hogar, com-
portamiento.
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2.2.  Abstract

Currently, different organizations have been in charge of informing and guiding res-
ponsible consumption practices within the home, however, it has not been enough, since
people tend to have hyperconsumerism behaviors inside the home, which directly affects
the environment and social inequality. Therefore, the main objective of the research was
to understand the practices of responsible consumption according to the educational
level of the heads of households of stratum 3 in the city of Bogota. This was carried out
through a quantitative study, where the bivariate correlational analysis was applied, so
that an analysis was carried out around the characterization of the segment and its
consumption practices around the dimensions of the sustainability model. In addition, it
was evidenced that of the 3 dimensions that are related to the sustainable model, the
educational level significantly influences the behavior of consumers, even so it is consi-
dered necessary to study homogeneous groups in the city by level of education in the
face of new practices of responsible consumption.

Keywords: Responsible consumption, social responsibility, well-being, home, beha-
viof.

2.3. Introduccion

Organizaciones como la UNICEF y el Programa de las Naciones Unidas para el De-
sarrollo P.N.U.D., 2019 buscan la estandarizacién del concepto de consumo responsable
en el mundo, esto con el fin de lograr una mejor calidad de vida para toda la poblacién.
Es por ello que en 2015 las Naciones Unidas plantearon la agenda 2030, de la cual hacen
parte los 17 objetivos de desarrollo sostenible ver Figura 7, con el objetivo de establecer
un marco integrado para la sostenibilidad a través de retos propuestos por los gobiernos

mundiales.
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Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) son adaptados por cada pais depen-
diendo de sus necesidades actuales, ya sean dificultades o desabastecimientos. Se pre-
sentan con el fin de solucionar problematicas a nivel mundial, en donde todos los paises
puedan tener un desarrollo sostenible, el cual les permita enfrentar desafios en torno a el
calentamiento global, pobreza, hambre, entre otros (ODS, 2019). Este marco representa-
tivo de ODS se encuentra aprobado por 193 paises y esta enfocado en la implementacién
de acciones sostenibles que cumplan con cada uno de los desafios planteados anterior-
mente, debido a que estan interconectados, es decir, la afectacién de uno transformaria a
otro. Asimismo, el objetivo de desarrollo sostenible nimero 12 se centra en un cambio
en la metodologia del uso de los recursos y modifica a su vez las ideas de negocio que se
planteen en pro del bienestar comun. Este se rige bajo las cifras presentadas por el
Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (2019) generando el conocimiento
necesario a fin de estructurar un mejor futuro ver Figura 8.
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Figura 8 Problemiiticas asociadas al consumo responsable de acuerdo con la ONU.

Teniendo en cuenta los problemas sociales y econémicos que abarcan el objetivo 12
denominado como “Produccién y consumo responsables”, se determina que el consumo
y la producciéon sostenible se centran en el uso adecuado de la energfa y los recursos,
buscando que el medio ambiente no se vea afectado por estas practicas y por ende,
mejorar el acceso a los servicios basicos. Cumplir con esto facilita una mejor calidad de
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vida para todos, ademas, ayuda a lograr mejoras ambientales y sociales dentro de un
planeta mas sano y menos desigual.

En este sentido, el consumo responsable en los dltimos cinco afios ha tomado gran
impulso gracias a que distintas organizaciones como el unk Pacto Mundial de las
Naciones Unidas (2019), tienen como objetivo principal la creacién de empresas
sostenibles, las cuales contribuyan a mejorar el mundo, adicionalmente busca llegar a
diversas entidades de cada pais para que estas adopten sus diez principios ver Figura 9.
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La dltima y tercera dimensién establece una base de
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organizaciones, en donde deben guiar su produccion en
beneficio del medio ambiente y el desarrollo del mismo.

Para leer cada uno de los principios puedes visitar:
hitps://www.pactomundial.org/2015/02/10-principios-del-pacto-mundial/

Figura 9: Diez principios para organizaciones orientadas al pacto mundial. Nota. Fuente:
elaboracidn propia con base en el Pacto Mundial de las Naciones Unidas (2015).

Con base en lo anterior, se puede observar c6mo estos 10 principios buscan a tra- vés
de las empresas fomentar en gran parte los ideales de los 17 ODS, garantizando el
bienestar del ser humano y su entorno. Cabe aclarar que esto se logra de una manera
individual, ya que cada pais tiene sus propios retos y opta por las mejores soluciones a
ellos. Dentro del contexto colombiano se encuentra la busqueda de la optimizaciéon de
los recursos naturales del pafs para generar un desarrollo econémico a través de la
“Politica de Crecimiento Verde” (2018), que promueve la agenda 2030, es decir, aumentar
la pro- ductividad y competitividad del pais usando adecuadamente los recursos naturales.
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HEsta politica se enmarca en el Consejo Nacional de Politica Econémica y Social
(CONPES) N° 3934, la cual mantiene el incremento del crecimiento econémico que
necesita el pafs desarrollado en el periodo 2018-2030.

Teniendo en cuenta estas politicas, el Departamento de Planeacién se encarga de
informar lo que pasa a nivel nacional a fin de poder generar conciencia y una mejora a
las distintas situaciones representadas mediante cifras, por ejemplo: en Colombia se
produce aproximadamente 30 toneladas de comida y se desperdician alrededor de 10
millones, ademas las distintas industrias con las que cuenta el pais solo reciclan entre el 8
% y el 15 % de lo que se desecha, lo cual se puede considerar como la causa de que para
2016 ya habfan 321 departamentos con sus rellenos sanitarios casial 95 % de su capacidad
(Departamento de Planeacion Nacional, 2016).

Dado lo anterior, se decide realizar una investigaciéon a partir de un contexto mds
cercano y menos habitual, en vista de que es mds frecuente hablar de consumo respon-
sable dentro de las empresas e industrias, pero no se le ha dado la importancia suficiente
al tema abordado desde el hogar, lugar en donde se aprenden las primeras conductas y
comportamientos que se deben de tener en la sociedad. Por lo cual se considera como el
campo perfecto para determinar el7 perfil de un consumidor responsable teniendo en
cuenta factores claves de su comportamiento.

Por consiguiente, se puede evidenciar que en muchos hogares existen comportamien-
tos que afectan negativamente el medio ambiente y el crecimiento del pafs, pues muchas
personas recaen en habitos de hiperconsumismo que terminan apoyando a la desigualdad
social. De manera que cuando se apoya de mayor manera a multinacionales que al gremio
agricultor del pafs, se incrementa la contaminacién ambiental, puesto que frecuentemente
no son conscientes de la forma en que fue producido el producto que estan comprando.
Ademas de esto, se ha notado que las personas optan por comprar productos extranjeros
mas baratos, los cuales acaban no solo destruyendo la realidad social de su pais, ¢sino
también la de otros? (Revista Eureka, 2007).

Por ende, es fundamental influir en la conciencia que tienen estos consumidores, pues
se piensa que los pequefios actos o acciones individuales no cuentan, pero la verdad es
que realmente suman en un pafs en el cual el consumo crece diariamente. Por esta razén
es importante saber de dénde viene el producto, como lo hacen, que utilizan y
preguntarse si en realidad se necesita, ese deberia ser el interrogante de cada dia [Campbell
and Camacho, 1998]. De acuerdo con Anzola (2019), el mayor gasto de ingresos se ve
reflejado en la canasta familiar, la cual estd compuesta por diferentes categorias en la

Tabla 4

Tabla 4 Gastos en la canasta familiar Fuente Elaboracion propia

Familias de productos %
Salud 55.750
Bebidas alcoholicas y tabaco 68.536
Muebles v articulos para el hogar 71.999
Recreacién y cultura 72.016
Informacién v comunicacidon 85.994
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Prendas de vestir y calzado 109.043

Restaurantes v hoteles 195.976

Transporte 200.078

Educacién 252.473

Bienes vy servicios diversos 277.807

Alimentos vy bebidas no alcohodlicas [ 326.416
Vivienda y servicios publicos

domiciliarios 581.103

Nota. Fuente: elaboracion propia con base en Anzola (2019).

La tabla anterior demuestra las categorias que mas han generado compras en la
sociedad colombiana durante los ultimos afios, por lo cual se considerd necesario definir
la percepcién de los gastos de los hogares en estas clases especificas y analizar qué tan
consumidores responsables son. Para ello se realizé una investigacion de tipo descriptiva
y cuantitativa, junto con un trabajo de campo, en donde se aplicé una encuesta a distintos
jefes de hogar estrato 3, sobre una muestra representativa de 385 hogares distribuidos
dentro de las 20 localidades de la capital.

Con respecto a la estratificacion de la ciudad de Bogotd, se debe tener en cuenta que
en 2018 la Secretaria Distrital de Planeacién en convenio con el D.AN.E. realiz6 una
nueva estratificaciéon y con base en los resultados arrojados, se evidencié que la mayor
parte de la poblacion reside en estratos 2 y 3, ya que estos estin compuestos por zonas
entre 11.976 y 15.626 manzanas (Secretaria Distrital de Planeacion, 2018).

Adicionalmente, es preciso mencionar que las personas que pertenecen al estrato 3
no se encuentran en un nivel socioeconémico bajo, sin embargo, no es lo suficientemente
alto como para no ser subsidiado, por lo que no limita con ningin extremo de las clases
sociales de la capital. Estas personas pueden tener cierto estilo de vida, incluso los jovenes
suelen apostar a este estrato, ya que se acomoda a sus propositos y crecimientos
personales Wallace (2014). Dado lo anterior, se puede inferir que este estrato tiene una
alta presencia dentro de la ciudad.

En consecuencia, se establecié al estrato 3 como grupo objetivo potencial en la
investigacién, debido a que facilité analizar las practicas de consumo, se encontraba
presente mayoritariamente dentro de la capital y permitié entender tanto el contexto bajo
el cual se mueven en la actualidad como las conductas que se generan en el hogar
dependiendo del nivel educativo de cada jefe de hogar. El propésito principal era
identificar qué tan conscientes o inconscientes son respecto al consumo responsable,
desde las dimensiones econémicas, ecologicas y sociales.

En este sentido, la pregunta de investigacion que se planteé fue la siguiente: ¢Cémo
son las practicas de consumo responsable en jefes de hogar estrato 3 de Bogota? Con-
forme a esto, el objetivo de la investigacién se enfocé en comprender las practicas de
consumo responsable de este grupo en particular, para lo cual se analiz6 la importancia
del consumo responsable y su impacto en las practicas de consumo en el hogar, asimismo
se reconocieron las rutinas asociadas al consumo responsable de esta poblacion.
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2.4. marco tedrico
2.4.1.  Responsabilidad social

Freeman [2010] plantea la teorfa llamada “los grupos implicados” o teorfa de los
“Stakeholders”, dentro de la cual la empresa debe guiarse segun sus objetivos y atender
no solo a los accionistas, sino a todos los individuos involucrados (stakeholders) y
afectados por la actividad de la empresa. Algo similar mencionan Johnson et al. [2005],
quienes definen la responsabilidad social de la organizacién como las practicas concretas
con las que la organizacién supera las obligaciones minimas que tiene respecto a sus
stakeholdets.

Por otro lado, Garriga and Melé [2004] realizan la clasificacién de 4 teotias, que son:
teorfa instrumental, en la cual se evidencia que la empresa es un instrumento para crear
riqueza y las actividades sociales logran resultados econdmicos, en segundo lugar la teoria
politica, en esta se ve que la empresa usa su poder en la sociedad responsablemente, luego
la teorfa integradora, en donde la organizacién se enfoca en satisfacer las demandas
sociales y por dltimo, la teorfa ética que se basa en la responsabilidad ética de las
corporaciones con la sociedad.

De esta forma, Carroll et al. [1991] establece 4 tipos de responsabilidad (ver jError! N
o se encuentra el origen de la referencia.) para poder definir el concepto de
Responsabilidad Social Corporativa (RSC), esto mediante una piramide donde se
relacionan aspectos como planeta, empresa y personas, que contribuyen al mejoramiento
social, econémico y ambiental. En este sentido Carroll et al. [1991] sostiene que “la
responsabilidad social de la empresa implica el deber de obtener un beneficio, obedecer
la ley, ser ético y ser un buen ciudadano”.

Responsabilidad
Filantropica
Buen ciudadano
COrporativo que
contribuya con recursos a
la comunidad y mejorar
Ia calidad de vida.

Responsabilidad Etica.
Ser énco, es decir, hacer lo comrecto, ser justo y
equitahvo. Evitar dafios

Responsabilidad Legal.
Diferenciar el bien y ¢l mal en la sociedad
Lugar con reglas.

Responsabilidad Economica.
Base de los 4 t1pos, se centra en la rentabilidad

Figura 10 Pirdmide de responsabilidades. Nota. Fuente: Carroll et al. [1991]
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2.4.2. Consumo responsible

Actualmente la sociedad esta basada en el consumismo, acostumbrada a comprat y
desechar, donde no se considera el impacto ambiental de los productos adquiridos, su
proceso de produccién, transporte o distribucién. Es por esto que se busca educar a la
poblacién con el fin de construir un mundo sostenible, equilibrado y saludable que
permita una mejora en la calidad de vida Nubia-Arias [2016] Hoy en dia, el consumidor
y el consumo responsable se pueden entender como un conjunto de caracteristicas que
enmarcan practicas individuales. Por lo que el consumidor responsable es un individuo
consciente de sus habitos de consumo, el cual conoce y puede exigir sus derechos como
consumidor, lo que lo lleva a optar articulos que tengan un menor impacto negativo en
la sociedad, el medio ambiente y los animales. Dfaz Carmona [2011]

Segin Burns, el consumidor también debe ser un individuo que siente sensibilidad en
sus actos de consumo y tiene en consideracion aspectos como precio, calidad, facilidad
de adquisicién y sobre todo saber de dénde y de qué manera han sido fabricados Bar
ber(Barber, 2001). Sin embargo, es importante aclarar que el consumidor responsable no
debe limitarse o dejar de lado sus deseos, sino que debe educatlos y saber manejarlos.

Adecuadamente, para as{ cumplir con la satisfaccion de sus necesidades y ser
conscien- te al momento de actuar Cortes Funes [2011], ya que basicamente todo se
resume en la relacién entre lo que se piensa y lo que se hace, es decir, es una decisién
moral del individuo que depende en gran medida de su estilo de vida y costumbres.

Garcia [2011] concluye que toda decisién de compra debe generar cierta satisfaccion,
ya que es una “democracia econdémica y de autonomia personal” para el consumidor,
siempre y cuando se tenga en cuenta los efectos que pueda causar el consumir cierto
producto en el bolsillo, la salud o el medio ambiente Rochefort [1995]; Nodé-Langlois
and Rizet; Durning [1994]; Ritzer [2001]. Es evidente que el consumo irresponsable pue-
de conducir hacia resultados netamente negativos que afectan no solo el entorno, sino
también al individuo.

Seguin Iglesias [2009], el consumo responsable se puede sintetizar en tres dmbitos para
aterrizar su amplitud, en vista de que se pueden llevar a la practica a través de distintas
estrategias o actividades; estos ambitos son el consumo econémico, ecolégico y social.
El primer ambito hace referencia a la eleccién de un producto o de consumirlo, este se
centra en los valores que sobresalen dentro de las variantes que determinan el momento
de la verdad, en donde se busca conseguir un equilibrio entre una reducciéon de consumo,
el crecimiento econémico y el bienestar/felicidad. En cuanto a el consumo ecoldgico,
este lleva en si las famosas “erres” de los ecologistas: reducir, reutilizar, reciclar, repensar
y redisefiar. Sin embargo, no estd orientado solo a esta practica, sino también a la
agricultura y ganaderfa sostenible, auto cultivos, produccion artesanal, entre muchas
otras. Por ultimo, el consumo social, el cual hace mencién al comercio justo, es decir, las
condiciones laborales y relaciones sociales en las que se ha generado un producto. Se
trata de pagar lo justo por un trabajo realizado tanto a personas extranjeras como locales,
eliminar la discriminacion y potencializar alternativas sociales de integracién o de orden
econémico. Teniendo en cuenta la amplitud del concepto y las posibles aplicaciones, se
debe resaltar que el consumo responsable necesita llegar a un equilibrio de sustentabilidad
a través de tres pilares o una trilogfa entre lo ecolégico, social y econémico jError! No s
e encuentra el origen de la referencia.
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Ecoldgico

Sostenible

Figura 11 Trilogia de sustentabilidad. Nota. Fuente: elaboracion propia a
partir de los pilares de la sustentabilidad.

De acuerdo con la figura anterior, el pilar ecolégico se basa en el equilibrio entre las
actividades humanas y la preservacién del entorno. Esta trata de no llegar al limite de
explotacion de los recursos para as{ evitar el agotamiento de los recursos no renovables
o lentamente renovables, ademads intenta evitar la generacién de residuos y emisiones
contaminantes. En segunda instancia se encuentra el pilar social que se centra en las redes
sociales y culturales, este busca cambiar actitudes y practicas tanto personales como
colectivas. Por ultimo, el pilar econémico, el cual se enfoca en incrementar la economia
manteniendo los recursos naturales dentro de las comunidades.

2.4.3. Comportamiento del consumidor responsable

Estudiar el comportamiento del consumidor sirve como herramienta para identificar
esas fases o procesos por los que se pasa antes, durante y después de la compra, ademas
ayuda a definir los criterios y la frecuencia de consumo de un producto, lo cual hace de
esto parte fundamental, ya que se relaciona con la ética y la responsabilidad del ser
humano, en donde su comportamiento depende del contexto en el que se encuentre
Escalante (2016). Es por ello que el comportamiento responsable se fundamenta en el
bienestar moral y se entiende como todo aquello que sea intrinseco en el individuo, donde
se moldean conductas y estilos de vida acordes a lo que se piensa y cémo se actia. Esto
de manera independiente y personal, debido a que cada compra es una eleccioén propia
Garcia [2011].

Actualmente se podria decir que quienes ejercen su eleccién de compra de manera
consciente y acorde a lo que serfa el consumo responsable son “aquellas personas que
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realizan sus compras e inversiones expresando su preocupacién ambiental, aquellas que
tienden a comprar productos mas duraderos, productos creados generando un minimo
dafio al entorno y presentados en envases reciclables” (Astead, Tagg, MacKintosh y
Eadie, 1991, p. 833).

2.5. Metodologia

Se llevo a cabo un estudio cuantitativo con analisis correlacional, este es entendido
como la relacion existente entre dos o mas variables sobre un instrumento o individuo,
la cual busca determinar el grado de vinculacién entre ellas mismas Cauas (Cauas, 20006;
Hernandez-Sampieri et al. [2018]). De modo que a partir del coeficiente de correlacion
bilateral del estadistico Rho de Spearman se analizo la relacién existente entre los aspec-
tos asociados al consumo responsable en los hombres y mujeres cabezas de hogar estrato
3 de la ciudad de Bogota en las dimensiones ecoldgica, econémica y social segin su nivel
educativo.

Para ello se tom6 como referencia a hombres y mujeres mayores de 18 aflos, cate-
gorizados como jefes de hogar de estrato 3 de la ciudad de Bogotd y responsables de las
compras del hogar. De esta forma la herramienta utilizada fue una encuesta, la cual estaba
compuesta por dos partes, la primera constaba de 10 items, siendo variables no- minales,
es decir, de Unica respuesta, esto con el fin de establecer la caracterizacién del segmento,
mientras que la segunda constaba de 15 {tems clasificados en las 3 dimensiones de
consumo (econémico, ecoldgico y social) con respuesta en escala Likert, en donde 5
significaba totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo, de acuerdo con estas se
pretendia establecer el comportamiento asociado a las practicas de consumo responsa-
ble. En la Tabla 5 se observan las variables de medicién y sus respectivos items. Cabe
aclarar que para el tratamiento de los datos se utilizé el paquete estadistico SPSS® 25.0
(Statistical Package for the Social Sciences).

Tabla 5 Categorias de andlisis.

Dimension Pregunta
Por favor indique su género
Por favor indique en qué rango de edad se encuentra
De acuerdo con el recibo del acueducto, ¢a qué estrato pertenece
su lugar de residencia?
Por favor indique en qué tipo de vivienda reside
Por favor indique su maximo nivel educativo
Por favor indique su ocupacion principal
Por favor indique en qué rango esta su ingreso mensual por hogar
<Cuantas personas viven con usted en su hogar?
<Cuantas personas dependen de sus ingresos?
Practicas asociadas al consumo responsable

Demografica

Siempre que Java ropa utiliza Ia carga completa
Reutiliza el agua de Ia Tavadora (o del Tavado de Ia ropa)
Acostumbra a lavar su carro (bicicleta o moto) en el hogar
Toma duchas de mas 5 minutos
Cuando se cepilla Ios dientes deja el grifo abierto

. Durante el dfa enciende Ias Iuces de su hogar
€conomico Acostumbra a tener encendido varios electrodomésticos

Cuando sale de viaje clerra el registro del agua, Tuz v gas
Clasifica la basura en reciclable (bolsa blanca) y no reciclable
Consumo (bolsa negra)

Dona o regala productos que va no utiliza

Consumo
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ecolégico
Deforestacion para Ia ganaderia
Detorestacion para Ia agricultura
Excesivo consumo de agua en Ia agricultura
Consumo 5
X Produccidon de gas metano en Ia ganaderia
social Erosiéon de Ia tierra por monocultivos

Nota. Fuente: elaboracién propia a partir del instrumento de recoleccion de datos.
2.6. Resultados

Del total de la poblaciéon que hizo parte del estudio, vale la pena destacar que se
mantuvo la proporcién natural de mas mujeres (51 %, n= 210) que hombres (49 %, n=
199) en la ciudad de Bogota, la mayoria se encontraba en un rango de edad del8 a 25
afios (40 %, n=162), con ingresos de 1 a 2 SMMLV (50 %, n=203), con un nivel
educativo técnico-tecnologico (42 %, n=171), quienes residen en apartamento (45 %,
n=184) con 3 personas mayoritariamente (30 % n=124) y ninguna depende de la muestra
(36 %, n=148), y por ultimo, su ocupacioén principal es ser empleado (55 %, n=224).
Toda la poblacién manifesto ser de estrato 3, no obstante, los datos descriptivos de esta
poblacién se encuentran reflejados detalladamente en la Tabla 6.

Tabla 6 Caracterizacion de la poblacion.

Variable Item if; REEIENE Porcentaje Media Moda
(n=409)
. Hombre 199 51 %
Género Mujer 210 0% 2045 210
18 - 25 anos 162 40 %
Edad 26 - 32 afios 109 27 %
33 - 40 afios 65 16 % 81,8 18-25
41 - 48 afios 35 9%
Mais de 49 afios 38 9 %
. Apartamento 184 45 %
Tipo de Casa 176 43% 1363 | Apartament
Vivienda Casa conjunto 49 12 % ’ o
cerrado
Primaria 8 2%
Nivel Segundaria 85 21 z/o o
educativo TTecnlgq— 171 42 % 81.8 Tecm’cq—
ecnolégico tecnolégico
Profesional 112 27 %
Posgrado 33 8 %
Estudiante 94 23 %
Ocupacion Empleado 224 55 %
principal Independiente 71 17 % 81,8 Empleado
Pensionado 9 2%
Otra 11 3%
Menos de 1 68 17 %
SMMIV Entre 1 a2
Ingreso Fntre 1 a 2 203 50% 81,8 SMMLV
mensual SMMLV
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Entre 223 87 21 %
SMMLV
Entre 3 a 4 29 7%
SMMLV
Mais de 4 SMMLYV] 22 5%
0 personas 20 5%
1 persona 54 13 %
Personas que 2 personas 93 23 %
viven con 3 personas 124 30 % 5842 3
usted en su 4 personas 71 17 % >
hogar 5 personas 29 7%
Mas de 5 personas 18 4%
0 personas 148 36 %
1 persona 97 24 %
Personas que 2 personas 109 27 %
dependen de 3 personas 39 10 % 58,42 0
sus ingresos 4 personas 10 2%
5 personas 3 1%
Mis de 5 personas 3 1%

Nota SMMLYV - salatios minimos mensuales legales vigentes. Fuente: elaboracién propia.

Dentro de la investigacién se determinaron algunas rutinas asociadas al consumo
responsable dentro del hogar, las cuales se clasificaron en 3 dimensiones. La primera hace
referencia a el consumo econémico, en donde se evaluaron las siguientes practicas:
cuando sale de viaje cierra el registro del agua, luz y gas (66 %, n=069), siempre que lava
ropa utiliza la carga completa (61 %, n=249), reutiliza el agua de la lavadora (o del lavado
de la ropa) (51 %, n=208), y toma duchas de mds de 5 minutos (43 %, n=175).

La segunda dimension estaba enfocada en el consumo ecoldgico, donde se evaluaron
diferentes practicas, tales como: clasifica la basura en reciclable (bolsa blanca) y no
reciclable (bolsa negra) (53 %, n=210), y dona o regala productos que ya no utiliza (54
%, n= 261). En tercer lugar, se encuentra el consumo social, en donde se evalué:
deforestacion para la ganaderia (54 %, n=220), deforestaciéon para la agricultura (52 %,
n=212), y produccién de gas metano en la ganaderia (51 %, n=208). Cabe aclarar que las
conductas mencionadas anteriormente fueron las mas representativas dentro de cada una
de las dimensiones. No obstante, los datos descriptivos de cada dimensién se encuentran
reflejados en la Tabla 7..

Tabla 7 Rutinas asociadas a consumo responsable en jefes de hogar estrato 3

Dimensiones Usted Porcentaje
normalmente

Siempre que lava ropa utiliza la carga completa 61 %

Reutiliza el agua de la lavadora (o del lavado de Ia ropa) 51 %

Acostumbro a lavar su carro (bicicleta 0 moto) en el hogar 27 %

.. Toma duchas de mas de 5 minutos 43 %
Econ6émico Cuando se cepilla los dientes deja el grifo abierto 22%
Durante el dfa enciende Ias luces de su hogar 30 %

Acostumbra a tener encendido vatios electrodomésticos 36 %

Cuando sale de viaje cierra el registro del agua, luz y gas 66 %
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. . Clasifica la basura en reciclable (bolsa blanca) y no reciclable 53 %
Ecolégico | (bolsa negra)

Dona o regala productos que ya no utiliza 64 %
Deforestacion para la ganaderia 54 %
Deforestacion para Ia agricultura 52 %

Social Excesivo consumo de agua en la agricultura 50 %
Produccion de gas metano en la ganaderia 51%

FErosion de Ia tierra por monocultivos 48 %

Nota. Fuente: elaboracién propia.

A partir de la correlacion bilateral de Rho de Spearman se midi6 el grado de influencia
del nivel educativo sobre el consumo econémico a través de los siguientes 8 items:
siempre que lava la ropa utiliza la carga completa, reutiliza el agua de la lavadora (o del
lavado de la ropa), acostumbra a lavar su carro (bicicleta o moto) en el hogar, toma duchas
de mas de 5 minutos, cuando se cepilla los dientes deja el grifo abierto, durante el dia
enciende las luces de su hogar, acostumbra tener encendidos varios electrodomésticos y
cuando sale de viaje cierra el registro del agua, luz y gas.

En la Tabla 8 se observa que el nivel educativo influye de manera lineal,
estadisticamente significativa y moderada. Incluso, segin la variable es directa e
indirectamente proporcional al consumo econdémico en los hogares estrato 3. A su vez
se evidenci6 que la variable “Nivel educativo” junto con “durante el dia enciende las luces
de su hogar” (t§=0.003, p<-0.145), “cuando se cepilla los dientes deja el grifo abierto”
(£S=0.036, p<-0.104) y “acostumbra a lavar su carro (bicicleta 0 moto) en el hogatr”
(£§=0.006, p<-0.136), son parte de una correlacién media negativa. Por ende, se logrd
deducir que entre mayor sea el nivel educativo, las personas tendrin mayor conciencia
frente al aho rro de los servicios basicos, en vista de que ellos mismos no lavan su medio
de transporte, no dejan el grifo abierto mientras se cepillan los dientes y no encienden las
luces de su hogar durante el dia. Sin embargo, se evidencié que entre mayor nivel
educativo, menor conciencia se tiene sobre lavar la ropa con la carga completa (15=0.034,
p<0.105).

Para poder entender los hdbitos de la muestra estudiada fue necesario analizar la
cotrelacion entre los items de consumo econdmico, en donde se encuentran las correla-
ciones significativas, tales como: durante el dia enciende las luces y acostumbra lavar su
carro (t5=0.000, p<0.306), cuando se cepilla los dientes deja el grifo abierto (£5S=0.000,
p<0.322), acostumbra lavar su carro y cuando se cepilla los dientes deja el grifo abierto
(t§=0.000, p<0.327), acostumbra tener encendidos varios electrodomésticos (rS=0.000,
p<0.255), durante el dia enciende las luces de su hogar y cuando se cepilla los dientes
deja el grifo abierto (rfS=0.000, p<<0.322). Dado lo anterior, se evidencia que existe una
correlacion media positiva, en la cual se observa que el ahorro del agua es directamen-
te proporcional al ahorro de luz, es decir, que las personas que tienden a malgastar el
servicio de luz también malgastan el servicio del agua. Este factor se debe tener muy en
cuenta, ya que el desperdicio de los recursos supone un riesgo a futuro sin distincién de
nivel educativo ver

Tabla 8.

41



Investigacion en marketing: consumo, tecnologia y sociedad.

Tabla 8 Resultados estadisticos de asociacion entre el nivel de educacion y el consumo econdmico en los jefes de hogar estrato 3
en la ciudad de Bogota

Acostu L Dura Cuand
Siemp | Reutili mbra a | Tom do se nte el Acostu | o sale
te que |zael lavar a cepill dia mbra a | de
lava agua mi duch | 2 los encie | tener viaje
Nivel topa, |dela dient encend | cierra
. Rho . o carro as de nde .
Variable S educati | utiliza | lavador . . . es, ido el
pearman (bicicle | mas 5 las q o
vo la a (o del . 5 deja luces | VAtios | registr
carga |lavado ) | ot el de su electro | o del
compl |dela en el - grifo hooa domést | agua,
eta ropa) hooar abier . 22 | icos luz y
g to gas
Nivel Coeficiente de | | 159 [0.105* |-0.053 |-0.136* 0.069 | 0-104 |0.145 0044 | 0.035
educativ ‘corre‘laclon . * ok
o Sig. (bllatera) 0034 | 0285 0006 |0.164 |0036 |0.003 |0370 |0474
409 409 409 409 409 409 409 409
Siempre ] 0.172* | 0.057 0.058 [0.045 |0.093 |0.233** |0.072
quelava | Coeficiente de 1000 [0.000 |0.254 |0.243 | 0367 [0.059 |0.000 | 0.148
ropa, correlacion
utiliza la | Sig. (bilateral)
carga N 409 409 409 409 409 409 409
completa
Il 0.145* | 0.073 | 0.093 |0.052 [0.082 | 0.194*
el agua
dela Coeficiente de 1 0.003 0.142 10.059 |0.295 |0.098 0.000
lavadora correlacion
(o del Sig. (bilateral)
lavado N 409 409 409 409 409 409
de la
ropa)
0.196 | 0.327 | 0.306
Acostum 0196 10.327 1 0.306 | g 255+ | 0,034
Bl Cocficiente de 1.000 0,000 |0.000 |0.000 |0.000 |0.497
carro correlacion
(bicicleta | Sig. (bilateral)
O i) N 409 409 |409 | 409 409
en el
hogar
Toma Coeﬁcien@ de 1.000 9‘123 9*'232 0.206** | 0.206**
duchas correlacion
de mas 5 | Sig. (bilateral) 0.013 |0 0.000 0.000
minutos N 409 409 409 409
Cuando 03221 0 278" | -0.132*
lssscepﬂla Coeficiente de 1.000
) correlacion . 0.000 | 0.000 0.008
dientes, Si 1 !
ik a ig. (bilateral)
grifo N 409 | 409 409
abierto
Durante 0.320™ | 0.002
el dia Coeficiente de
enciende correlacion 1.000 10.000 0.972
las luces | Sig. (bilateral)
de su N 409 409
hogar
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b 1.000 0.035
ra a .
T Coeﬁcmn't? de e
encendidy corclacion
- Sig. (bilateral)

e N 409 409
electrodo
mésticos
Cuando
sale de .

.. Coeficiente de
g:}; ael correlacion 0.035 1.000
registro Sig. (billateral)
del agua,
luz y gas

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). *. La correlacion es
significativa en el nivel 0.05 (bilateral).
Fuente: elaboracién propia.

Enla

Tabla 9 se midi6 el grado de influencia del nivel educativo sobre el consumo ecolégico
a través de 2 {tems: clasifica la basura en reciclable (bolsa blanca) y no reciclable (bolsa
negra) (t§=0.012, p<0.124); y dona o regala productos que ya no utiliza (tS=0.030,
p<0.104). Esta result6 lineal, estadisticamente significativa, moderada y directamente
proporcional, por lo que se entiende que a mayor nivel educativo, mas habitual sera la
clasificacién de basura dentro del hogar y la donacién de productos que ya no se utilizan.
De igual manera se midi6 la correlacién entre estos dos ftems (tS=0.000, p<0.292), la
cual resulté como significativa, moderada y directamente proporcional.

Tabla 9 Resultados estadisticos de asociacion entre el nivel de educacion y el consumo ecoldgico en los jefes de hogar estrato 3 de
la cindad de Bogotd.

Clasifica la basura en ?:n;l;
Variable Rho Nivel reciclable (bolsa blanca) ‘o dguc b
Spearman | educativo | y no reciclable (Bolsa ‘c)]ue i
negra) utiliza
Coeficiente de 0.124* 0.104*
. s 1.000
Nivel correlaciéon 0.012 0.036
educativo Sig. (b&ateral) 400 409
Clasifica la
basura en | Coeficiente de 292
reciclable correlacion 1.000 029
(bolsa Sig. (bilateral)
blanca) y N 0.000
no 409
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reciclable

(bolsa

negra)

Dona o )

regala COCﬁcHean’: de o
roductos correlacion

lc)|ue ya no Sig. (bilateral)

utiliza N

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

*. La correlacién es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).

Fuente: por los autores.

En la Tabla 10 se midi6 el grado de influencia del nivel educativo sobre lo social a
través de los siguientes 5 items: deforestaciéon para la ganaderia (1S=0.042, p<0.100);
deforestacion para la agricultura (15S=0.017, p<<0.118); excesivo consumo de agua en la
agricultura (£§=0.045, p<0.099); erosiéon de la tierra por monocultivos (+tS=0.044,
p<0.100); y produccién de gas metano en la ganaderfa (1S=0.004, p<<0.141). Esto repre-
sentd una correlacion lineal, estadisticamente significativa, débil y directamente propor-
cional, lo cual significa que a pesar de que el nivel educativo influye sobre lo social, este
no es significativo a la hora de tomar decisiones sobre el consumo.

Adicionalmente se evidenci6 una correlacién positiva muy fuerte entre las variables
de consumo social, dentro de las cuales se encuentran: deforestacién para la agricultura
y deforestacién para la ganaderia (£S=0.000, p<<0.0.739); produccién de gas metano en la
ganaderia y erosion de la tierra por monocultivos (tS=0.000, p<0.678); excesivo con-
sumo de agua en la agricultura y deforestacién para la agricultura (:S=0.000, p<<0.653);
erosion de la tierra por monocultivos y deforestacion para la agricultura (:S=0.000,
p<0.646). Con base en lo anterior, se puede deducir que existe mayor conciencia social
entre variables que ejercen actividades similares en un entorno rural que inciden en el
ecosistema.

Tabla 10 Resultados estadisticos de asociacion entre el nivel de ednucacion y el consumo social en los jefes de hogar estrato 3 de
- J L S
la cindad de Bogotd.

Exces ]
Defor |ivo Egojé Produc
Defore | estaci | consu la cion de
Nivel |stacion |o6n mo : gas
Variable g{ho educat |[porla |[para |de terra | fetano
pearman : por
ivo ganade | la agua | o len la
tia agric [enla ono ganade
ultura | agric cultiv tia
Nivel Cocficiente de 0.100* |0.118* | 0.099* | 0.100* | 0.141**
educativo correlacién Sig. | 1.000 | 0.042 0.017 [0.045 |0.044 |0.004
(bilateral) N 409 409 1409 [409 [409
1000 |9-7397 | 96197 1 0.593" 1§ 6oq+
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DeforfStacié Coeficiqltesc,le 0.000 |0.000 |0.000 |0.000
n por la correlacién Sig.
ganaderia (bilateral) N 409 409 409 409
Deforestacié | Cocficiente de 0.653" 10.646% | g gp4e+
n parala correlacion Sig. 1.000
agricultura (bilateral) N L L

. 0.639* *
consumo de | Cocficente de .
agua en la Coéfl‘figgﬁ N 100076 000 0.000
agricultura 409 409
Erosion de la | Coeficiente de 0.678**
tierra por correlacion Sig. 1.000 |0.000
monocultivos (bilateral) N 409
grod$cci6n Coeficiente de
rrfeiza rfo enla corr.elacic')n Sig. 1.000
ganaderia (bilateral) N

Nota. **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: por los autores.

Estas correlaciones fueron planteadas con el fin de determinar el nivel de significancia
entre las variables estudiadas, por lo cual se puede inferir que los resultados de las 3 di-
mensiones (social, econémico y ecolégico) pueden ser influenciadas por el nivel
educativo de los jefes de hogar estrato 3 de Bogota.

2.7. Conclusiones

Se suele hablar de las empresas, entidades publicas y privadas como las responsables
de problematicas sociales y ambientales. Estas deben tener en cuenta aspectos como la
responsabilidad social empresarial, la cual se encarga de obligar legalmente a los
individuos de la comunidad a preservar las condiciones de su entorno y a cuidar los
derechos humanos. Sin embargo, cabe aclarar que la responsabilidad social no solo se
debe enmarcar dentro de una organizacién empresarial, sino también dentro de una
organizacion familiar, ya que esta se considera como la base de la sociedad, con la cual se
puede forjar la responsabilidad social individual. Esta dltima se define como una
conducta ética y moral que va mas alld de obligaciones legales con s mismo y su entorno,
en otras palabras, se relaciona con la actitud en el hogar, con la familia, amigos, ambiente
y Otros contextos.

De esta manera, se puede decir que las acciones en el hogar si influyen en el medio
ambiente, puesto que realizar o no ciertas practicas dentro de casa, como, por ejemplo,
el no reciclar, el no cerrar la llave o ducharse durante mas de 5 minutos, se ven como
causas potenciales de problematicas socioambientales. Por lo tanto, es importante que
las personas sean conscientes de estas conductas, pues esto hace parte del consumo
responsable, el cual promueve la modificacién de los habitos de consumo existentes para
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asi ajustarlos a las necesidades reales que presentan tanto las personas como el planeta,
en otras palabras, escoger opciones que favorezcan al medio ambiente y la igualdad social.
Asimismo, se requiere que las personas sean consumidores ctiticos y comprometidos con
la sociedad, bajo un mercado donde las posibilidades y el acceso se midan con justicia,
en el que el consumidor conozca y exija sus derechos y deberes. Buscar esa
transformacion social sélo sera posible dentro de una sociedad informada y consciente.

Con base en los resultados obtenidos se evidencié que, desde la parte social, la po-
blacién se mostraba consciente, en vista de que reconocen que existen practicas que
afectan directamente su dfa a dfa, sin embargo, también se presentaron altos porcentajes
en los niveles de indiferencia frente a como afectan estas acciones en aspectos como: la
deforestacion para ganaderia, agricultura, excesivo consumo de agua, produccion de gas
metano o erosién de la tierra en su vida cotidiana. En este sentido, las practicas de con-
sumo responsable (dentro de la dimensién ecoldgica y econdémica) no son consecuentes
en muchas de sus acciones entre si, ya que se pudo encontrar que, asi como reutilizaban
el agua de la lavadora estaban tomando duchas largas, de modo que el ahorro de agua no
se considera notorio en el hogar.

Mediante los resultados se observé que el nivel educativo si influye significativamente
en las practicas de consumo de los jefes de hogar estrato 3 dependiendo de la dimension,
tanto en la econémica como en la ecoldgica, las cuales tienen un grado de correlacion
moderada. Por ende, se puede deducir que, segun el nivel educativo, las personas tienden
a ser mas conscientes de su consumo en el hogar y a practicar acciones positivas hacia
sus desechos, tales como basura y productos que ya no utilizan. No obstante, en lo social
se observa una correlacion débil, la cual se puede asociar a la falta de conciencia respecto
a como las acciones en el hogar pueden afectar el entorno no solo en el que se encuentran
en su cotidianidad, sino también en zonas de produccién, como por ejemplo el campo.
Por otro lado, se evidencié que existe una influencia significativa donde el nivel educativo
influye sobre la percepcién de estas actividades, lo que se explica en la correlacién entre
variables de la misma dimension.

Ademas, se demostré que persiste la  necesidad de aumentar la
conciencia/responsabilidad social en el hogar, misma necesidad que ha dado pie a crear
organizaciones que luchen por el cambio y mejora socio ambiental, ya que, si bien la
poblacion es consciente, lo es en grado moderado. Respecto al nivel educativo, a pesar
de que se evidenci6 cierta influencia sobre las practicas de consumo, esta no es una
asociacién positiva, ain asi no se le resta importancia a la variable debido a que da paso
a futuras investigaciones, tales como: el estudio del consumidor responsable post
pandemia, los distintos tipos de consumidor responsable (desde diferentes vatiables o
con los resultados ya encontrados) o determinar qué tanto influye el tipo de hogar, género
o edad en sus pricticas. Final- mente con respecto a las empresas/marcas, estas deben
tomar acciones y posturas que fomenten practicas responsables en torno a lo que
producen con su 6ptimo desecho. De igual manera crear estrategias en donde el
consumidor conozca el debido proceso a la hora de deshacerse de algo que ya no utilizara
y el como hacerlo sin afectar el medio am- biente, ya que en la actualidad lo que para
unos puede ser basura, para otros es materia prima que facilmente puede ser reutilizada.
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Capitulo 3

Mercadeo social: gestion de las organizaciones para el desarrollo de

las comunidades

Social marketing: management of organizations for community

development

Carlos Eduardo Martinez AlbarracinPhD’
William Ernesto Bolivar Salgado PhD?®
Paola Andrea Avella Rios PhD’

3.1. Resumen

Este capitulo del libro aborda desde diferentes posturas tedricas como el mercadeo
social transforma las realidades del entorno, asimismo da respuesta a qué tipo de herra-
mientas de gestién innovan el desarrollo, el cambio de comportamiento y las condiciones
de calidad de vida en las comunidades. La pesquisa inicia con una revision documental
mediante los motores de bisqueda: Google académico, Proquest, Ebsco, Redalyc, Dial-
net, Springer y Scielo. Donde se evidencia como las organizaciones potencian su imagen
frente a los grupos de interés y cémo hacer posible el cumplimiento de los objetivos de
desarrollo sostenible. Esta practica a su vez se relaciona con la responsabilidad social
empresarial donde la organizacién adopta politicas en pro del bienestar de los empleados,
los stakeholders y la regién de influencia, generando una reputacion sélida y positiva. Los
beneficios del mercadeo social les permiten a las empresas incursionar en nuevos merca-
dos y obtener nuevas oportunidades de negocios, lo cual desarrolla en las organizaciones
una nueva cultura diferenciada de sus productos y servicios orientados a la innovacion,
competitividad, productividad, sostenibilidad y cuidados del medio ambiente.

Palabras Clave: Mercadeo social, herramientas de gestién, responsabilidad social
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empresarial, gestién organizacional
3.2.  Abstract

This chapter of the book addresses from different theoretical positions, how social
marketing transforms the realities of the environment, it also gives an answer to what
type of management tools innovate development, behavior change and quality of life
conditions in communities. The research begins with a documentary review through the
search engines: Academic Google, Proquest, Ebsco, Redalyc, Dialnet, Springer and Scie-
lo. Where it is evident how organizations enhance their image in front of the stakeholders
and how to make it possible to comply with the objectives of sustainable development.
This practice in turn is related to corporate social responsibility where the organization
adopts policies in favor for the welfare of employees, stakeholders and the region of in-
fluence, generating a solid and positive reputation. The benefits of social marketing allow
companies to enter new markets and obtain new business opportunities, which develops
in organizations a new differentiated culture of their products and services oriented to-
wards innovation, competitiveness, productivity, sustainability and environmental care.

Keywords: Social marketing, management tools, corporate social responsibility,
organizational management.

3.3. Introduccién

Las organizaciones con el animo de potenciar su imagen, aumentar la productividad
y llegar a los consumidores, usuarios y stakeholders a transformar su comportamiento,
pretenden mejorar la calidad de vida y apropian el concepto de mercadeo social como
estrategia para el cumplimiento de sus objetivos sociales. El término de mercadeo social
en palabras de Daellenbach y Parkinson (2017) es el siguiente:

E/! Marketing estd inmerso en un sistema de mercado en el cual su interés es la
productividad econdmica y la igualdad social dentro de este sistema, para ello
evalria los efectos del MS' en el cambio de comportamiento (eficiencia y eficacia)

Y $u proceso (equidad y sostenibilidad), pero sus consecuencias pueden ser
inequitativas e injustas y puede empoderar al consumidor sin lograr una
transformacion social justa y equitativa. (p. 3)"

De acuerdo Urdaneta (2008), el mercadeo social en las organizaciones es considerado
como una estrategia, la cual parte de una visién social integradora que promueve la
comunicacién efectiva e imagen de una empresa con sentido de pertenencia y
compromiso con los grupos de interés, incentivando asf la creacién de programas (p.

07, gestion asentada sobre bases éticas puede denominarse gestién social, es decir, cuando la practica del
gestor se basa en actitudes que tienen como objetivo el bienestar colectivo, entendiendo que el espacio
fisico necesita presetvarse, y los recursos humanos y materiales deben utilizarse de forma ética y
responsable.
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298). En este orden de ideas, en la pesquisa se encontraron campafias orientadas al
cuidado del medio ambiente, cultura del reciclaje, iniciativas de compras conscientes, uso
adecuado y sostenible de energfas renovables.

Segun French and Russell-Bennett [2015] las organizaciones se centran en la crea-
cién de valor social, de modo que mediante estas campafias se fidelizan las relaciones y
se crean ofertas sociales, las cuales resultan influenciando el comportamiento de las
personas y promoviendo un cambio social positivo. Estas iniciativas fomentan una vi- da
mas saludable, por lo cual se implementan con el propésito de crear conciencia con
respecto a la salud de los individuos, cambios en sus rutinas, conductas y pensamientos
Ferniandez Lorenzo et al. [2017].

Contrario a lo anterior, Costa [2015] expresan que:

La sociedad tiene una creciente percepcion negativa del marketing y sus
profesionales, debido a que la prioridad actual del marketing es proporcionar
¢ficacia a las empresas que maximizan su beneficio econdmico-financiero. Hoy,

las pricticas del marfketing son calificadas por los ciudadanos de abusivas y
enganosas, y con ello el marketing se ha alejado de sus origenes de propuestas
socialmente revolucionarias. (p. 201)

Es por esto que las empresas enfocan sus estrategias de mercadeo social hacia la
transformacion de las realidades sociales, ademas el acercamiento de la organizacion
permite promover cambios en los entornos, de modo que se armonizan los objetivos
comerciales y corporativos con el papel social. Este hecho lo abanderan las
organizaciones en pro de mejorar las condiciones de vida Aristizabal Botero et al. [2007].:

Las organizaciones cumplen un papel importante en el desarrollo de las comunidades
ya que tienen la capacidad de influir en ellas por medio de proyectos sociales que se
difunden a través de la implementacién de herramientas de gestiéon Albano [2016], como
campafias sociales, publicidad, talleres, programas de formacion, asistencia técnica, entre
otros. Estas se llevan a cabo tanto a nivel interno como externo de la organizacién con
el proposito de generar cambios en el estilo de vida de las personas e intervenir en
problematicas sociales que tienen un gran impacto en sus comunidades.

El mercadeo social también es una estrategia para el fortalecimiento de la imagen cor-
porativa, ya que ademas de potencializar las ventas, los grupos de interés pueden percibir
el compromiso y esfuerzo de la organizacion al momento de intervenir en la transforma-
ci6n y desarrollo de las comunidades. Organizaciones empresariales como Alpina, Femsa,
Papel Familia, Corona y Peldar han realizado importantes campanas sociales, las cuales
le han permitido a las comunidades adherirse a comportamientos sociales como el cuida-
do del medio ambiente y hacer consumo de productos responsables. Esto con el animo
de disminuir el impacto desfavorable hacia el medio ambiente bajo estrategias asociadas
a los objetivos de desarrollo sostenible.

Por otro lado, Etkin (2007) atirma que en la gerencia social se incluyen los programas
de inclusién laboral, de formacién y de acompafiamiento a persona de bajos recursos, en
vista de que también son actividades de impacto social que buscan contribuir al objetivo
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de acabar con la pobreza propuesto por la ONU. Todas estas estrategias sociales de las
organizaciones les permiten fidelizar sus clientes y por ende, aumentar sus ventas, ya que
ellos prefieren marcas socialmente responsables!!.

Se evidencié que las empresas mencionadas anteriormente utilizan en particular la
publicidad como herramienta, ya que posee una poderosa fuerza de persuasion que pet-
mite promover cambios en actitudes y comportamientos (Coloma et al. [2019]). A su vez,
dentro de esta investigaciéon se compararon cuatro de los diecisiete objetivos de
desarrollo sostenible, entre ellos: poner fin a la pobreza, con el animo promover fuentes
de empleo decente para todos, asimismo lograr que los asentamientos humanos en las
comunidades sean espacios de inclusion, resiliencia, producciéon y consumo responsables.

3.3.1 Objetivos de investigacion

Objetivo general

Determinar cémo el mercadeo social transforma las realidades del entorno y su re-
lacién con las herramientas de gestion, las cuales impactan el desarrollo, el cambio de
comportamiento y la calidad de vida de las comunidades de sabana centro.

Objetivos especificos

e  Analizar la evolucién del concepto de mercadeo social.
e Identificar herramientas de gestién en las organizaciones que innovan el
desarrollo en las comunidades de sabana centro.

e Describir la aplicacién del mercadeo social en cinco empresas de sabana
centro.

3.4. Métodos

La investigacion fue especialmente de tipo exploratoria con enfoque descriptivo. Esta
inici6é con una revision de literatura para luego dar respuesta a cada uno de los objetivos
propuestos y finalmente mostrar la aplicacion del mercadeo social en determinadas em-
presas. Cabe aclarar que los motores de busqueda fueron Google académico, Proquest,
Ebsco, Redalyc, Dialnet, Springer y Scielo. Por otro lado, para explorar estos conceptos
teoricos fue necesario seleccionar cinco empresas representativas de sabana centro, en
donde se analiz6 la aplicacién del mercadeo social y los diferentes conocimientos sobre
competitividad, productos, innovacién, sostenibilidad, medio ambiente y el
cumplimiento de cuatro de los diecisiete objetivos de desarrollo sostenible (ODS).

11 Etkin (2007) afirma que: La gerencia social se refiere a modelos de organizacion, formas de gestién y
politicas de direccién cuyo objetivo es el desarrollo sostenible basado en principios de equidad, valores
éticos y responsabilidad social en sus relaciones con la comunidad. Es un sistema de ideas que involucra los
fines y necesidades del conjunto de actores internos y externos, no una forma de atender los intereses de
un grupo dominante. (p. 165)
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Resultados

El concepto de mercadeo social ha evolucionado a lo largo del tiempo, pasé de ser
definido como la influencia en la aceptacién de ideas sociales como lo precisé Kotler y
Zaltman (1971), a entenderse como una herramienta que pretende generar cambios en el
estilo de vida de las personas por medio de la estimulacién y promociéon de nuevas
actitudes que impacten en la solucién de una problematica social, la cual afecta la calidad
de vida y el desarrollo de una comunidad especifica. La Tabla 11 presenta la compilacion
de definiciones de mercadeo social, haciendo un recorrido desde Kotler y Zaltman (1971)
hasta Lombana Roa and Le6n Guatame [2019)])

Tabla 11 Evoluciin del concepto de mercadeo social.

Afo Autor Sintesis
1971 Kotler y Zaltman Influir en la aceptacién de ideas
1971 sociales.
(
1982 Kotler (1982 Incrementar la aceptacién de una idea social o
otler (1982) practica en un grupo objetivo.
1980 Mushkat (1980) Relaciones de intercambio deseadas con relevancia
publica.
1985 Sirgy, Morris y Samli Comercializacién de las causas sociales.
(1985)
) . . Programas disefiados para llevar a cabo
1988 C,l}ggéez y Quintanilla intercambios de bienes, servicios o conductas para
( ) conseguir unos objetivos determinados.
Persuadir para que acepten, modifiquen o
1991 Koter y Robert (1991) | jpandonen ciertas ideas, aptitudes, practicas y
comportamientos.
1991 Ranetn v Kari Transformacién social: cambio de actitudes,
1a9r§glun y Harim creencias y comportamiento de los individuos o de
(1991) las organizaciones en beneficio de la sociedad.
Aumentar la aceptacién de una idea o practica social
1992 5835; y Roberto en uno o mas grupos de adoptantes objetivo.
Modificar opiniones, actitudes o
1993 Martin A 0 (1993) comportamientos, asi como la adhesién a una idea
artin Armario

por parte de ciertos publicos con el objeto de
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mejorar la situacion de la poblacion.

Influir en el comportamiento voluntario de la
audiencia meta, con el fin de mejorar su bienestar

1994 Andreasen (1994) y el de la sociedad en general, por medio del uso
de la tecnologia del marketing comercial en los
programas sociales.

1996 g?riiésgzggs) 27199 6) Estimular y facilitar la aceptacion de ideas o
comportamientos sociales.

. Busca un equilibrio entre la satisfaccién de las

1996 Pride y Ferrel (1996) necesidades de la poblacion a largo plazo y el logro
de los objetivos organizacionales.

1998 Moliner M.A (1998) Relacién de intercambio de idea o causa social.

2006 Atrrieta de Plata (2000) Influenciar el comportamiento de las personas hacia
la solucién de problemas sociales.

2007 Hastings (2007) La oferta de comportamiento hecha a los

adoptantes objetivo.

2010 Rendueles Mata (2010) | Acciones realizadas por una empresa en beneficio
de una determinada causa social.

2011 Garcia (2011) Unir los intereses particulares de la empresa privada
con los de las organizaciones sin animo de lucro en
busca de un beneficio comun a través del apoyo a
una determinada causa social y la promocion de la
misma.

2011 Donovan (2011) El uso de una combinacién de educacion,
marketing y/o leyes al mismo tiempo puede ser la
opcién mas viable para lograr el cambio de
comportamiento deseado en muchos casos.

2012 Figueroa Geraldino,

Aguirre Lasprilla,
Wilches Arango, & Tendencia de generacién de beneficios sociales
Rojas Escarria (2012) como factor de diferenciacion.

2016 Ofia Serrano (2010) Esquema de sensibilizaciéon/ concientizacién de la
existencia de problemas sociales y el disefio de
estrategias que contribuyan a mitigar una
problematica social.

2018 Pulido Capurro & Aplicacion de las técnicas del marketing tradicional

Olivera Carhuaz (2018)

en la resolucién de problemas de indole social.
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2019

Lombana Roa & Ledn
Guatame (2019)

Realizar cambios del comportamiento de las
personas (poblaciéon objetivo), los cuales buscan
mejorar las condiciones de vida de ellas mismas, es
decir, que las empresas dependen del mercado o
poblacién objetivo para poder ejecutar estas
practicas empresariales.

Nota Fuente: tomado y adoptado de tomado y adoptado de Lombana Roa and Leén
Guatame (2019).

En sintesis, el mercadeo social fomenta el cambio de comportamiento por medio de la estimulacion y
promocion de nuevas actitudes, con el fin de tener una mejor calidad de vida, sostenibilidad y
bienestar tanto de una organizacion como de una comunidad de influencia, generando de esta forma
cambios en el estilo de vida de las personas. En la

Tabla 12 se presentan las cinco empresas de sabana centro analizadas, comparando
cémo aplican el concepto de mercadeo social frente al cumplimiento de los objetivos de
desarrollo sostenible propuestos por la ONU.

Estos objetivos son una llamada universal a la adopcion de medidas para poner

[fin a la pobreza, proteger el planeta y garantizar que todas las per- sonas gocen

de paz y prosperidad e incluyen nuevas esferas como el cambio climatico, la

designaldad econdmica, la innovacion, el consumo sostenible y la pag y la

Justicia, entre otros. Se centran en el bienestar, en un avance eco- ndnico

responsable y en la proteccion del medio ambiente. (Galiano Coronil and

Ortega Gil [2019)])

La Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) es una de las organizaciones que vela
por el bienestar y el desarrollo de las comunidades, para esto han fijado 17 Objetivos de
Desarrollo Sostenible, segun Gil [2018]:

Los ODS plantean respuestas sistémicas a una vision global e interrelaciona-

da del desarrollo sostenible que afronta cuestiones tan importantes como la

desigualdad y la pobreza extremay, los patrones de consumo no sostenibles y la

degradacion ambiental, el reforzamiento de las capacidades institucionales, asi

como procesos de solidaridad global. (p. 108)
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Tabla 12 Empresas de sabana centro analizadas frente a la aplicacion del concepto de mercadeo social y ODS.

ODS

EMPRESAS SABANA CENTRO

Alpina

Femsa- Coca-Cola

Papel Familia

Corona

Peldar

Concepto de
Mercadeo
Social

Premio a la
Responsabilidad
Social como Mejor
Entorno de
Mercado 2017 en el
Congreso Andesco.
Premio Emprender
Paz en 2017 por
proyectos que
generan valor en
comunidades
afectadas por el
conflicto.
Campafas: *Separar
Transforma:
Aprovechamiento
de los residuos y
disminucién del
impacto sobre el
medio ambiente.

Campafias:
“Vivamos mas
retornable”. Una
iniciativa que busca
contribuir a crear
habitos de compra
conscientes.

Campana “Papel Pla
neta” promueve la
cultura del reciclaje

en mas de 160
colegios alrededor
del pais.

Programa Biko en

el que 955
colaboradores

inscritos en la app

recorrieron 522
mil kilometros en
bicicleta y
evitaron la
emisiéon de 67,9
toneladas de
CO2.

La Mascota Ovidrio
lleva un mensaje
ecoldgico para
promover el consumo
del vidrio y su reciclaje
en todos los hogares,
garantizando asf la
sostenibilidad de esta
campafia.
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Trabajar con
poblaciones rurales

Programa de
donaciones en
especie.
Fundacion
Corona.
Proyectos de
mejoramiento de
infraestructura de

campesinas, servicios P L
L o rograma Leer y
indigenas y afro, Desarrollo comunitarios, E gib' LE 1
o . scribir en la Escucla
desarrollando comunitario, Acompafiar a acceso al agua Verd |
. . . L erde con la
royectos integrales | seguridad y mejores | organizaciones de potable y . .
1. FINDE LA | P'¥¢% . L . . L Fundacién Dividendo
POBREZA de inclusién condiciones para | recicladores. Brindar saneamiento Colombia v 1
. . S . or Colombia y las
productiva y social. | todos. Nutriciéon y sensibilizacion en basico a p ) y
. . o . secretatfas de
Poner fin al hambre, estilos de vida cultura de reciclaje. poblaciones ducacis
. educacién
brindar saludable. vulnerables de icipal
. . L . municipales.
alimentacion a istintas regiones.
liment: distintas reg P
comunidades Programas:
vulnerables. Equidad e
inclusion, un
trabajo de todos y
BanCO2
Servicios
Ambientales
Comunitarios.
Formacion
Técnica a
colaboradores.
Programa
Fortalecimiento y Programa de Destino U Lidera y participa en
empoderamiento Inclusion Laboral. plataforma de una iniciativa
organizativo. ortunidades de cursos virtuales enominada
gey t Oportunidades d tual d d
. L L Colaboradores . w
Asistencia técnica | capacitacion laboral dici Ubits. Plan de Proyecto de
L articiparon en . B .
8, TRABAJO para la creacién de a personas con P p d beneficios Encadenamiento
RA . . . rogramas de .
D’E CENTE Y fondos rotatorios. discapacidad. p d sra extralegales. Productivo” favorece
= educacién no Lo - .
eneracion de omentan e . apacitaciones en | a poblacién excluida
G d F tan el C t bl luid
CRECIMIEN . . . formal. Inversion en , .
TO ingresos. Alianzas compromiso, la P i6n. Bstudi linea, desarrollo socialmente.
. . ormacién. Estudios y . L
ECONOMIC comerciales y excelencia en el wéeni de habilidades y Escolarizacién de
’ . écnicos . .. Iy
modelos de rabajo y un L competencias. hijos de familias
o delos d trabajo y . ) j
. . ecnoldgicos . o
negocios. ambiente laboral i > Talleres dedicadas al reciclaje
. . . regrado y . .
Mejoramiento en constructivo, preg q ¥ “Desarrollando a mediante alianzas
. osgrado. . .
infraestructura para desarrollando el poser las personas y sus publico-privadas.
procesos de sentido de ideas” y “Visiéony | Compra del material
comercializacion. pertenencia. colaboracién para | reciclado de contado.

crear” Entrenan

en el modelo de
innovacion,

design thinking.
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1,
CIUDADES Y
COMUNIDA
DES
SOSTENIBL
ES

Fortalecimiento de
capacidades para
promover estilos

saludables de vida.

Aprovechamiento

de alimentos.

Fortalecimiento de

unidades
productivas.
Desarrollo de
capacidades de
liderazgo y accién
colectiva para
incidir Formacién
de nuevos lideres y

relevo generacional.

Promocién del
desarrollo de
relaciones
satisfactorias,
sociales civicas, y
familiares en
armonia con el
medio ambiente y la
comunidad.

Acompafiamiento
en proyectos
urbanos.
Sensibilizacion
sobre la importancia
del reciclaje.
Viviendas rurales
cuentan con
separacion efectiva
de residuos.

Programa de
fidelizacion de
Almacenes
Corona para
profesionales de
la construccion,
incluyendo
arquitectos,
ingenieros,
disefiadores y
decoradores.

Aliado a la Fundaciéon
United Way
Colombia: Soluciones
educativas
transformadoras.
Suministra medios
para facilitar la gestion
de la recoleccién y
recuperacion del
vidrio (vehiculos y
centros de acopio)
Facilitacion y
promocion para que
los recuperadores se
afilien a la seguridad
social.
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12,
PRODUC
CION Y
CONSUM
o)
RESPON
SABLES

Produccion
sostenible y
generacion de
ingresos a
través de
practicas
agroecologicas

Ecoeficiencia,
optimizar el
uso de los
recursos y
privilegiar los
clerres de ciclo
buscando la
Economia
Circulat.
Unidad de
Investigacion,
Desarrollo e
Innovacion.
Instituto
Alpina.
Asistencia
técnica
individual y
grupal.
Fortalecimient
o de activos
productivos.
Reducir la
huella de
carbono.

Gestién
integral del
agua a través
de estas lineas
de accién: Uso
eficiente,
Calidad y
tratamiento,
Acceso
universal,
Investigacion
7 desarrollo,

onservacion
de cuencas,
seguridad
hidrica y
Wash. Uso
eficiente de la
energia y en el
uso de fuentes
renovables.
Modelo de
Economia
Circular,
reciclar y
reutilizar.

Un alto
porcentaje del
agua utilizada

en los
procesos
productivos de
papel es
reciclada o
reusada.
Algunos de
nuestros
materiales de
empaque
provienen de
fuentes
recicladas.
Transformacio
n en nuevos
productos los
residuos
industriales
enerados en
%os procesos
roductivos.
educcién del
material de
empaque
generado en
sus productos.

Reduccion
de las
emisiones de
gases efecto
invernadero.
Conservacio
nyla
proteccion
de
ecosistemas
abastecedore
Sy
reguladores
¢ agua.
Participacion
en el
rograma
pRe%—ES
CAR dela
Corporacion
Auténoma
Regional de
Cundinamar
ca (CAR).
Certificacién
EDGE por
su diseno
innovador
con alta
eficiencia en
ahorro de
aguay
energfa.

Reciclaje como
estrategia de
disminucion de
la huella de
carbono y
reduccion de
volumen de
materias primas
nuevas.
Minimizacién
en la generacion
de residuos
industriales,
manejo

adecuado
disposicion gnal
apropiada de los
mismos.
Disminucién de
€ONsuUMmMos y uso
eficiente de
agua, energfa,
combustibles,
materias primas
e insumos.

Nota. Fuente: Elaboracion propia.

3.6.

Discusiéon

Las organizaciones buscan maximizar su eficiencia, con el fin de obtener crecimiento
y sostenibilidad, Forero (2014) expresa lo siguiente:

La empresa socialmente responsable, fija politicas y programas para promover

el desarrollo humano, basada en su convencinriento interno y en una decision

estratégica. Cnando la organizacion comprende que es integralmente superior, si

logra sus objetivos empresariales y aporta beneficios a los colaboradores el
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impulso a mejorar las condiciones de bienestar claramente se potencializa.

Sin embargo, una empresa es responsable cuando promueve en su dia a dia politicas
de responsabilidad social que ayudan a disminuir el impacto perjudicial o aumentar la
imagen positiva de la empresa en la sociedad y en el medio ambiente. Granizo, Pineda y
Zihiga (2019) indican que “la responsabilidad social es el tributo voluntario de la empresa
para con la sociedad, la economia y el medio ambiente, en sus operaciones comerciales y
en los procesos internos de trabajo, asi como sus relaciones externas” (p. 458).

Segun Larran y Andrade (2015) citado por Henriquez, Garzon, Mejia, Torrenegra, y
Rada (2019) expresan que:

La responsabilidad social orienta la gestion organizacional hacia el
cumplimiento de la filosofia empresarial (mision, vision, objetivos y valores)
proponiendo la conservacion social y ambiental del entorno y mecanismos de
retribucion con la comunidad y empleados. Es una forma de gestion que
propone la sostenibilidad y un rol social de las empresas, organizaciones y
entidades para impulsar el desarrollo social. Al hablar de sostenibilidad, se
hace referencia a la posibilidad que las empresas y organizaciones se perpetiien
en el mercado (econdmica-financiera), conviviendo en armonia con la sociedad y
el ambiente. Es una gestion inclusiva de Shareholders y Stakeholders internos y
externos, por lo que debe incorporarse en la estrategia de negocio y debe darse a
conocer a todas las partes interesadas. La RS debe considerarse como uno de los

aspectos claves a incluir en la estrategia ya que brinda ventajas competitivas. (p.
3)

Camacho Solis (2015) expresa lo siguiente:

La empresa, sea una organizacion del tamario o magnitud que se trate, o bien
de una dimension solo familiar, debe armonizar en su actividad de producir,
comercializar o vender el escenario de la rentabilidad econdmica y de la
estabilidad financiera, con los derechos humanos y los derechos laborales, con el

bienestar social, la garantia integral y la proteccion ambiental. (p. 3)

Al emprender acciones de marketing social lo que se pretende es modificar ciertos
comportamientos y problematicas sociales para generar bienestar, de modo que estos dos
conceptos estan estrechamente relacionados. Yu, Lee y Sirgy (2014) citado por Cavazos,
Puente y Giuliani (2017) manifiestan que desde el paradigma del marketing
organizacional, el bienestar implica el uso de mecanismos organizacionales basados en el
principio de beneficencia y orientados hacia el bienestar de distintos grupos de interés
vinculados con la firma (p. 284).

En relacién con las organizaciones y su compromiso para contribuir con el desarrollo
social por medio de su gestién en responsabilidad social, Henriquez, Garzon, Mejfa,
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Torrenegra, y Rada (2019) proponen:

La organizacion deberd rendir cuentas sobre la gestion de esos impactos sociales
v ambientales, legitimando asi, sus operaciones ante la sociedad; garantizando
convivir pacificamente con el entorno en un ambiente de trabajo donde los
valores, la transparencia y la credibilidad son propdsitos fundamentales. A
través de estrategias responsables, la organizacion aprende a relacionarse con la
comunidad y sus problemas, proponiendo acciones para mejorar la calidad de
vida de los Stakeholders, mientras genera percepcion de marca, imagen piiblica

'y la fidelizacion de los clientes que persignen estilos de vida respetnosos con el
entorno. (p. 8)

Ademas, el desarrollo social se puede entender como un proceso de mejoramiento de
la calidad de vida de las personas que busca una igualdad de condiciones para todos, de
acuerdo con Garcia Garcia y Restrepo (2015):

El desarrollo social proporciona un crecimiento a través del conocimiento
adquirido en lo tecnoldgico, ambiental, econdmico y humano, permite una buena
relacion con los semejantes y el entorno, mejorar la calidad de vida y garantizar
una sociedad justa y equitativa, mds responsable y comprometida con la vida y

el medio ambiente. (p. 259)

En consecuencia, las empresas tienen un papel importante en el desarrollo de las
comunidades, en vista de que estas satisfacen necesidades, generan empleo y bienestar a
diferentes familias, entre otras cosas. Por lo cual Villacis, Suarez, y Giillin (2016)
expresan que:

Las empresas son eje fundamental para el desarrollo de la sociedad y desde los
anos 90, han venido poniendo en prictica diferentes estrategias de gestion dentro
de las cuales se toma en cuenta las necesidades y la responsabilidad de la
compaiiia con los clientes, proveedores, empleados y el medio ambiente. (p. 454)

El mercadeo social tiene en cuenta una serie de herramientas de gestion que son
actividades que se realizan tanto interna como externamente en la organizacion, esto con
el fin de influir y comunicar compromiso con su entorno. Dentro de estas se encuentra
la publicidad social, la cual se destaca dentro de las estrategias mas eficientes para educar
y transmitir informacion, ya que se considera relevante para generar cambios de
comportamiento. Cardenas y Orozco (2020) consideran que:

Las camparias de PS' deben contar con una serie de condiciones necesarias para
que su comunicacion tenga mayor eficiencia al respecto se pueden vislumbrar

algunas de las mads relevantes:
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Persuasion y disuasion. 1as camparias de PS deben implementar tanto la
disuasion (busca que los ciudadanos abandonen comportamientos nocivos cono
el consumo de drogas o conducir cuando se ha ingerido licor), como una
comunicacion persuasiva (incentivar la donacion de sangre o el uso del cinturin
de seguridad cuando se conduce).

Comunicacion preventiva. 1a mejor estrategia posible de la PS es tratar de
prevenir situaciones sobre una communicacion que apele a la contingencia
(prevencion en el uso de drogas o advertir sobre el peligro de consumir licor y

conducir).

Eduncacion e informacion. Se debe buscar una comunicacion que informe a los
adoptantes objetivo y que los edugque (realizar revisiones técnicas y mecanicas en
los antomdviles para prevenir accidentes).

Intangibilidad. La PS se enfrenta a la dificil tarea de vender la idea del
altruismo, solidaridad o voluntariado, tareas mds complejas pues implica la
movilidad y el esfuerzo de los adoptantes objetivo.
Tipo de mensaje. La PS puede asumir que los mensajes no atemoricen a los
adoptantes objetivo, que se fundamenten en ideas realizables, que no se
sobredimensione la realidad, y especialmente mostrar los problemas, pero
también las posibles soluciones. (p. 221)

Al igual se ofrecen otras herramientas como capacitaciones, chatlas, y programas de
formacién enfocadas en fortalecer conocimientos, habilidades y competencias de los
grupos de interés. Todas las empresas estan llamadas a hacer mercadeo social, debido a
que no solo les permite trascender en sus mercados objetivos, sino también impactar
positivamente la sociedad. En este documento se ha conceptualizado e identificado la
evolucién de este, de tal forma que se evidencié que tanto las empresas como las
comunidades tienen problemas y estos a su vez tienen puntos de convergencia. En
consecuencia, los entes gubernamentales a través de su estructura buscan solucionarlos,
incluso algunas organizaciones de tipo social coadyuvan con este proposito. Sin embargo
las empresas privadas por medio de la responsabilidad social han gestado intereses
comunes o motivaciones propias, lo cual hace que terminen vinculindose en procesos
de planeacién, disefio y control de programas. Estos buscan implementar la aceptacion
de una idea social o un cambio comportamental en un puiblico objetivo, robusteciendo
asf algunas puestas en marcha en las comunidades.

En la provincia de sabana centro en el departamento de Cundinamarca, las empresas
como Alpina, Coca-Cola FEMSA, Papel Familia, Corona y Peldar comparten
experiencias, es decir, de acuerdo con su gestién estratégica y responsabilidad social
empresarial a través del mercadeo social brindan apoyo a comunidades vulnerables por
medio de campafias sociales. Estas generan procesos de comunicacion en los grupos de
interés, crean habitos en las personas (los cuales pueden ser transferidos a una gran parte
de la sociedad) e inducen procesos de cambio.

De acuerdo con las metodologias de mercadeo social que han implementado las
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empresas anteriormente mencionadas, se proponen las siguientes deducciones:

e Comienzan identificando el objetivo social que se busca o se quiere lograr.

e Llevan a cabo un proceso de investigacién exploratoria para identificar los
valores, creencias, actitudes y comportamientos del grupo objetivo.

e Identifican y definen diferentes medios para llegar a estos grupos de interés
o mercados objetivo, asf como tecnologfas e intermediarios técnicos en estos
grupos sociales.

e Proponen un plan de marketing, en donde se realiza una descripcion actual y
un analisis de la situacién propuesta, posteriormente se establecen objetivos
para adoptar una estrategia de marketing para el plan de acciéon.

e Alinean las metas e intereses de los grupos de interés para articular acciones
y lograr resultados.

e Presentan, implementan y evaldan los indicadores de gestién con base en las
metas propuestas.

Con base en lo anterior se puede inferir que todas las empresas tienen la oportunidad
de realizar mercadeo social siempre y cuando vivan en el entorno y convivan con la
comunidad, tal y como lo demuestran las empresas analizadas. Cabe resaltar que estas
compafifas o entidades generan compromisos de accién social orientados a la mejora de
las relaciones, la organizacién comunitaria, la transformacion y el posicionamiento de la
organizacién o imagen empresarial ante la comunidad, todo esto con el fin de producir
cambios positivos en la sociedad.

Por otro lado, es importante tener presente que el mercadeo social no debe asociarse
con estrategias que vendan o cambien la imagen de la empresa en la comunidad o en el
mercado objetivo, debido a que no solo es otra actividad de marketing, sino también el
respaldo oficial de una organizacién o empresa comunitaria. Es por esto que se
recomienda que las empresas expresen sus ideas institucionales y las necesidades de la
comunidad a través de un método que permita mejorar comportamientos especificos que
consideren importantes.

Cabe destacar que existen 4 temas bdsicos sobre los cuales se ha enfocado el
marketing social segin lo expresa Mier-Teran (citado por Olivera y Pulido, 2018):

e  Mejora de la salud: En la prevencién y tratamiento de diversos males como
el cancer o tabaquismo.

e Proteccion del medio ambiente: Enfocado en la promocion de medidas que
contribuyan al desarrollo sostenible.

e Seguridad: Procura que las personas adquieran comportamientos positivos
(ejemplo: disminucién de los niveles de violencia doméstica).

e Sociedad: Fomento de medidas que contribuyan a mejorar la calidad de vida
de los individuos (ejemplo: campafias de donacién de sangre y 6rganos). (pag.
28)

e Los beneficios para las organizaciones que implementan la norma
internacional ISO 26000 con respecto al tema de mercadeo social son las
siguientes:

Ventaja competitiva; reputacion; capacidad para atraer y retener a trabajadores o
miembros de la organizacion, clientes o usuarios; mantener la motivacién, compromiso
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y productividad de los empleados; la percepcion de los inversionistas, propietatios,
donantes, patrocinadores y la comunidad financiera; y relaciones con empresas,
gobiernos, medios de comunicacién, proveedores, organizaciones pates, clientes y la
comunidad donde opera. (ISO, 2010)

3.7. Conclusiones

Una vez realizada la revision de la literatura se determinaron las diferentes posturas
teoricas relacionadas con la aplicacién del concepto de mercadeo social, las herramientas
de gestién y la responsabilidad social, estas orientadas al cumplimiento de los objetivos
de desarrollo sostenible (ODS) por las empresas seleccionadas, las cuales se encuentran
ubicadas en sabana centro. Ademis, se evidencié que como estrategia de fortalecimiento
de imagen y productividad, las organizaciones en la actualidad tienden a implementar
campaflas de mercadeo social con el propédsito de moldear y transformar actitudes de las
personas y de los stakeholders. Estas se enfocan principalmente en mejorar la calidad de
vida.

El concepto de mercadeo social se ha implementado desde los afios 70, pero el éxito
de hoy en dfa realmente depende de como se involucra el publico objetivo y los grupos
de interés en las campafias e iniciativas, para asi promover la marca y generar conciencia
frente a la responsabilidad social corporativa y respeto al medio ambiente. Por otro lado,
se evidencié que la herramienta de gestién que més emplean las organizaciones para
difundir sus iniciativas y objetivos sociales es la publicidad, en donde se aplica una
gerencia social involucrando a los colaboradores de forma ética y responsable al
cumplimiento de los objetivos de desarrollo sostenible. Asimismo, se ha notado que
actualmente los consumidores prefieren comprar productos que contribuyan a causas
sociales, de modo que las empresas que cumplen con este aspecto obtienen beneficios,
ya que consiguen fidelizar a sus clientes, establecen una imagen positiva de la marca, se
diferencian de la competencia, y por otro lado, ayudan a promover un mundo mejor.

Las organizaciones son mas conscientes de que el progreso econdémico estd
intimamente relacionado con el progreso social, sin embargo, las empresas deben
aprender a integrar sus actividades con la sociedad y las organizaciones sociales a
interactuar con los demads. Finalmente, es preciso mencionar que el mercadeo social en
una organizacién utiliza métodos para compartir ideas, experiencias, habilidades,
costumbres, valores, historias, creencias y conocimientos con otros haciendo gestion del
conocimiento. Por lo tanto, es necesario que estas sapiencias e ideas sean expresadas,
codificadas, almacenadas y difundidas a través de medios y mediaciones tecnoldgicas,
esto con el fin de impactar positivamente los grupos de interés y promover el desarrollo
comunitario
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4.1 Resumen

El uso de aplicaciones moviles las cuales incorporan diferentes funcionalidades socia-
les y comunicativas, son mas atractivas para los jévenes debido a que muestran mayor
predisposicién y adaptacién al usatlas, esto con el fin de brindar mayor practicidad a su
vida cotidiana (del Olmo and Jiménez [2014]). La presente investigacién buscé conocer
los héabitos de consumo de las personas que han sido influenciados por las categorfas de
aplicaciones moviles determinadas mas adelante y a su vez, identificar cuales de sus
actividades diarias han cambiado.

En el transcurso de la investigacion se empled el método descriptivo, el cual permi-
tié conocer caracteristicas puntuales de la poblacién y al mismo tiempo identificar los
factores que influenciaron los habitos de consumo vy la realizacién de las actividades en
las rutinas diarias de la poblaciéon evaluada. Cabe resaltar que la investigaciéon no fue
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solamente descriptiva, sino también concluyente, transversal y mixta, ya que esta permi-
tia evaluar los factores determinantes en el comportamiento del consumidor, abarcando
todas las posibles situaciones y circunstancias que propiciaron el uso de las diferentes
aplicaciones moviles, teniendo en cuenta las categorias establecidas en el estudio.

Se logté identificar la influencia de las aplicaciones méviles en las actividades diarias
y en los habitos de consumo en los jovenes mayores de edad. Asimismo el nivel de
influencia que tienen, esto de acuerdo con la cantidad de aplicaciones instaladas en los
dispositivos moviles de los encuestados. Otros aspectos tomados en consideracion
fueron el analisis de actividades puntuales para cada categoria de aplicacion y el uso de
estas herramientas digitales, con el fin de determinar los habitos de consumo que habian
cambiado, si incrementaron, disminuyeron o mantuvieron su desarrollo por el uso de
estas apps.

Palabras clave: Aplicaciones méviles, habitos, consumo, tendencias, rutinas.

4.2,  Abstract

The use of mobile applications which incorporate different social and communicative
functionalities, are more attractive to young people, because they show greater predispo-
sition and adaptation when using them, in order to provide greater practicality to their
daily lives (del Olmo and Jiménez [2014]). This research sought to know the consum-
ption habits of people who have been influenced by the categories of mobile applications
determined below and, in turn, to identify which of their daily activities have changed.

In the course of the research the descriptive method was used, which allowed
knowing specific characteristics of the population and at the same time identifying the
factors that influenced consumption habits and the performance of activities in daily
routines of the evaluated population. It should be noted that the research was not only
descriptive, but also conclusive, descriptive, cross-sectional and mixed, since it allowed
evaluating the determining factors in consumer behavior, covering all possible situations
and cir- cumstances that led to the use of the different mobile applications, taking into
account the categories established in the research.

It was possible to identify the influence of mobile applications on daily activities and
consumption habits in young people of legal age. As well as the level of influence that
these have, this according to the amount of applications installed in the respondents’
mobile devices. Other aspects taken into consideration were the analysis of specific ac-
tivities for each category of application and the use of these digital tools, in order to
determine the consumption habits that had changed, if these increased, decreased or
maintained their development due to the use of these apps.

Keywords: Mobile apps, habits, consumption, trendings, routines.
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4.3. Introduccion

La manera en que las personas llevan su vida cotidiana ha cambiado desde que
empez6 el auge de la era digital. De modo que las aplicaciones tecnolégicas también
empezaron a cambiar la manera en que las personas desarrollaban sus tareas diarias,
facilitando la ejecucion de procesos, tramites y labores que requerfan de mucho tiempo y
esfuerzo. Desde la creacion de los dispositivos méviles el crecimiento y la evolucion de
las alternativas de mercado se han multiplicado y fue solo hasta hace una década
aproximadamente con el lanzamiento del primer IPhone, que el uso de éste pasé a tener
otro significado en las actividades diarias de las personas, pues brindé un acceso a internet
de manera portatil (Otto,2017)

De acuerdo con Antén et al. [2017] en su estudio del teléfono moévil como una exten-
sién del cuerpo, se mostraba que las personas a través de los afios han buscado la forma
de adaptarse a diferentes medios u objetos para mejorar su calidad de vida. La creacién
de los asistentes virtuales le dio un giro de 180° al uso de las aplicaciones méviles para
las personas del comun.

Este analisis se dividié en dos etapas, cualitativa y cuantitativa. Para la fase inicial se
implement6 una entrevista, la cual permitié conocer de primera mano la poblacion que
mas reflejaba cambios por el uso de aplicaciones méviles, el desarrollo de las actividades
del dfa a dfa, e identificar cudles de las categorias de aplicaciones eran utilizadas con mayor
frecuencia. La segunda fase se enfocé directamente en conocer la magnitud del cambio
por el uso de apps en cada categorfa, identificando cuales habitos de consumo de los
jovenes mayores de edad en la ciudad de Bogota habian sido modificados y cudles de las
actividades diarias se desatrrollaban con mas frecuencia a través de una aplicacién mévil.

Por medio de los resultados obtenidos, se pudo evidenciar como la categorfa co-
municacién ha sido el factor que ha presentado los cambios mas representativos de la
poblacién analizada, desde la cantidad de veces que es instalada en los dispositivos mé-
viles (95 %) hasta la frecuencia de uso diario de las plataformas dentro de esta categoria
(96 %), la cual se enfoca principalmente en redes sociales. Del mismo modo, se logrd
evidenciar que las categorias de aplicaciones descargadas como tiquetes de transporte y
alojamiento no eran tan utilizadas, lo que significa que el cambio en los habitos de
consumo habfa sido nulo y al mismo tiempo las actividades de la cotidianidad no habian
sufrido variacion alguna. Por dltimo, se pudo evidenciar que pese a la situacién actual
enfrentada globalmente por la crisis sanitaria del COVID 19, los efectos que la pandemia
pudiera representar en el analisis de las aplicaciones méviles no fueron considerados en
la presente investigacion.

4.4.  Métodos

Dentro de la investigacion se utilizé el método descriptivo, el cual permitié conocer
datos y caracterfsticas puntuales de la poblacion, para asi identificar cuales factores
determinaron los cambios en los habitos de consumo y cuéles generaron un incremento
en el uso de aplicaciones méviles. Por otra parte, como se mencioné anteriormente la
investigacion es concluyente, descriptiva, transversal y mixta.
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Concluyente debido a que genera hallazgos utiles que permiten llegar a una toma de
decisiones y conclusiones asertivas para dirigir la investigacion (Nargundkar [2003]).
Descriptiva ya que permite identificar, describir y determinar las variables a usar en la
investigacién (Ethridge [2004]). Transversal en vista de que limita la recolecciéon de
informacién a un petiodo y determina variables especificas que hayan generado cam- bios
en la poblacién seleccionada (Montano [2019]). Mixta puesto que combina métodos
cualitativos y cuantitativos a analizar en la investigacion (Salusplay). Por ende, se rea- liza
una evaluacién de los factores determinantes en el comportamiento del consumidor
abarcando todas las posibles situaciones y circunstancias correspondientes al uso de las
diferentes aplicaciones méviles, para luego determinar el nivel de influencia, cambios en
la cotidianidad y habitos de consumo modificados en la poblacién seleccionada.

4.4.1. Fase 1. Cualitativa

Con base en el andlisis cualitativo de los cambios en los habitos de consumo realizado
en la primera fase, se llevé a cabo la creacién de una encuesta como instrumento de
recoleccién de datos en la que se implementaron 17 preguntas. En esta se contemplaron
los diferentes comportamientos que han sido cambiados por el uso de las aplicaciones
moviles en las actividades cotidianas.

La poblacién que se tuvo en cuenta dentro de la segunda fase de la investigacion
fueron personas entre los 18 y 35 aflos, ya que de acuerdo con la primera fase realizada
se logré evidenciar que es el grupo objetivo que mds cambios en sus habitos de consumo
durante su rutina diaria ha presentado. Ademas, segun Salud, los informes poblacionales
del afio 2019 reflejaron que para ese entonces en la ciudad de Bogota habia 1.981.088
personas entre los 18 y 35 afios. Con relacion a los datos anteriores se pudo calcular que
el tamafio de la muestra para esta segunda fase fue de 385 personas, teniendo en cuenta
que el nivel de confianza era del 95 % y el margen de error del 5 %.

4.4.2. Fase 2. Cuantitativa

Con base en el andlisis cualitativo de los cambios en los habitos de consumo realizado
en la primera fase, se llevo a cabo la creacién de una encuesta como instrumento de
recoleccion de datos en la que se implementaron 17 preguntas. En esta se contemplaron
los diferentes comportamientos que han sido cambiados por el uso de las aplicaciones
moviles en las actividades cotidianas.

La poblacién que se tuvo en cuenta dentro de la segunda fase de la investigacion
fueron personas entre los 18 y 35 afios, ya que de acuerdo con la primera fase realizada
se logré evidenciar que es el grupo objetivo que mas cambios en sus habitos de consumo
durante su rutina diaria ha presentado. Ademas, segun la Secretaria Distrital de Salud, los
informes poblacionales del afio 2019 reflejaron que para ese entonces en la ciudad de
Bogota habia 1.981.088 personas entre los 18 y 35 afos. Con relacién a los datos
anteriores se pudo calcular que el tamafio de la muestra para esta segunda fase fue de 385
personas, teniendo en cuenta que el nivel de confianza era del 95% y el margen de error

del 5%.
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4.5. Resultados

Dentro de las labores de la vida cotidiana que son solucionables a través de platafor-
mas moviles, se vincularon categorfas de aplicaciones que generan cambios en los estilos
de vida y habitos de consumo, los cuales fueron previamente identificados. De manera
que para conocer la influencia de las aplicaciones méviles en la vida diaria de las petrso-
nas, se comenzo por establecer cudles de las categorias establecidas eran mas instaladas
por la poblacién designada.

Con base en los resultados obtenidos se logré determinar que la categoria de comu-
nicacién (redes sociales) presenté un 98 % de descargas, la de movilidad obtuvo un 87
% yla de entretenimiento represent6 un 84 % de instalaciones por el publico encuestado.
Dado lo anterior se determiné que desde que inicia la fase de instalacion de una apli-
cacién esta puede tener una alta probabilidad de uso. Ademds, los resultados reflejados
permiten confirmar que la categorfa de comunicacién (redes sociales) presenté un 95 %
de uso frecuente y un 2 % de uso esporadico, y la de entretenimiento sumé un 74 % y
un 8 %.

Por otro lado, la categorfa educativa no hizo parte de las principales aplicaciones
méviles mas instaladas, en vista de que tuvo un 48 % de uso frecuente por la poblaciéon
encuestada y un 20 % de uso esporadico. En cuanto a la categorfa de movilidad, esta pre-
sentd un 43 % de uso frecuente y un 37 % de uso esporadico, por lo que se puede deducir
que la poblacién evaluada tiende a usar constantemente aplicaciones que pertenecen a
estas categorias, y son sin lugar a dudas una alternativa en cada una de las actividades que
realizan.

De igual modo, se lograron evidenciar las categorias de aplicaciones moéviles que
menos cambios han reflejado en el desarrollo de las rutinas diatias, siendo estas las
plataformas menos instaladas y con menor frecuencia de uso. Por ende, la categoria de
tiquetes de transporte fue la que menos instalaciones tuvo con un 52 %, a su vez un 21
% de los encuestados indicd que el uso de estas plataformas no presentaba ningin
cambio en su dfa a dfa. En la categorfa de hospedaje se evidencié que un 51 % de los
encuestados no tenfan instaladas estas aplicaciones, incluso un 21 % sefial6 que estas no
presentaban ninguna alteracién en su cotidianidad. Finalmente, para la categoria de salud
EPS/IPS se observé que un 42 % de la poblacién no tenfan descargadas estas
plataformas y un 22 % manifesté que estas no generaban algin cambio en sus labores
diarias.

Para los habitos de consumo que han sido modificados por el uso de las aplicaciones
méviles, se establecieron dos factores relevantes que son los pagos digitales y la compa-
racion de productos/servicios, los cuales fueron evaluados en cada una de las categorias.
Dentro de los habitos de consumo del mercado, se logré evidenciar como los pagos di-
gitales incrementaron en cada una de las categorias de aplicaciones méviles. De modo
que las categorfas que mostraron mayor aumento fueron: domicilios y comida con un 62
%, compra y venta con un 55 %, y comunicacién (redes sociales) con un 41 %. Es pre-
ciso mencionar que en cada una de estas se hace indispensable el uso de transacciones
digitales para el publico objetivo evaluado.

Sin embargo, también se observaron las categorias de aplicaciones en las que dismi-
nuy6 el uso de pagos digitales. Este hecho se presenté en las categorias de hospedaje con
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un 38 %, tiquetes de transporte con un 36 %, y acondicionamiento fisico con un 25 %.
En cuanto a la comparacién de productos/setvicios, se identificaron las principales
catego- rias que han aumentado en esta actividad, las cuales fueron: domicilios y comida
con un 54 %, comunicacién (redes sociales) con un 49 %, y compra y venta con un 47
%.

Igualmente se evidenciaron las categorias en las que menos se realiza la comparacion
de productos/setvicios, las cuales fueron hospedaje con un 37 %, tiquetes de transporte
con un 35 % y acondicionamiento fisico con un 22 %. A partir de lo anterior se logré
con- cluir que los habitos de consumo del mercado son altamente influenciados por las
alter- nativas que la poblaciéon evaluada tiene a su alcance para comparar
productos/setvicios.

Por otra parte, se identificaron cuales eran las categorias de aplicaciones que si presen-
taban un cambio significativo con respecto a los habitos de compra de bienes y servicios.
Por lo tanto, se determinaron las siguientes: la categoria de comunicaciones (redes socia-
les) con un 29 %, la de entretenimiento con un 25 %, y la de domicilios y comida con un
24 %. Dentro de este mismo apartado se observaron las categorias de aplicaciones que
no presentaron ningun cambio, las cuales fueron educacién con un 28 %, movilidad con
un 25 %, y acondicionamiento fisico con un 24 %.

Por dltimo, para vincular las categorias de aplicaciones con los cambios en los estilos
de vida y habitos de consumo identificados, se evaluaron las actividades con mayor
representacion en cada una de las categorias establecidas. De manera que se inicié con
compra y venta, en donde la actividad de adquisicién de productos/setrvicios aumentd
un 49 %, la radicacién de PQRSF se mantuvo con un 56 %, e ir a los almacenes disminuy6
con un 55 %. En la categoria de acondicionamiento fisico, la actividad de rutinas de
ejercicio aumentd un 43 %, cuidar la alimentacién se mantuvo con un 51 %, mientras
que asistir al gimnasio disminuy6 con un 49 %. Para la categoria de educacién, la actividad
de uso de herramientas digitales aument6 un 59 %, seleccionar contenido se mantuvo
con un 44 %, sin embargo, realizar trabajos a mano disminuyé con un 39

En cuanto a la categoria de salud EPS/IPS, el item solicitud de citas médicas aumen-
t6 un 29 %, los controles médicos se mantuvieron con un 58 %, y las consultas médicas
presenciales disminuyeron en un 30 %. Con respecto a la categoria de domicilios y comi-
das, la actividad de compras mediante la app aument6 un 53 %, cocinar entre semana se
mantuvo con un 51 %, en cambio cocinar fines de semana disminuy6 con un 31 %. En
relacién a la categoria de movilidad, la actividad de elegir opciones de transporte aumentd
un 53 %, el uso de vehiculo propio se mantuvo con un 45 %, a diferencia del transporte
masivo, el cual disminuyé en un 48 %. En la categoria de comunicaciéon (redes sociales),
el uso del teléfono celular aument6 un 80 %, buscar productos y/o setvicios se mantuvo
en un 29 %, y el contacto con personas disminuy6 un 12 %.

Para la categoria de entretenimiento, escuchar contenido musical aument6 un 72 %,
leer libros digitales se mantuvo con un 43 %, e it a cines/teatros disminuyé en un 46 %.
En lo que respecta a la categorfa de hospedaje, la busqueda de ofertas aument6 un 28 %,
hacer reservas se mantuvo con un 44 %, mientras que ir a las agencias de viaje disminuyo
en un 54 %. Para finalizar con la categoria de tiquetes de transporte, la bisqueda de
ofertas aumentd un 24 %, el rastreo de equipaje se mantuvo en un 45 %, sin embargo ir
a la agencia de viajes disminuy6 un 54 %. A continuacion, se muestra de manera grafica
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lo expuesto con antetioridad.

Tabla 13 Actividades gue anmentaron de acuerdo a cada categoria

Categorias Item Aumento
Compra y venta Adaquisicién de productos/setrvicios | 49 %
Educativas Uso de hetramientas digitales 59%
Acondicionamiento Fisico Rutinas de ejercicio 43 %
Salud EPS/IPS Solicitud citas médicas 29 %
Domicilios y comidas Compras mediante la app 53%
Movilidad Elegir opciones de transporte 53%
Comunicacién (Redes sociales) | Uso del teléfono celular 80 %
Entretenimiento Escuchar contenido musica 72 %
Hospedaje Buscar ofertas 28 %
Tiquetes de transporte Busqueda de ofertas 24 %
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Fignra 12 Actividades que anmentaron de acuerdo a cada categoria. Nota. Fuente:

Elaboracion propia.
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Tabla 14 Actividades que se mantuvieron de acuerdo a cada categoria

Categorias Item Se mantuvo
Compra y venta Radicar PQRSF 56 %
Educativas Seleccionar contenidos 44 %
Acondicionamiento Fisico Cuidar la alimentacién 51%
Salud EPS/IPS Controles médicos 58 %
Domicilios y comidas Cocinar entre semana 51%
Movilidad Uso de vehiculo propio 45%
Comunicacion (Redes sociales) | Buscar productos/servicios | 29 %
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Entretenimiento Leer libros digitales 43 %
Hospedaje Hacer resefias 44 %
Tiquetes de transporte Rastrear equipaje 45%
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Fignra 13 Actividades que se mantuvieron de acuerdo a cada categoria. Nota.

Fuente: Elaboracion propia.

60%

40%

20%

Disminuyé

0%

Iraalmace. .
Realizar tra...

Asistir al G,

46%
E g E g 2
= T H 2 @
= H k-1 o
E] 2 & = £
L] o 5 E ]
H 3 £ ] ®
3 @ = 1 -

ltem

54%

Ira agenda. .

Ir & la agendia

Fignra 14 Actividades que disminnyeron de acuerdo a cada categoria. Nota. Fuente:

Elaboracion propia.

Tabla 15 Actividades que disminuyeron de acnerdo a cada categoria. Nota. Fuente: Elaboraciin propia.

Categorias Item Disminuy6
Compra y venta Ir a almacenes 55%
Educativas Realizat trabajos a mano 39%
Acondicionamiento Fisico Asistir al GYM 49%
Salud EPS/IPS Consulta médica presencial | 30%
Domicilios y comidas Cocinar fines de semana 31%
Movilidad Transporte masivo 48 %
Comunicacion (Redes sociales) | Contacto con personas 12%
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Entretenimiento Ir a cines/teatros 46 %
Hospedaje Ir a agencias de viajes 54 %
Tiquetes de transporte Ir a la agencia 54 %

4.6. Discusion

Teniendo en cuenta los objetivos planteados en la investigacion, se identificé la in-
fluencia de las aplicaciones moviles en las actividades diarias y en los habitos de consumo
en los jovenes mayores de edad. Asimismo, se reconoci6 el nivel de influencia que adquie-
ren estas por medio de los siguientes aspectos: el porcentaje de aplicaciones instaladas en
los dispositivos moviles de los encuestados, el analisis de actividades puntuales para cada
categoria de aplicacion y el uso de estas herramientas digitales. Lo anterior permi- te
determinar cudles de los habitos de consumo cambiaron, ya sea que incrementaron,
disminuyeron o mantuvieron su desarrollo por el uso de estas apps.

Es importante que desde el area de marketing se estudien las nuevas tendencias de
consumo y la apertura del mercado a las nuevas generaciones, esto con el fin de ofrecer
un producto o servicio de forma correcta y que a su vez llame la atencién del consumidor.
Ademas, usar el canal tradicional de comunicacién evita que el mensaje que se quiera
transmitir sea rechazado o ignorado. La influencia que tienen las aplicaciones méviles en
el comportamiento del consumidor ha migrado del mercadeo digital, en donde las
empresas y las personas tienen un canal de comunicacion mas directo desde sus redes
sociales por la inmediatez del feedback en la prestaciéon de servicios. Es necesario que las
marcas aprovechen la cercanfa con el consumidor a través de las aplicaciones moviles, ya
que estas no solo permiten entender las necesidades del mercado actual, sino que también
promueven una relacién mas estrecha, es decir, las empresas tienen la posibilidad de
brindar una atencién mas personalizada y directa a los consumidores.

Cabe mencionar que el desarrollo de las actividades cotidianas ha cambiado desde que
las aplicaciones moviles empezaron a facilitar las labores diarias, asf como las acti- vidades
de uso, consumo y compra personal en los jévenes mayores de edad. De modo que esta
investigacién permitié conocer tanto el impacto en los habitos personales co- mo el
comportamiento del consumidor, los cuales se han generado por la incorporacion de la
tecnologia. Desde el mercadeo tradicional se ha visto como los medios de compra
habituales han migrado a los diferentes medios de compra digitales, lo que facilita y da
inmediatez al proceso de adquisicién de bienes y servicios. Asimismo, se evidencié como
los canales digitales han comunicado de forma masiva las campanas publicitarias
complementando los medios de difusién habituales, en otras palabras, se elabora una pu-
blicidad mas personalizada, lo que permite una medicién mas exacta del comportamiento
del consumidor.

Por lo anterior, es importante conocer la realidad de las personas para asi adaptarse a
los cambios, esto a través del consumo de diferentes medios que facilitan el dfa a dia,
identificando las soluciones obtenidas por el uso de apps, analizando la influencia de
consumo que tienen en la actualidad y conociendo las categorias de aplicaciones que mas
incremento de uso han tenido en los dltimos dias.
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4.7. Conclusiones

En cuanto a las rutinas que fueron modificadas, se encontré una alta influencia en
aplicaciones méviles para la comunicacién (redes sociales), por lo tanto, las plataformas
digitales mas descargadas por el 98 % del total de las personas encuestadas pertenecen a
esta categoria, representando asf la mayor frecuencia de uso por los jévenes mayores de
edad. Igualmente se evidencié que las aplicaciones moviles de la categoria de en-
tretenimiento fueron descargadas por el 84 % del total de encuestados, lo que también
demuestra una alta influencia de esta categoria, incluso las aplicaciones de la categoria de
movilidad fueron descargadas por el 87 % de las personas. Por ende, estas 3 categorias
de aplicaciones fueron las mas instaladas y las que mas influenciaron las actividades del
dfa a dfa de la poblacién encuestada.

Sin embargo, también se observaron aplicaciones méviles con un menor porcentaje
de descargas y frecuencia de uso, dentro de estas se encuentra la categoria de tiquetes de
transporte en la que sélo un 29 % de las personas tenfan instaladas este tipo de
plataformas en sus dispositivos moéviles, posteriormente la categoria de hospedaje con
un 31 % de descatgas y la de salud EPS/IPS con un 41 %. Lo antetior demuestra que el
publico objetivo encuestado no utiliza estas plataformas de manera significativa por lo
que estas aplicaciones méviles son las menos utilizadas.

Con respecto a las categorias de aplicaciones méviles que mas cambios han presen-
tado en las rutinas diarias de la poblacién entrevistada, se observo que la categoria de
comunicacién (redes sociales) presenté un 40 %, la de entretenimiento un 29 % y la ca-
tegoria de movilidad un 23 %. Dentro de los habitos de consumo del mercado, se noté
que las aplicaciones moviles de la categoria de domicilios y comida influenciaron en el
aumento de los pagos digitales con un 62 %, y la comparacién de productos /servicios
con un 54 %, de manera que estos factores fueron los mas utilizados por el puiblico
encues- tado. Finalmente, la actividad que mas relevancia presenté dentro de las diez
categorias evaluadas fue el uso del teléfono celular, la cual aumenté un 80 % vy
corresponde a la categoria de comunicacion (redes sociales), mientras que la actividad
que mas disminu- cién presentd en general fue ir a la agencia de viajes con un 54 %,
correspondiente a la categoria de hospedaje.

Bibliografia

Francisco Javier Ruiz del Olmo and Ana Maria Belmonte Jiménez. Young people as
users of branded applications on mobile devices. Comunicar. Media Education Research
Journal, 22(2), 2014.

Rubén Ramos Antén et al. Los teléfonos inteligentes como extension del cerebro del
ser humano ciborg: el caso de los jovenes de aragdn (espafia). Analisi, pages 101-115,
2017.

77



Investigacion en marketing: consumo, tecnologia y sociedad.

Rajendra Nargundkar. Marketing research-Text & cases 2E. Tata McGraw-Hill
Educa- tion, 2003.

Don Ethridge. Research methodology in applied economics: organizing, planning,
and conducting economic research. Number BOOK. Blackwell publishing, 2004.

Joaquin Montano. Investigacién transversal: caracteristicas y metodologfa. Obtenido
de https://www. lifeder. com/investigacion-transversal, 2019.

El Salusplay. Qué es una investigacion mixta. URL https://www.salusplay.com/
blog/investigacion-mixta/.

Secretatfa Distrital Salud. Obsetrvatorio de salud de bogota-saludata. URL http://
saludata.saludcapital.gov.co/osb/.

78



Capitulo 5

Factores que influyen en la eleccién y decision en la compra de

alimento para una mascota

Factors that influence the choice and decision the purchase of food

for a pet

Gerson Jaquin Cristancho Triana PhD1'
Julidn Esteban Aristizabal Aguilar PhD"

5.1.  Resumen

Al determinar una necesidad a la cual satisfacer, se generan procesos de eleccién y
decisiéon de compra que las personas utilizan, ya sea de manera consciente o inconsciente,
donde se involucran diferentes caracteristicas de un producto que satisfaga dicha necesi-
dad. Este articulo tiene como objetivo identificar aquellos factores que influyen en este
proceso de compra, enfocado especialmente hacia el alimento para las mascotas perro y
gato en la ciudad de Bogota. Para esto, se realizé un estudio descriptivo, en el cual se
aplicé un instrumento tipo encuesta 1417 personas de la ciudad. Dicho estudio dio como
resultado que la importancia de la alimentacion hacia la mascota perro se refleja con el
crecimiento y el cuidado de la piel y el pelo. Para la mascota gato se toman en cuenta
también estos aspectos y se le afiade la posibilidad de que puedan vivir mas, junto con el
cuidado de sus huesos y dientes. Un aspecto importante a resaltar es que para ambos
animales influye el nivel socioeconémico de la persona, es decir, esto determinara la
compra de una marca reconocida de alimento para mascotas

Palabras clave: Mascota, alimento para mascota, producto para mascota, elecciéon y
decision.

5.2.  Abstract

When determining a need to satisfy, purchase choice and decision processes are ge-
nerated, which people use, either consciously or unconsciously, where different charac-

16 Docente programa de mercadeo y publicidad. Lider del Semillero Consumo Lab. Universidad ECCI: Cra.
19 No. 49-20, Bogotd, Colombia, cédigo postal 111311. geristanchot@ecci.edu.co
17 “Estudiante del programa de mercadeo y publicidad, integrante del semillero Consumo Lab.
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tetistics of a product that satisfies said need are involved. This article aims to identify
those factors that influence this purchasing process, especially focused on food for dogs
and cats’ pets in the city of Bogota. For that reason, a descriptive study was carried out,
in which a survey-type instrument was applied to 1417 people in the city. This study
resulted in the importance of feeding towards the pet dog is reflected with the growth
and care of the skin and hair. For the pet cat, these previous aspects are also taken into
account and the possibility that they can live longer is added, together with the care of
their bones and teeth. An important aspect to highlight is that for both animals the
socioeconomic level of the buyer influences, in other words, this will determine the
purchase of a recognized brand of pet food.

Key words: Pet, pet food, pet product, choice and decision.

5.3. Introduccion

En la historia de la humanidad se ha tenido un registro de que algunos animales han
acompafiado a los humanos, entre estos el perro, el cual fue el primer animal domesticado
por el hombre. Para ese entonces, la preferencia hacia estos animales radicé en adquirir
sus habilidades a través de la crianza, adoptando asi aspectos del animal a su favor con
fines de supervivencia (Medina, 2011). De modo que muchos humanos han estado
acompafiados por gran variedad de animales manteniéndolos como mascotas, en donde
sobresalen los perros y los gatos (Diaz, 2017).

El Cédigo Civil Colombiano define como animales domésticos a aquellos que depen-
den del hombre para vivir (Civil), siendo asi, las mascotas son animales que estan bajo el
cuidado de un ser humano, quien no solo les da catifio y atencién, sino que también se
encarga de su salud y bienestar, por ende, es dependiente de su cuidador. Es preciso
mencionar que una mascota es aquel animal que es escogido por una persona con la
intencién de que le haga compaiiia (Diaz, 2017). Las mascotas han tenido un rol impor-
tante en la vida del ser humano, tanto asi que se consideran como parte de la familia,
incluso, el carifio que reciben por parte de su duefio puede llegar a ser casi, igual o mayor
al que le darfa a otro ser humano (Medina, 2011). De acuerdo con Diaz (2015), en cada
uno de los ciclos vitales familiares el animal puede representar algunos aspectos de un
integrante de la familia, tal como se evidencia en la Tabla 16.
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Tabla 16 La relacion entre la mascota y el ciclo vital familiar.

Ciclo vital

e Relacion con la mascota
familiar

Las mascotas pueden ofrecetle compafifa, reemplazando en
algunos casos a un amigo, lo cual hace que se conviertan en
una parte importante de su vida. Estar en compafifa de una
mascota genera la percepcion de ser una persona positiva,
ademads ayuda a conseguir mas facil pareja, ya que cuidar de un
animal se percibe como una persona apta para una relacion.

La mascota pasa a ser como un hijo debido a que requiere
cuidado y atencién por parte de los duefios. Esto no solo
ayuda a que la pareja empiece a tener una buena relacién, sino
que también funciona de experiencia para un futuro con hijos.
El apego de los duefios hacia el animal y el nivel de adquisicién
de cosas para la mascota disminuye, ya que el hijo lleva mayor
parte de su atencién. Pero, aunque la atencién es menor no
desaparece, incluso, el nifio pasa a tener relaciones cercanas
con el animal.

La mascota pasa a ser como un hermano menor para los nifios,
en donde se les ensefia a tener responsabilidades con el
cuidado de la mascota. Esto desencadena en que las personas
que crezcan con un animal de compania desarrollen un sentido

Adulto joven solo

Adulto con pareja

En pareja con
hijos pequefios

En pareja con
hijos en etapa

escolar de ayuda y aprecio hacia los demas. En este punto del ciclo de
la vida se tiende a adquirir una mascota.
La mascota pasa a ser como un amigo para el adolescente, con
el cual puede sentirse cémodo de contarle cosas personales que
En pareja con no serfa capaz de contarlas a otras personas. Asimismo, la
hijos en etapa compafifa de la mascota es conveniente en los momentos en
adolescente los que se siente solo y sin el apoyo de sus padres. Con esto

también se puede desarrollar un sentido de autoestima y se da
mayormente cuando se tiene un perro.

El animal pasa a ser un acompafiante para los padres y hace
que no se sientan solos. Para el caso de la madre se le da otra
oportunidad de cuidar a alguien que lo necesita y esto le ayuda
a asimilarla idea de que los hijos no estan mas. El aprecio a las
mascotas en este punto es muy alto ya que llenan un vacio y les
ayuda a sobrellevar sentimientos intensos.

Pareja cuando los
hijos se van de la
casa

Nota Fuente: elaboraciéon propia con base en Diaz (2015).

La poblacién de mascotas ha tenido un crecimiento relevante a nivel global, por lo
tanto, para el afio 2016 la poblacién sobrepasé los 1.000 millones y para el afio 2018, la
agencia Gesellschaft fir Konsumforschung (GFK) informé que mas del 56 % de las
personas en el mundo tienen una mascota en casa (Sanchez, 2018). En Estados Unidos
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las mascotas mas comunes son los peces, seguido de los gatos y los perros, en cambio en
Europa son el gato, el perro y las aves (Longas, 2010).

Por otro lado, segtn la agencia GFK, mds del 60 % de las familias de Asia ubicadas
en Corea del Sur, Hong Kong y Jap6n, manifiestan no tener mascotas. Mientras que en
Latinoamérica esta el mayor numero de familias que tienen mascotas a comparacion del
resto del mundo, tomando como referentes a paises como Argentina, México y Brasil
(Sanchez, 2018). De acuerdo con la firma Kantar Worldpanel, en Colombia hay 3.5
millones de hogares con mascotas, en donde el 67 % tiene perros, el 18 % gatos y el 16
% afirma tener ambos (Dinero, 2018). No obstante, segin cifras oficiales de la Secretaria
de Desatrollo Econémico de Bogota, se estima que en la capital hay 6,8 millones de
perros y gatos conforme al reporte vacunacién antirrabica (Martinez, 2019).

Estas condiciones propician un incremento en la demanda de productos y servicios
enfocados a la tenencia de animales de compafifa, tal como lo reporta la consultora
internacional “Euromonitor”. Se evidencié que en el 2018 las ventas de los productos
para mascotas alcanzaron un valor de 1.900 millones de ddlares, de manera que para el
afio 2022 se prospecta un crecimiento mayor a 2.000 millones (Sanchez, 2018). Para el
caso de Colombia, Euromonitor estima que desde el 2014 ha existido un crecimiento
anual del 10 %, el cual se mantendra hasta el 2024. Segun este supuesto, se cree que en
Bogota este mercado puede llegar a $214.593 miles de millones de pesos en los estratos
4,5y 6 de la ciudad (Barén et al. [2014]).

En la actualidad las personas eligen a las mascotas dependiendo de las necesidades
que tengan en su nucleo familiar, su entorno laboral o social. Por ejemplo, las personas
que escogen tener perros lo hacen teniendo en cuenta los nifios o jévenes de la familia,
ya que esto les da un vinculo de responsabilidad hacia el cuidado de un ser vivo, a su vez
les permite aprender a socializar y mejorar sus habilidades motoras. Con respecto a los
gatos, las personas tienden a tener este tipo de mascota gracias a que ellos son mas
independientes y no necesitan los mismos cuidados que un canino. Esta preferencia se
genera en las personas que trabajan con gran intensidad horaria o tienen largos periodos
fuera de casa (Baron et al. [2014]).

Dado lo anterior, se observa que los propietarios de las mascotas manifiestan un
interés frente a su cuidado, por ende, uno de los productos sobre el cual puede recaer
dicho cuidado puede ser asociado a la alimentacién. De modo que el semillero “Consumo
Lab” a través de su observatorio de consumo en mascotas, pretende indagar sobre esta
categoria, sobre todo porque en Colombia existe una gran variedad de productos y
marcas de alimentos para mascotas. Por lo tanto, entender los aspectos asociados a la
eleccion y decisién de compra de estos productos son pertinentes para conocer no solo
las dinamicas de consumo de la categorfa, sino también las marcas que hacen parte de
dicho mercado.

En ese sentido, el presente trabajo plantea la siguiente formulacién del problema:

¢Coémo se asocian los factores que influyen en la eleccién y decision de alimentos para
mascotas perro y gato por parte de sus propietarios en la ciudad de Bogotar Para lo cual,
es pertinente en primer lugar reconocer las rutinas que se presentan durante la compra
de alimentos, en segundo lugar, identificar la importancia relacionada al consumo de
alimentos, y por tltimo analizar los factores que influyen en la decisién de compra de
alimentos.
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5.3.1. La eleccién como factor precursor de la decision en el consumidor

La eleccién y la decision en el consumidor son dos conceptos que estan relacionados,
sin embargo, son diferentes entre si, debido a que la decisién es un proceso interno
propio de cada individuo que se fundamenta en la experiencia previa de consumo,
generando un procesamiento de informacion alrededor de la decisioén, mientras que la
eleccion hace referencia al acto de escoger entre varias opciones disponibles (Clavijo

[2010]).

Por lo tanto, la eleccién es un proceso precursor de la decision, que inicia en el
reconocimiento de la carencia de algo, también entendida como la distancia cada vez
mayor entre el estado real del ideal propiciando un estado de tensién (Solomon y Carrién,
2008), la cual el consumidor reconoce como necesidad. Dado lo anterior, se desarrolla
una motivacion intrinseca alrededor de resolver dicha necesidad, a través de la busqueda
de un producto que logre disminuir el estado de tensién, aunque, cabe aclarar que no
todas las necesidades estan en el mismo nivel (Moreno-Dominguez, 2018). En ese
sentido, Kotler y Keller (2006) proponen que las personas buscardn siempre la
satisfaccioén de las necesidades dependiendo del orden jerarquico de la piramide de las
necesidades propuesta por Maslow, es decir, satisfacerlas de acuerdo al nivel de
importancia.

Una vez reconocida la necesidad, se procede a la busqueda de la informacién. Segin
Kotler y Keller (2000) existen 4 diferentes métodos de obtencién de informacién que el
consumidor utiliza a la hora de elegir un producto, los cuales son: familia o personas
conocidas, comerciales, fuentes de medios de comunicacién y por dltimo, expetiencias
propias que haya tenido el consumidor, estos ayudan a que las personas se puedan in-
formar acerca de un producto que piensan comprar. De manera que el uso de la internet
favorece la obtencién de informacion relevante, asi como conocer oportunidades de con-
sumo, lo que permite hacer ejercicios de comparacién de productos, precios, y hasta de
formas de adquisicién que ofrece el mercado (Schiffman y Kanuk, 2005).

Con base en lo mencionado anteriormente, el consumidor puede tener un panorama
amplio de informacién de los productos, el cual afecta su proceso de eleccién. Aspectos
como: calidad, cantidad, recompensa (Clavijo [2010]), garantia (Clow et al. [2010]Cor- zo
Zapata and Rios Laverde ), tamafio, color, ubicacion en el punto de venta (Solomon &
Carrién, 2008), precio (Kim, Mauborgne y De Hassan, 2008), y publicidad (Rivas y
Grande, 2015) son relevantes para la eleccion de un producto. En ese sentido, a través
de la publicidad se genera un impacto visual hacia el consumidor, esta favorece los pro-
cesos de percepcion y atencion, resaltando los atributos de mayor relevancia frente a la
necesidad a satisfacer (CRISTANCHO et al. [2019]). Asi como también, la posiciéon en
la que se encuentra el producto, ya sea a la altura de los ojos o en lugares estratégicos,
como las esquinas de los supermercados, en otras palabras, su exhibicién hace que tenga
una mayor probabilidad de ser tomado en cuenta para un proceso previo de eleccion.

Por otro lado, una de las formas en que el consumidor puede elegir un producto se
centra en las reglas compensatorias y no compensatorias. Las reglas compensatorias son
aquellas en las que el conjunto de atributos de un producto hace parte de la evaluacion,
en donde las fortalezas de unos atributos compensan las debilidades de otros. Este
proceso favorece al consumidor ya que le permite tener una mejor percepcion de una
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marca o producto determinado (Botero et al. [2005]). Por lo tanto, los productos con
mayor cantidad de atributos percibidos y con mejor desempefio, tienen mas posibilidades
de ser escogidos. Sin embargo, este tipo de eleccidon requiere mayor esfuerzo cognitivo
por parte del consumidor (Kotler Keller, 2000), siendo asi, se relaciona mas con
productos de alto grado de involucramiento (Rivas y Grande, 2015).

En cuanto a las reglas no compensatorias, son aquellas que no logran igualar una
desventaja con un atributo o algo mejor. En el tema de eleccion, es cuando un consu-
midor no consigue un producto que usualmente compra, pot lo cual no se determinara
a encontrar uno igual en la competencia (Botero et al. [2005]), es decir, la eleccion se
centra en un atributo en particular y el producto que mejor desempefio percibido tenga,
sera elegido (Solomon, 2008). En ese sentido, la valoracion por un solo atributo ayuda a
que al consumidor se le facilite la decisién de compra, dejando de lado la posibilidad de
percibir el desempefio de los demas atributos (Kotler Keller, 20006).

No obstante, tener a disposiciéon una gran cantidad de opciones de producto a escoger
puede también ser un aspecto que desfavorece la eleccién, tal y como lo propone Iyengar
y Lepper (2000) a través de la paradoja de la eleccion, la cual establece que el consumidor
al tener una cantidad muy elevada de opciones para escoger se hace cada vez mas dificil
la eleccién (Iyengar, Huberman & Jiang, 2004), dado que la cantidad de opciones se
convierte en un problema y hace que el consumidor desista muchas veces de la eleccién.

5.3.2. La decision en el consumidor

El proceso de decision de compra tiene acciones de mayor a menor intensidad, donde
la intensidad menor es rutinaria por medio de habitos de consumo y se hace por medio
de impulsos, en cambio la intensidad mayor se hace por medio de un proceso laborioso
y largo. El proceso de decision debe comenzar con el reconocimiento de una necesidad
para as{ satisfacerla (Huisa, 2017). Los modelos de comportamiento del consumidor
demuestran que el proceso de decision, las actividades mentales de una persona como la
forma de elegir, comprar o consumir productos o servicios (CANCINO et al. [2020]), y
la actividad fisica del consumidor influye a la hora de decidirse en adquirir, usar o
disponer de un bien o servicio (Sandoval, 1994).

Por otra parte, el cerebro humano tiene la capacidad de analizar distintos aspectos
corporales en muy poco tiempo, como, por ejemplo, distinguir una expresion facial o
una postura corporal temerosa a una neutral en tan solo 350 milisegundos. Con respecto
a la toma de decisiones, se demostré que los consumidores son capaces de tomar
decisiones simples a velocidades rapidas, como las decisiones basadas en valores que
tardan 264 milisegundos, al igual que un reconocimiento en una escena natural que
contenga uno o mas animales, el cual se produce en un rango de 140 a 160 milisegundos
(Mormann, Koch y Rangel, 2011).

De esta forma, el consumidor evalia la relacion entre la necesidad y la utilidad de la
satisfaccién, de manera que si es relevante para este en términos de su estilo de vida y
personalidad, buscard mejores de fuentes de consulta que le permitan tener mayor
certeza, teniendo en cuenta aspectos como: lugar de la compra, medios de pago, precios;
asi como también aspectos relacionados con el contexto social de consumo como la
identidad cultural y la aceptacion de su grupo de referencia primario y de otras personas
(Reynolds y Olson, 2001).
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Dado lo anterior, existen varios factores que afectan la decision de compra del con-
sumidor hacia un determinado producto o servicio, debido a que modifican la cantidad
de informacién que reciben. Estos factores son el monetario, funcionales, fisicos, sociales
y psicologicos, los cuales hacen que las marcas sean previamente publicitadas, las mas
conocidas y tengan alto respaldo (Avendafio et al. [1997]). Un caso preciso que exponen
los autores citados anteriormente es la adquisicion de seguros, en donde los riesgos pesan
mas en la decisién de compra de estos servicios.

En algunos casos las decisiones de compra estan inmersas con exceso de informacion
sobre diferentes marcas o referencias de producto. Este aspecto puede conllevar a que
los consumidores no tengan la capacidad de evaluar aspectos que pueden llegar a ser
relevantes en la decision, por lo tanto, una forma de afrontar dichas situaciones es hacerlo
por fases. La primera que sirva de eleccién de productos que contengan los atributos mas
representativos, y una segunda donde se revise de forma puntual cada caracteristica, esto
con el fin de seleccionar al que cumpla con todos los criterios de la busqueda (Haubl y
Trifts, 2000).

De manera que el contexto en donde se presenta la informacién del producto o set-
vicio es relevante en la decisién, es por esto que la publicidad puede llegar a ser mucho
mas persuasiva que el producto en si, asi como también el mercado de consumo donde
se comercializa y el precio (Payne, Bettman y Johnson, 1991). Incluso, el consumidor
pue- de acceder a informacion mediante los amigos, familiares o vendedores, teniendo
como referencia los productos que utilizan los demas.

Hiubl y Trifts (2000) describen que tanto los entornos especificos como las
situaciones en un medio de compra online influyen en la toma de decisiones, los cuales
buscan reducir el esfuerzo cognitivo, describiéndolos, asi como “avaros cognitivos”. A
modo de ejemplo, se consideran como un entorno de alternativas numerosas o dificiles
de comparar, en donde las personas no son buenas para tomar una decisién, en vista de
que se integra o retiene gran cantidad de informacién. En cambio, si se ordenara los
objetos por algun criterio especifico, la persona se librarfa de la capacidad de
procesamiento en la toma de decisiones (Payne, Bettman y Johnson, 1991).

Al generar un proceso de compra, los consumidores suelen tener estrategias de deci-
sién de compra y formas que reducen el riesgo, esto con el propésito de facilitar dicho
proceso. Por ejemplo, cuando se genera una compra de un automévil, el comprador en-
tra en estado de panico y apresura su compra como una forma de facilitar el problema.
Inclusive, la persona buscara filtrar la informacién suministrada para que sea relevante
con sus intereses actuales y que sea coherente con su conocimiento y sus expectativas
previas a la compra (Baker [2001]).

No obstante, en las compras algunos consumidores toman medidas orientadas al
control de las emociones como una forma para encarar la transacciéon. Cuando esto
sucede se genera una compensacion central, la cual hace que el consumidor renuncie a
un atributo para ganar otro que le provee mayor satisfaccién. Este tipo de situaciones
pueden llegar a ser significativas en las decisiones ya que son gobernadas especialmente
por las emociones (Luce, Bettman y Payne, 2001).

HEs importante mencionar que cuando mas una persona envejece, sus decisiones se
vuelven mas basicas. Con el paso del tiempo se adquiere un enfoque en objetivos emo-
cionales, que espontaneamente utilizan ayudas de su memoria para resumir o verificar la
informacién olvidada, mientras que los adultos jovenes no son tan selectivos y utilizan
esta ayuda mas para planificar la compra que para propodsitos de memoria (Cole et al.
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[2008]).

En la toma de decisiones por género, se evidencia que las compras en los hombres
son generalmente ineficaces, sin estindares tan grandes, las toman como una forma de
ocio, buscan diferentes tiendas u opciones, emplean la toma de decisiones simplificada
para reducir la complejidad de la tarea de compra y utilizan las compras como una
competencia. En cambio, las mujeres son mucho mas conscientes de lo social y del pres-
tigio, muestran interés en la ropa y se ocupan por la compra de productos alimenticios
(Bakewell and Mitchell [2006]).

5.4. Metodologia

A través de un estudio descriptivo, no experimental, transversal y basado en la corre-
lacién bivariada de Rho de Spearman, se pretende identificar el grado de asociaciéon entre
los factores que afectan la eleccion y decision de alimento de mascotas perro y gato, por
parte de sus dueflos en la ciudad de Bogotd. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
permiten detallar el grado de asociacion entre dos o mas variables, siendo esta una me-
dida de asociacién lineal que utiliza rangos y los compara. Tiene un enfoque cuantitativo
dado que muestra datos estadisticos y numéricos exactos, ademas de basarse en estudios
previos a este para su realizacién (Posso, 2014).

El grupo objetivo fue hombres y mujeres de la ciudad de Bogota, mayores de 18 afios,
con mascota perro o gato y que manifiestan ser los duefios y responsables de los gastos
de esta. Se obtuvo una muestra total de 1417 encuestas, en donde 1009 son poseedores
de mascota perro y 408 de gato. La encuesta fue implementada de manera electronica y
la recoleccién de datos se desarrollé por interceptacion en la calle. Se aplicé este
instrumento debido a que permite obtener informacién delimitada del grupo de estudio
a través de un cuestionario (Merino-Sanz, 2015).

La encuesta estaba compuesta de 4 partes, la primera parte constaba de 11 items
nominales de Unica respuesta, estos se plantearon con el fin de obtener los datos de
caracterizacién de los dueflos de las mascotas, la mascota y los gastos asociados a la
alimentaciéon. En la segunda parte se fijaron 6 items con respuesta tipo Likert para
conocer las rutinas alrededor de la compra de alimento para la mascota. La tercera patte
estaba compuesta por 4 items con respuesta tipo Likert, las cuales se implementaron con
la intencién de conocer la importancia del alimento, y la tltima contenfa 6 items con
respuesta tipo Likert que relacionaban los factores que influyen en la eleccién del
alimento para la mascota.

Mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach se midi6 la fiabilidad de la escala de
medida de la segunda, tercera y cuarta parte del instrumento, donde se obtuvieron
resultados satisfactorios en todos los items, tanto para la muestra de perros como la de
gatos (ver Tabla 17). Para ello se utiliz6 el paquete estadistico SPSS® 25.0 (Statistical
Package for the Social Sciences).
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Tabla 17 Estadisticas de fiabilidad para cada dimension del instrumento.

e
3 . Alfa de ronDac Numero de
Medicion | Variable Cronbach Ieoﬁesrgcé?lg; elementos
estandarizados
Importancia del
R 0.963 0.963 4
Rutinas durante
Perro la compra 0.778 0.798 6
AsfFectos que
influyen en la 0.819 0.818 6
compra -
Importancia de
ahrgemod 0.962 0.962 4
Rutinas durante
Gato la compra 0.790 0.810 6
AsfFectos que
influyen en la 0.831 0.829 6
compra

Nota Fuente: elaborado por el autor.

5.5. Resultados

Del total de la poblacién que hizo parte del estudio con mascota gato para la ciudad
de Bogota, la mayoria corresponde a un rango de edad de 18 a 34 afios (77.7 %, n=317),
de estratos 2 (38.2 %, n=156) y 3 (40.9 %, n=167), con ingresos entre menos de 1
SMMLYV a 2 SMMLV (77 %, n=314), residentes en casa (44.9 %, n=183) y apartamento
(40 %, n=163), algunos viven con sus padres o sus abuelos (43.1 %, n=1706), para varios
de ellos su mascota fue un regalo (46.8 %, n=191), con un gasto mensual hacia su mascota
de 50 mil a 100 mil pesos colombianos (55.6 %, n=227), al que alimentan entre 1 a mas
de 2 veces al dia (94.8 %, n=387) y compran el alimento para su mascota cada semana
(38.2 %, n=1506) y cada dos semanas (37.5 %, n=153).

Frente a la poblaciéon con mascota perro para la ciudad de Bogota, la mayoria corres-
ponde a un rango de edad de 18 a 34 afios (81.4 %, n=822), de estratos 2 (37.9 %, n=382)
v 3 (41.3 %, n=417), con ingresos que van desde menos de 1 SMMLV a 2 SMMLYV (74.4
%, n=750), residentes en casa (51.6 %, n=521) y apartamento (33.8 %, n=341), algunos
vi- ven con sus padres o sus abuelos (49.8 %, n=502), para varios de ellos su mascota fue
un regalo (43.5 %, n=439), mientras que otros la compraron (26.3 %, n=265), con un
gasto mensual hacia su mascota de 50 mil a 150 mil pesos colombianos (72.3 %, n=729),
al que alimentan entre 2 a mas veces al dia (94.7 %, n=955) y quienes compran el alimento
para su mascota cada dos semanas (41 %, n=414) y cada mes (32.9 %, n=332).

En la Tabla 18 se observan las rutinas alrededor de la compra de alimento para la
mascota, en donde las mas relevantes son verificar el precio, comprar siempre la misma
cantidad, y fijarse en el sabor o referencia. No obstante, vale la pena resaltar que la
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intenciéon de comprar el alimento mas econdémico no es una practica comun, esto
confirma que existe mayor voluntad por comprar siempre la misma marca y en su
mayoria, en el mismo establecimiento.

Tabla 18 Rutinas durante el proceso de la compra de alimento para mascota.

Items de rutinas Siempre| Casi Ocasional | Casi | Nunca | Total,
siempre nunca general

Verifica el precio 53% 31 % 10 % 2% 3% 100 %

Compra siempre la misma 54 % 33% 8% 2% 2% 100 %

cantidad

Se fija en el sabor (los que le| 60 % 28% 9% 1% 2% 100 %

ousta a su mascota)

Compra el mas econdémico | 20 % 18 % 31 % 19% | 12% 100 %

Compra siempre la misma 48 % 33% 13% 3% 2% 100 %

marca

Compra en el mismo 41 % 33 % 18 % 5% 3% 100 %

establecimiento

Nota Fuente: elaborada por el autor con base en la informacién suministrada por el

semillero Consumo Lab.

Por otra parte, dentro de los {tems de importancia que tienen en cuenta los duefios
para la compra del alimento para la mascota, vale la pena destacar que el mas relevante
es adquirir un alimento que permita ofrecer lo mejor a su mascota, el cual se relaciona
con el tiempo de vida. Sin embargo, a nivel general aspectos como favorecer su piel,
huesos, pelo y crecimiento son importantes, ver Tabla 19.

Tabla 19 Importancia del alimento para la mascota. Nota. Fuente: elaborada por el antor con base en la informacion
suministrada por el semillero Consumo Lab.

Muy
imp
orta
nte

ftems de
importanci
a

Impo
rtante

Neutral

Poco
import

ante nte

Nada
importa

Total,
general

Un
alimento
que le
apotte lo
mejor para
su
crecimient
o

69%

20%

5%

2%

4%

100%

Un
alimento
que le
aporte lo
mejor para
sus huesos
y dientes

71%

20%

4%

2%

4%

100%
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Un
alimento
que le
aporte lo
mejor para
su piel y
pelo

70%

21%

4%

1%

4%

100%

Un
alimento
que le
aporte lo
suficiente
para que
viva mas
tiempo

73%

18%

4%

1%

4%

100%

Nota. Fuente: elaborada por el autor con base en la informacién suministrada por el

semillero Consumo Lab.

En la Tabla 20, se observan los aspectos que pueden influir en la compra de alimento
para la mascota por parte de sus dueflos, por lo cual el aspecto que mas sobresale es la
recomendacién por parte del veterinario en cuanto al tipo de alimento y marca, en seguida
las marcas mas reconocidas, y en tercer lugar, las marcas con promociones y descuentos,
sin embargo, la prictica de comprar siempre la misma marca influye en la decisién final,
tal como se observa en la Tabla 18. Vale la pena destacar que el disefio del empaque es

el aspecto que menos influye durante la compra.

Tabla 20 Aspectos que influyen durante la compra de alimento para mascota.

Items de aspectos que
influyen en la compra

Siempre

Casi
siempre

Ocasional

Casi
nunca

Nunca

Total
general

Toma en cuenta solo
marcas reconocidas

36%

35%

22%

5%

2%

100%

Toma en cuenta Ja
recomendacion de un
amigo con mascotas

26%

38%

26%

6%

3%

100%

Tiene en cuenta la
recomendacion de su
veterinario

45%

36%

13%

4%

2%

100%

Toma en cuenta la
publicidad de la marca

23%

32%

30%

10%

5%

100%

Tiene en cuenta el
disefio del empaque

22%

28%

29%

14%

7%

100%

Tiene en cuenta las
marcas con
promociones y
descuentos

33%

32%

22%

8%

6%

100%

Nota. Fuente: elaborada por el autor con base en la informacioén suministrada por el

semillero Consumo Lab.
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Con base en el Rho de Spearman, se valida la relacion existente entre la importancia
del alimento, las rutinas durante la compra y los aspectos que influyen en los duefios de
las mascotas gato y perro. En la Tabla 21, se observan los resultados para la mascota gato,
en donde se encontré una relacién lineal estadisticamente significativa, débil y
directamente proporcional, entre la importancia del alimento y la frecuencia de
alimentacién en todos los items: crecimiento (tS=0.134, p<<0.01), huesos y dientes
(t§=0.125, p<0.05), piel y pelo (t5=0.147, p<0.01), y que viva mas tiempo (tS=0.110,
p<0.05).

También se encontr6 una relacion estadisticamente significativa, débil y directamente
proporcional solo entre la variable rutinas durante la compra con el item compra la misma
cantidad y la edad (t$=0.098, p<0.05). Por otra parte, se observé otra relacion
estadisticamente significativa, media e inversamente proporcional entre el item
verificacién del precio con aspectos como la frecuencia de compra del alimento (rS=-
0.128, p<0.01) y la frecuencia de alimentacién (rS=-0.123, p<0.05). Asi como también,
entre el item compra el mds econdémico y la frecuencia de alimentacién (18=-0.162,
p<0.01).

Por dltimo, se noté una relacién estadisticamente significativa, débil y directamente
proporcional entre la variable aspectos que influyen en la compra con el item solo marcas
reconocidas y el ingreso (+t§=0.099, p<0.05), y la edad (tS=0.115, p<0.05); igualmente se
observé una relacién lineal estadisticamente significativa, débil y directamente
proporcional entre el item recomendacién veterinaria y datos demograficos como el
estrato (tS=0.155, p<0.01) y gasto promedio (t5S=0.134, p<<0.01).

Tabla 21 Resultados estadisticos de asociacion entre las variables relacionadas con la eleccion de alimento para la mascota gato

. [ Frecue
, Gasto | Frecuenci :
Variable Item Edad | Estrato f)ngres prome |[a compra :lllcii?l ent
dio alimento acion
Crecimie | 0029 [0.003 [-0.017 [-0.005 [-0.005  |0.134"
Doiesac HUesOsY | 053 10.073  [0.007 | 0024 |-0.020 0.125*
alimento ggﬁ)y -0.035 |0.078 |0.006 |0.018 |-0.021 0.147*
Viva mas *
tiempo | 0-008 |0.054 0.057 |-0.005 |-0.055 0.110
Verificaci
6ndel  [0.052 [-0.035 |-0.026 [-0.015 |-0.128* -0.123*
precio
Compra
la misma |0.098* |-0.071 |-0.034 [-0.002 |0.000 -0.078
cantidad
Sabcir
Rutinas que ‘¢ 0.007 |0.057 |-0.005 |-0.040 |[-0.103* 0.011
durante la %luasstgoat;u
COl’I‘lpl‘a Compra
el mas ok
Coonas 010033 [-0.028 [-0.072 |-0.025 |-0.086 -0.162
O
Compra
siempre
pempre 10.035 10007 |-0.035 [0.038 |-0.030 -0.022
marca
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Compra
en el
mismo  |0.021 |0.002 -0.064 |-0.011 |-0.003 -0.086
estableci
miento

Solo
marcas 0.115* | 0.086 0.099* |0.068 -0.036 0.018

reconoci
das

Recomen
dacién de | 0.027 | 0.065 0.051 0.043 -0.045 -0.056
un amigo

Recomen

Aspectos dacién . -
fhe veterinari | 0-0064 |0.155 0.074 0.134 0.007 0.053

influyen en

a
lacompra | Bublicida 10,034 0005 [-0.024 [0014 [-0064  [-0.011

Disefio
del 0.044 10.069 0.004 0.074 -0.061 -0.025
empaque

Promoci

ones
descu}tfint -0.039 |-0.002 |-0.030 |-0.036 |-0.070 -0.013

[oN

**, La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

*. La correlacién es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).

Nota. Fuente: elaborada por el autor con base en la informacioén suministrada por el
semillero Consumo Lab.

En la Tabla 22, se observa que para la mascota perro se encontrd una relacién lineal
estadisticamente significativa, débil y directamente proporcional entre la variable
importancia del alimento y el aspecto de gasto promedio en todos los ftems: crecimiento
(tS=0.161, p<0.01), piel y pelo (tS=0.134, p<<0.01), huesos y dientes (t5=0.102, p<0.01),
y que viva mas tiempo (t5=0.089, p<0.01). En cuanto a las rutinas durante la compra hay
que destacar la relacién estadisticamente significativa, débil e inversamente proporcional
entre el gasto promedio y el {ftem compra el mas econémico (rS=-0.150, p<0.01). Para el
resto de los casos las relaciones son ausentes o no tienen el nivel de significancia.

Con respecto a los aspectos que influyen en la compra, se puede resaltar la relacién
lineal estadisticamente significativa, débil y directamente proporcional entre la edad y el
item solo marcas reconocidas (tS=0.155, p<0.01). Ademas, se evidencia una relacién
entre el estrato y los items solo marcas reconocidas (t$S=0.194, p<0.01), y la
recomendacion veterinaria (¢£S=0.103, p<0.01), asi como también entre el gasto
promedio y la recomendacién veterinaria (1S=0.219, p<0.01). Sin embargo, se observa
una relacién estadisticamente significativa, débil e inversamente proporcional entre la
frecuencia de compra del alimento y los items publicidad (tS=-0.155, p<0.01), y disefio
del empaque (t5=-0.176, p<0.01).
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Tabla 22 Resultados estadisticos de asociacion entre las variables asociadas a la eleccion de alimento para la mascota perro.

Frecu F
GaStO encia f?Cue
. £ Estrat | Ingre comp |ncia
Variable Item Edad o so gﬁ(i)(r)n a aliment
alime |acion
nto
Crecimiento | 0.008 0,05 |0.020 | 916 [0.046 |0.067*
Importanci Fuesos y -0.041 {0006 |5 031 [919% [0.007 [0.022
a ae : E3
alimento | Piclypelo | -0.018 [0.043 |14 | 1% [0.012 [0.043
Viva mas 0.089* ok
fova I 20.036 10.015 [0.020 |9 0.055 |0.086

Verifica el -
precio 0.070*

Compra la
misma 0.014 |-0.003 |0.004 |0.031 [0.049 |0.083**
cantidad

Sabor que Ie
gusta a su 0.010 |0.001 ]0.022 |0.074* {0.051 |0.090**
Rutinas mascota

durante la | Compra el . - -
compra mas -0.016 |-0.016 9.070 *0.150* 9.081* 0.024

econbémico
Compra *
semprela | 0.044 0,036 |0.026 9997
misma marca

Compra en el
et imient | 0010 1-0.038 | () 935 |-0.012 |-0.031 |-0.003
@)
Solo marcas 101557 [ g 193 | 0981 [ 0.069* [ 0.002 |0.080%
Recomendaci
6n de un -0.012 {0.073* |0.030 [0.036 |-0.034 0.015
Recomend 0.084 | 0.219

Recomendaci * o | 0. 219%

pocomencac 10,064 |0.194 |70 | 0.035 |0.004

-0.040 9.072 -0.036 {0.027 |0.090**

0.071* | 0.060

Aspectos
que

influyen en .. " - "
la compra Publicidad 0.001 |0.065* |0.010 |0.035 9.155 -0.022

Disefio del . - .
empaque 0.014 10.076* |0.011 |0.028 |0.176* |-0.036

Promociones Z
v descuentos -0.040 |-0.025 0.022 -0.056 [-0.045 |-0.007

**, La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

*. La correlacién es significativa en el nivel 0.05 (bilateral).

Nota. Fuente: elaborada por el autor con base en la informacién suministrada por el
semillero Consumo Lab.
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5.6. Conclusiones

Desde la teorfa se define a una mascota como aquel animal acogido por una persona,
quien se hace cargo de su cuidado, brindandole carifio, salud y bienestar, donde ademas
pasa a tener un rol importante en la familia, ya que es una compafifa y adquiere un aprecio
especial por parte de los integrantes de esta. Es decir, se convierte en una patte
fundamental de la vida de un ser humano, el cual intenta darle la mejor atencién
comprandole diferentes productos para su bienestar. En este sentido, la necesidad de
brindarle lo mejor a la mascota se convierte en un proceso de elecciones y decisiones de
los productos a comprar. Por lo tanto, el término eleccion se define como una forma o
medio que permite llegar a la satisfaccién de una necesidad, para ello el consumidor se
gufa por medio de la informacién que ofrece el producto y sus caracteristicas, mientras
que la decisién se define como aquellas acciones rutinarias y otras laboriosas, donde se
analiza la utilidad y la satisfaccién hacia su necesidad, buscando informacién en el ambito
monetario, familiar, social y psicolégico.

Teniendo en cuenta lo anterior, las personas mas representativas para este estudio
fueron aquellas que correspondian a un rango de edad de 18 a 34 afios, de estratos 2 y 3,
con un ingreso entre menos de 1 SMMLYV a 2 SMMLYV, residentes en casa y apartamento,
algunos viven con sus padres o sus abuelos, para varios de ellos su mascota fue un regalo,
con un gasto mensual hacia su mascota de 50 mil a 100 mil pesos colombianos, al que
alimentan entre 1 a mas de 2 veces al dfa, y quienes compran el alimento para su mascota
cada semana y/o cada dos semanas.

Es importante resaltar que las rutinas mas significativas al momento de comprar
alimento para la mascota son comprar la misma cantidad, verificar el precio y percatarse
del sabor o la referencia. Por otra parte, brindar un alimento que propotcione lo necesatio
para que la mascota viva mds tiempo se convierte en un atributo psicolégico, el cual hace
que el duefio de la mascota lo relacione desde lo emocional, a su vez se apoya de la
recomendacion del veterinario como aspecto fundamental para escoger dicho alimento.

Con base en los resultados obtenidos en la aplicacién del coeficiente de correlacién
de Rho Spearman, se infiere que para la mascota gato existe una relacion media entre la
importancia de la alimentacion y la frecuencia de alimentacién, esto debido a que favorece
el crecimiento, el cuidado de los huesos, los dientes, la piel y el pelo, por ende provee un
bienestar que se relaciona en un mayor tiempo de vida.

En cuanto a los aspectos que influyen en la compra de alimentos, se evidencia que la
recomendacion del veterinario es mas representativa en el estrato y en el gasto promedio.
Por otra parte, se observa que las personas con mayores ingresos tienden a comprar solo
marcas reconocidas. En el caso de las rutinas durante la compra, se percibe que los
duefios con mayor edad suelen comprar la misma cantidad de comida.

Con respecto a la mascota perro, se observa que existe una relaciéon entre la
importancia del alimento y el gasto promedio en alimento por parte del duefio de la
mascota, de modo que al igual que en la mascota gato se genera mayor interés en como
aporta al crecimiento, al cuidado de la piel y al pelo. Por lo tanto, el propietario de la
mascota considera que a mayor comida mayor beneficio y por ende, mas tiempo de vida.

La preferencia de comprar marcas reconocidas se relaciona con la edad del duefio de
la mascota, en otras palabras, a mayor edad, mayor preferencia a estas marcas. Por otra
parte, se demuestra que la recomendacion del veterinatio sobresale mas en el estrato y en
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el gasto promedio. Es importante destacar que para estudios futuros, es pertinente
analizar aspectos como el grado de apego emocional entre el duefio y su mascota, dado
que este factor afecta a las decisiones de consumo. De igual modo, es oportuno analizar
las relaciones de consumo entre productos de la categorfa y nuevos servicios, y por
ultimo, desarrollar mediciones de actitud percibida por los duefios frente a las marcas de
alimento para mascotas.
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Capitulo 6

El posicionamiento de marca y su influencia en la elecciéon de marcas

de alimentos para mascota

Brand positioning and its influence on the choice of pet food brands
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Jorge Juan Diego Montero PhD"
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6.1. Resumen

El posicionamiento de marca sigue siendo una de las acciones estratégicas mas pro-
vistas por parte de las organizaciones en el entorno actual dada la coyuntura del mercado
y la intensidad competitiva, sobre todo en mercados donde se evidencia una tendencia
de consumo como el asociado a la tenencia de una mascota. Este articulo tiene como
objetivo identificar el posicionamiento de las marcas de alimento para mascotas (perro y
gato) en los responsables de sus gastos y cuidados en la ciudad de Bogota. Para esto, se
llev6 a cabo un estudio descriptivo, este instrumento se aplicoé 1417 personas de esta
misma ciudad. Entre los resultados se destacé que el posicionamiento de marca esta
directamente relacionado con las marcas mas compradas y que los factores mas influ-
yentes en la decisiéon de compra de las personas se basan en recomendaciones, economfa,
calidad y variedad.

6.2. Abstract

Brand positioning is still one of the actions more provided by companies in the
current environment, given the market situation and intensity of competition, especially

18 Docente programa de mercadeo y publicidad. Lider del Semillero Consumo Lab. Universidad ECCI:
Cra. 19 No. 49-20, Bogoti, Colombia, codigo postal 111311. geristanchot@ecci.edu.co

19 Estudiante del programa de mercadeo y publicidad, integrante del Semillero Consumo Lab.

20 Estudiante del programa de mercadeo y publicidad, integrante del Semillero Consumo Lab.
2L Estudiante del programa de mercadeo y publicidad, integrante del Semillero Consumo Lab.
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in markets where there is evidence of a consumption trend related with the possession
of a pet. This article aims to identify the positioning of food brands for pets (dog and
cat) in those responsible for their expenses and cares in the city of Bogota. For this, a
descriptive study was carried out, this tool was applied to 1417 people from this same
city. The results stand out that the brand positioning is directly related with the most
bought brands and also the most influential factors in people’s purchase decision are
based on recommendations, economy, quality and variety.

Keywords: Positioning, memory, brand, choice, perceived value.
6.3. Introduccién

La posesion de una mascota en el hogar se ha convertido en una tendencia en cons-
tante ascenso y esta se da gracias a su aumento en el mercado, pues se evidencia que la
tenencia de animales de compafifa genera sentimientos en las personas. En Colombia
para el afio 2000, este sector comercializé cerca de US$60 millones y para 2018 la cifra
fue de US$300 millones (Dinero [a]), este incremento se relaciona al hecho de que las
personas ven a las mascotas como un miembro mas de la familia, de modo que este
aspecto en particular hace que el consumo hacia la mascota sea visto no solo desde lo
funcional, sino también desde lo emocional (Diaz Videla [2015];Protection).

De acuerdo con el estudio realizado por la agencia Growth from Knowledge (GFK)
mas del 56 % de la poblacién mundial tiene algun tipo de mascota en su hogar, a nivel
latinoamericano el tipo de animal que mas abunda en los hogares es el perro, mientras
que en pafses como Francia y Rusia, existe una preferencia por los gatos. En ese sentido,
en paises como México, Argentina y Brasil, el 80 % de su poblacion tiene al menos una
mascota por hogar, pero, por otra parte, los paises asiaticos se caracterizan por tener un
bajo porcentaje en la tenencia de mascotas por hogar, para el caso de China, varias de sus
ciudades han tomado acciones politicas para reducir el nimero de mascotas que son
permitidas por hogar a una sola, esto con el fin de proteger la integridad fisica de sus
habitantes (Zoocial).

La poblacién de mascotas en Colombia es incierta, por ejemplo, segun un estudio
realizado por Fenalco, el 37 % de la poblacién afirma tener una mascota en su hogar,
siendo as{ es un valor cercano a los 17 millones, no obstante, la firma Kantar Worldpanel
sefiala que en Colombia hay un total de 3.5 millones de mascotas (Dinero [a]), y segun
las cifras dadas por la empresa Raddar, el nimero de mascotas en el pais es de al menos
5 millones (Zoocial). Sin embargo, el Ministerio de Salud a través del sistema de
vacunacion antirrabica de perros y gatos en Colombia, afirma que para el afio 2017 la
cifra entre perros y gatos es de 6.844.687 (Martinez). A pesar de que todas estas fuentes
de informacién cuentan con una diferencia significativa, la tendencia de consumo esta
relacionada con el hogar y el crecimiento en ventas de la categoria de alimentos ha
superado valores superiores al 20 % (Dinero [b]).

En ese sentido, las familias son consideradas como la principal fuente de adopcién y
tenencia de una mascota en un hogar. Actualmente las familias se pueden clasificar en
diferentes tipologias, tales como: adulto joven solo (Turner [2003]), pareja de recién
casados sin hijos (Walsh [2009]), familia con hijos pequefios, familia con hijos en edad
escolar (Albert and Bulcroft [1988]), familia con hijos adolescentes (Schvaneveldt et al.
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[2001] ), despegue de los hijos y seguir adelante, y familia en la vida postetior (Carter and
McGoldrick).

Por otra parte, los gastos en los que las familias deben incurrir frente a la tenencia de
una mascota aumentan dependiendo de varios factores, tales como la especie y tamafio
del animal, dado lo anterior, segin la revista Semana un 55 % de la poblacién colombiana
gasta menos de $100.000, un 30 % paga entre $100.001 y $200.000, un 12 % costea entre

$200.001 a $500.000 y el 3 % restante consume mas de $500.000. Estos gastos
mensua- les son destinados a productos y servicios especificamente para mascotas, tales
como: alimentos, collares y jaulas, bafios y servicios de veterinaria y de otro tipo
(Martinez.)

6.3.1. Alimentos para mascotas

Las marcas de alimentos para mascotas juegan un papel importante dentro de los
gastos asociados a la tenencia de una mascota en el hogar, representando un 3 % de los
gastos totales de la canasta familiar, es decir, el gasto mensual en promedio de alimento
para una mascota asciende a $177.000 (Dinero [a]), sin embargo, este valor depende en
gran medida del tamafio de la mascota, de modo que una mascota puede consumir
aproximadamente entre 4 a mas de 15 kilos de concentrado al mes. La categorfa de
alimentos para mascotas vende alrededor de 150.000 toneladas y mas de $690.000
millones, y su crecimiento en el mercado esta entre 5 % a 8 % en los dltimos afios (Dinero
[b]).
En la ciudad de Bogota, los mercados de consumo donde se comercializan estos
productos son los hipermercados, tiendas de barrio, tiendas especializadas en mascotas,
tiendas de descuento y supermercados, incluso, el mercado electrénico también los ha
incluido por medio de apps y/o paginas web (Protection). En la Tabla 23 se pueden
observar las marcas mds representativas que existen en el mercado de alimentos para
mascotas, donde la mayor intensidad competitiva estd presente en la comida para perros
y gatos, ambas categorfas cuentan con més de diez marcas, mientras que para los
hamsteres solo existen 4 marcas reconocidas en el mercado; de la misma forma, hay
marcas que emergen en varios mercados como es el caso de la marca “Purina”, la cual
no solo ofrece productos para gatos (Cat Chow) sino también para perros (Dog Chow).

Tabla 23 Marcas de alimento para mascotas mds representativas en la cindad de Bogotd.

Sector Marcas mas representativas

Dog Chow, Pedigree, Marca Exito, Dogourmet, Chunky,
Ringo,

Nutre Can, Donkan, Nutrion, D1, Diamond Naturals,

Royal Caniny Ladrina.

Cat Chow, Whiskas, Don Kat, Oh mai gat, Nutrecat, Smart,
Marca

Exito, Felix, Gatissimo, Gatsy, Nutrion, Meow mix, Nutra
oold yChunky.

Peces | Tetra, Pez color, Nutripez, Incros v Omega one

Perros

Gatos

Aves Marca Exito, Nidalia, Vitagrano, Canamor y Pentagrama.
Hamst | Vitagrano, Vitakraft, Sunseed y Kaytee.
er
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Cuadro 6.1: Marcas de alimento para mascotas mas representativas en la ciudad de
Bogota.

Nota Fuente: Elaborado por los autores.

El posicionamiento consiste en la imagen que perciben los consumidores sobre un
producto, diferenciandose de su competencia directa e indirecta, a través de un mensaje
claro para un grupo de consumidores (Armstrong and Kotler [2003]). Ries and Trout
[2002] hacen una reflexién frente al posicionamiento que se enmarca lograr manipular la
mente de los consumidores a través del uso de las conexiones neuronales, a partir de la
teorfa de la memoria cognitiva (Olson and Peter [2000]; Shiffman & Kanuk, 2010;
Solomon). Dado lo anterior, es importante que el posicionamiento no se centre en crear
algo nuevo y que nunca se haya visto debido a que esto puede resultar muy complicado
en la sociedad actual, la cual se encuentra saturada de informacién, es decit, hay
demasiados productos y demasiadas compafiias.

Por esta razén, Armstrong and Kotler [2003] afirman que el posicionamiento debe
estar basado en la comunicacién activa de una marca hacia sus clientes actuales y po
tenciales ya que se basa en atributos, beneficios, valores distintivos, experiencias y todo
aquello que haga que el consumidor logre diferenciar una marca especifica del resto de
sus marcas competencia. En ese sentido, Kotler et al. [2010] proponen que la innovacién
y la creatividad son las mejores estrategias de posicionamiento para abordar mercados
saturados, es por esto que las marcas con mayores niveles de posicionamiento son aque-
llas que fueron pioneras en las categorias actuales de mercado, este factor contribuye a
que no sea facil lograr un posicionamiento activo en un mercado en el que ya se ha visto
casi de todo.

Por consiguiente, este estudio nace de la iniciativa por parte del semillero Consumo-
Lab, en referencia al observatorio de mascotas, con el fin de indagar en el consumidor
aspectos relacionados con el consumo alrededor de la tenencia de una mascota, y en
cémo el posicionamiento de marca ejerce influencia en la decisién de compra hacia una
marca de alimento.

Con base en lo anterior, este trabajo propone la siguiente formulacién del problema:

¢Cual es el posicionamiento de las marcas de alimento para mascotas perro y gato en
los responsables de sus gastos y cuidados en la ciudad de Bogota? para ello es pertinente
identificar la marca de alimento para mascotas mas recordada en la ciudad y su relacién
frente a la ultima compra, igualmente conocer el valor percibido por parte de los
responsables, con el fin de indagar cuales son los factores mas representativos que tienen
en cuenta al momento de decidir.

6.3.2. Posicionamiento de marca

El concepto de posicionamiento ha tomado relevancia a raiz del impacto de las tec-
nologfas de la informacién, las cuales han traspasado las barreras geograficas y demo-
graficas, y que a su vez permiten que una marca pueda llevar un mensaje comun a todo
el mundo (Kotler et al. [2010]). En ese sentido, Bhat and Reddy [1998] afirman que una
de las bases para el éxito de una marca es tener una imagen clara y consistente, de manera
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que los esfuerzos de comunicacion se deben enfocar en lograr que ese mensaje sea
percibido por el grupo objetivo, asi pues, la publicidad al ser un tipo de medio de
comunicacién entre la marca y sus consumidores debe realizarse constantemente, con el
tin de reforzar la imagen y crear conciencia de la marca en los consumidores, vale la pena
recalcar que el posicionamiento se basa en acciones y no solo en lo que se le comunica al
consumidor por medio de la publicidad, por lo tanto debe propender su promesa de valor
y cerciorarse de que esta sea percibida por el consumidor (Armstrong and Kotler [2003].

En consecuencia, el esfuerzo del posicionamiento es lograr tener un espacio en la
mente del consumidor (Ries and Trout [2002]), de tal forma que tenga como marco de
referencia la marca en su conjunto evocado para una posterior decisién de compra
(Rivasand Esteban [2010]). Por ende, de acuerdo con Aaker, el consumidor a la hora de
realizar una compra elige segun sus gustos personales, impulsos y necesidades;
actualmente tam- bién suelen elegir sus compras por recomendaciones de su grupo de
referencia, de modo que, el posicionamiento que posee una marca si influye en el
mercado y se ve reflejado en la sociedad.

Por otra parte, el posicionamiento de una marca es lo similar o diferente que se pueda
considerar a una marca frente a otras del mismo mercado, se pueden ofrecer los mismos
atributos, pero venderlos de una forma diferente es lo que se conoce como el
posicionamiento (Sujan and Bettman [1989]).Keller et al. [2011] propuso que el posi-
cionamiento de marca es una ventaja competitiva sostenible o una propuesta de venta
unica que impulsa a los consumidores a comprar, estas ventajas pueden hacerse explici-
tas comparandose con otras marcas similares o implicitamente reforzando sus ventajas y
asegurando rendimiento o efectividad. Por lo tanto, una marca nueva debe encontrar una
fortaleza o ventaja dentro del mercado en el que compite y explotarla al maximo, en otras
palabras, hacer que la ventaja de la marca sea una especialidad para que de esta manera
pueda recibir reconocimiento (Sengupta [2005]).

Asi mismo, Beverland [2009] propone que los consumidores que perciben a las
marcas con un sentido auténtico también las asocia como confiables, por lo tanto, el uso
de estas marcas apela a la disminucién de riesgos percibidos desde lo psicolégico y social,
siendo asi un generador de status que puede ser mayor al de la competencia. Este aspecto
en particular se relaciona con el grado de identificacién entre la marca y el consumidor,
esto implica que el valor es percibido no solo es desde lo funcional sino también desde
lo emocional (McGhie [2012]), esto se refiere a que los consumidores tienden a recordar
mas a las marcas que ofrecen valor agregado, aquellas que van miés alla de lo tangible
como las expetiencias, revivir algin recuerdo, nostalgia, y/o motivacion personal; cuando
este efecto es percibido por los consumidores se potencia la marca y aumenta su nivel de
posicionamiento debido al grado de asociacion generado (Riezebos and Van Der Grinten
[2012]). De acuerdo con lo anterior, se puede definir el posicionamiento como una
imagen clara y constante que diferencia a una marca de otras, siendo una ventaja
competitiva que transmite autenticidad y que a su vez seduce a los consumidores tanto
potenciales como actuales de una marca en especifico.

En el momento en que una empresa desea posicionarse, debe tener en cuenta las
ventajas competitivas que su producto o servicio puede ofrecer al segmento meta que
elija, pero si se observa desde la perspectiva del precio, ya sea bajo o alto en comparacion
con los de la competencia, la marca debe propender a proveer valor con el fin de justificar
esa diferencia de precio con respecto a la competencia (Armstrong and Kotler [2003]),
estas caracteristicas que diferencian a un producto pueden ser dadas en la mezcla del
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marketing (McCarthy).

Por otra parte, las marcas deben apropiar los desafios del libre mercado a su favor y
la capacidad de adaptarse a los cambios, por lo tanto, adoptar una estrategia de marcas
multiples para desarrollar un mercado con una marca nueva puede llegar a ser mas eficaz
a largo plazo, debido a que se puede predisponer al consumidor por medio de la
comunicacion asertiva, esto le favorece a la marca ya que deja atras paradigmas percibidos
de marcas anteriores (Ries and Trout [2002]). Desde otro punto de vista, Drucker [2002]
aborda el posicionamiento de matrcas multiples desde el enfoque digital, dado que
comercializar desde la web aumenta la posibilidad de llegar a varios mercados desde un
contexto local, regional y global. En ese sentido, en la Tabla 24 se relacionan los
diferentes aportes tedricos frente al concepto de posicionamiento.

Tabla 24 Principales aportes frente al desarrollo tedrico del posicionamiento.

Autor Aporte clave

Aaker [2012] El consumidor elige segtin gustos personales,
impulsos y necesidades.

Con la llegada de las nuevas tecnologias las marcas ya
Kotler et al. [2010] no tienen barreras demograficas, culturales o
geograficas que les pueda impedir posicionarsea nivel
global. Cualquier marca puede darse a conocer en el
mundo.

Bhat and Reddy [1998] | Un buen posicionamiento se basa en tener una
imagen clara y consistente.

El posicionamiento de una marca es lo similar o

Sujan and Bettman

[1989] diferente que se pueda considerar a una marca frente
a otras del mismo mercado.
Keller et al. [2011] El posicionamiento de marca es una ventaja

competitiva sostenible o una propuesta de venta inica
que impulsa a los consumidores a comprat.

Una marca nueva debe encontrar una fortaleza o
Sengupta [2005] ventaja dentro del mercado que compite y explotarla
al maximo.
Beverland [2009] El posicionamiento se basa en ser auténtico, donde el

consumidor es el que decide qué marca es auténtica.
Riezebos and Van Der | P ¢l posicionamiento es mas importante el valor
Grinten [2012] sentimental que el monetario.

McGhie [2012] El posicionamiento es el causante de la competencia
dentro de cualquier mercado.

Nota. Fuente: Elaborado por los autores.
6.3.3 Valor percibido

El valor percibido es una evaluacién que realiza el consumidor, donde se tiene en
cuenta todos los costos y beneficios que ofrece un producto o servicio frente a las ofertas
de la competencia (Armstrong and Kotler [2003]), en ese marco, Zeithalm propone que
es la comparacion entre lo que recibe un consumidor al comprar un producto o servicio
y lo que debe dar el consumidor para recibir esto, es decir, el valor es una comparacién
entre los beneficios y lo que tuvo que dar el consumidor para obtener esos beneficios de
dicho producto o servicio (Woodruff [1997]), ademas cabe sefialar que esta percepcion

102



Investigacion en marketing: consumo, tecnologia y sociedad.

de lo que es el valor percibido cambia dependiendo del consumidor, por ejemplo algunos
lo relacionan con un precio bajo (Grewal et al. [1998]).

Atn no existe una definicién clara de lo que puede ser el valor percibido y por lo
tanto es muy dificil crear una manera de medir este frente a la satistaccién de un producto
o setvicio, esto se da porque hay muchos factores que pueden llegar a afectar el valor
percibido en los consumidores, lo cual convierte al valor percibido en una variabl relativa
y que a su vez se ve afectada por la situacién en la que se preste o se consuma un producto
(Parasuraman [1997]).

Como se mencioné anteriormente, el valor percibido estd directamente relacionado
con la expetiencia del consumidor, el cual toma en consideracion la relacién que existe
entre precio, calidad y valor (Kerin et al. [1992]). La experiencia de compra de un consu-
midor es vital debido a que influye en la decisién de volver a comprar o no algun producto
en especifico. Este valor percibido es mucho mas efectivo si es intangible o emocional,
en pocas palabras, generar una buena experiencia tiene un impacto importante en los
consumidores (Sheth et al. [1991]; Butz Jr and Goodstein [1996]; De De Ruyter et al.
[1997]; Cengiz and Kirkbir [2007]).

Por otra parte, un factor importante a tener en cuenta frente al valor percibido de un
producto es el servicio alrededor en la situaciéon de compra, as{i como el precio y el
desempefio del producto (Dodds William and Monroe Kent [1991]), a pesar de que estos
dos no son suficientes para generar en los consumidores una intencién de compra, se
deben tener en cuenta y en conjunto (Lépez-Rodriguez et al. [2020]). Ambos factores
pueden derivar en estrategias de disminucion de precio sin afectar el desempefio del
producto, o por el contrario, aumentar el desempefio sin modificar el precio del producto
(Parasuraman and Grewal [2000]). De la misma forma, es importante tener en cuenta el
factor experiencial en el momento de la compra, de hecho, la capacidad del personal de
ventas de brindar la informacién correcta hacia los consumidores puede llegar a tener
una implicacién en la decisién de compra (Oliver Richard [1997]; Sweeney et al. [1999];
CRISTANCHO et al. [2019]).

Cuando se trata de medir el valor percibido por los clientes de un servicio o producto
se debe tener presente, por un lado, cuatro factores fundamentales que son: calidad de
producto, calidad de servicio, beneficios relacionales y sactificios percibidos, estos le
permiten a la empresa tener una mejor visiéon de como los consumidores perciben su
marca, encontrar sus debilidades y fortalezas (Weinstein and Johnson [2020]). Por otro
lado, esta el valor por dinero, que basicamente es lo que ofrece una marca en la misma
balanza que el precio, en este caso se comparan estos dos aspectos con el fin de
determinar la utilidad del producto o servicio. Cuando hablamos de estas dos maneras
de medir el valor percibido también debemos tener en cuenta que el cliente realiza un
analisis general de todos los sacrificios que debe realizar para obtener un producto y/o
servicio, cabe aclarar que estos sacrificios no son solamente monetarios, incluso existe la
posibilidad de que la relacion entre el cliente y el proveedor se vea afectada a futuro a
causa de esto (Martin Ruiz et al. [2004]).
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6.4.  Metodologia

A través de una investigacion tipo descriptiva con enfoque cuantitativo, se identifica
el posicionamiento de las marcas de alimento para mascotas y los factores que tiene en
cuenta el consumidor frente a la decisién de compra de dichos productos, en ese sentido
los estudios descriptivos tal como lo describe Hernandez et al. [2014] permiten detallar
cémo se manifiesta un fenémeno desde sus caracteristicas y propiedades como lo es el
posicionamiento de la marca, y el enfoque cuantitativo se refiere a la muestra de datos
estadisticos y numéricos exactos, ademds de basarse en estudios previos a este para su
realizacién (Posso Ordofiez [2014]).

Dado que no existe un dato exacto frente a la poblacién de mascotas para la ciudad
de Bogota, se toma como referencia el muestreo por cuotas, ya que permite mantener la
heterogeneidad y proporcionalidad de la muestra en referencia a la poblacién, (Alaminos
and Castejon [2006]) de acuerdo a las variables demograficas definidas como género,
edad y el tipo de mascota. El grupo objetivo fue hombres y mujeres de la ciudad, mayores
de 18 aflos, con mascota (perro o gato) y responsables de los gastos de esta. Para las
cuotas se tomo6 como referencia el estudio de Kantar World Panel, el cual manifiesta que
la proporcién de la poblacién para mascotas perro es del 67 % y para gatos del 18 %
(Dinero [b]), obteniendo una muestra total de 1417 elementos de estudio, con una
distribucién de 1009 poseedores de caninos y 408 de felinos.

El instrumento utilizado fue la encuesta, dado que permite obtener informacién deli-
mitada del grupo de estudio a través de un cuestionario (Sanz [2015]), este instrumento
se compone de 3 partes, la primera parte contiene 6 items con el fin de caracterizar el
grupo objetivo por medio de preguntas nominales con unica respuesta, la segunda parte
se compone de 3 items las cuales permiten obtener informacién frente al
posicionamiento y red semantica a través de preguntas abiertas, y por dltimo la tercera
parte, que con- tiene 6 items tipo “Likert” con valoracién desde totalmente de acuerdo a
totalmente en desacuerdo, aquellas permiten obtener informacién sobre los aspectos
asociados a la de- cisién de compra de alimento para la mascota. El formulario digital se
aplicé de manera presencial a diferentes transeuntes de la ciudad de Bogota.

A través del coeficiente de Alfa de Cronbach se mide la fiabilidad de la escala de
medida de la tercera parte del instrumento, donde se obtuvieron resultados satisfactorios
en todos los items, tanto para la muestra de perros como para la de gatos, tal como se
puede observar en la Tabla 25 y para lo cual se utiliz6 el paquete estadistico SPSS® 25.0
(Statistical Package for the Social Sciences).

Tabla 25 Estadisticas de fiabilidad para cada dimension del instrumento.

Medi Variable Alfa de Alfa %eaggg bach Numero de
cion Cronbach en elementos elementos
estandarizados
Perro| \PeCtos duel g9 0.818 6
influyen en la
compra
Gato| /Spectos quel g3y 0.829 6
influyen en la
compra

. Nota Fuente: Elaborado por los autores.
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6.5. Resultados

De acuerdo con la Tabla 26 la poblacién con mascota gatos se caracteriza por tener
una edad entre 18 a 34 afios (77.7 % n=317), predominando el estrato social 2 (38.2 %
n=156) y 3(40.1 % n=167), en mayor proporciéon con formacion tecnéloga (54.7 %
n=223), e ingresos mensuales de entre menos de un salatio minimo hasta 2 salatios
minimos (76.8 % n=311). Esta poblacién se caracteriza por vivir en casa (44.9 % n=183)
y apartamento (40 % n=163) y su nucleo familiar se conforma por padres, abuelos (43.2

% n=1706) y con esposo/esposa, novio/novia con hijos (20.1 % n=82).

Tabla 26 Caracterizacion de la poblacion con mascota gato.

Variable ftem Fl&?fgls(;la %
18 a 24 186 45.6
Edad 25234 131 32.1
35 a 44 55 13.5
452 54 30 7.4
552 64 6 1.5
1 36 8.8%
. 2 156 38.2%
3 167 40.1%
4 25 6.1%
5 18 4.4%
6 6 1.5%
Primaria 7 1.7
. . Secundaria 73 17.9
Nivel Educativo Tecndlogo 223 547
Profesional 83 20.3
Posgrado 22 5.4
Menos de T a T SMMLV 121 29.9
I Entre Ty 2 SMMLV 190 46.9
ngreso Entre 2 v 3 SMMLV 51 12.6
Entre 3 y 4 SMML 25 6.2
Mis de 4 SMMLV 18 4.4
it T63 1400
. partamento .
re’:I;Ii](Dlgndga Conjunto cerrado 62 15.2
Hsposo/esposa novio/novia 82 20.1
con hijos
Tamafio familia| Esposo/esposa novio/novia 38 9.3
sin hijos
Esposo/esposa, hijos v abuelos 11 2.7
Otros (amigos, )tios, primos, 51 12.5
etc.
Solo 49 12
Solo con padres o abuelos 176 43.2

Nota SMMLV: salarios minimos mensuales legales vigentes. Fuente:
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los autores con base en la informacién suministrada por parte del semillero Consumo
Lab.

De acuerdo con la Tabla 27, la poblacién que cuenta con una mascota perto,
en su mayor proporcion esta entre los 18 a los 34 afios (81.4 % n=822), predominando
el estrato 2 (37.9 % n=382) y 3 (41.3 % n=417), con una formacién universitaria
(73.8 % n=744) y en su mayoria con ingresos entre menos de 1 a 2 SMMLV (74 %

n=740), su un tipo de residencia es casa (51.6% n=>521) y con un nucleo familiar
conformado por padres o abuelos (49.8% n=502).

Tabla 27 Caracterizacion de la poblacidn con mascota perro.

Frecuencia
Variable |Item % | Media | Mediana | Moda
(n=1009)
18224 536 53.1
25a 34 286 28.3
Edad 352 44 107 10.6]1.75 1 1
452 54 62 6.1
55 a 64 18 1.8
1 69 6.8
2 382 37.9
3 417 41.3
Estrato 7 33 37 2.70 3 3
5 27 2.7
6 26 2.6
Primaria 17 1.7
Nivel Secundaria 199 19.7
.| Tecndlogo 492 48.8 | 2.20 2 2
e Profesional 252 25
Posgrado 49 4.9
Menos de 1 al
SMMLV 267 26.7
Entre 1 y 2
SMMILV 473 47.3
Entre 2 y 3
Ingreso SMMIV 151 15.1]2.19 2 2
Entre 3 y 4
SMMIL. 57 5.7
Mais de 4
SMMIV 51 5.1
Casa 521 51.6
Tipo de | Apartamento 341 33.8
. . - 1.63 1 1
residencia | Conjunto
147 14.6
cerrado
- Esposo/esposa
Lamafio novio/nova 170 168437 |5 6
con hijo
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Esposo/esposa

novio/novia sin | 86 8.5
hijos

Esposo/esposa, | 4, 4

hijos y abuelos
Otros (amigos,

tios, primos, | 118 11.7
etc.)

Solo 93 9.2
Solo con padres | -, 49.8
o abuelos

Nota. SMMLV: salarios minimos mensuales legales vigentes
Fuente: FElaborado por los autores con base en la informacién suministrada por parte del
semillero Consumolab.

En la Tabla 28 se puede observar a las marcas de alimento para mascotas con mayor
recordacién tanto para perros como gatos, vale la pena destacar que la marca mejor re-
cordada es también la que lidera la compra por dltima vez, razén por la cual se relaciona
directamente con la efectividad del posicionamiento y su injerencia en la eleccién. De la
misma forma, son las marcas que tienen mayor presencia en los mercados de consumo
como hipermercados, en donde cuentan con espacios grandes y exclusivos para la exhibi-
cién de sus productos, como, por ejemplo, en las géndolas, ademas de esto, estas marcas
cuentan con un gran portafolio de alimento, debido a que tienen en cuenta las razas y
tamafios. Otro aspecto que se debe tener presente es la forma en cémo se comunican
dichas marcas con los duefios de las mascotas, por un lado, se encuentran aquellas que
manejan un lenguaje, sencillo y directo con el uso de un narrador el cual resalta los buenos
momentos o actividades que realizan con sus mascotas favoreciendo asi el posi-
cionamiento; mientras que las demas marcas se enfocan en humanizar a las mascotas y
en comunicar de diferentes maneras los beneficios de su alimento.

Tabla 28 Las 10 marcas mds representativas en top of mindy siltima compra de marcas de alimentos para mascotas.

Mascota gato Mascota perro
Top of Mind Ultima compra Top of mind Ultima comptra
Marc | Frecuencia | Marca Frecuencia | Marca Frecuencia | Marca Frecuencia
a (n=408) (n=408) (n=1009) (n=1009)
Cat |18,1% Cat 19.3 % Dog |38,5% Dog [29.2%
Chow| Chow chow chow
Whisk| 16,2 % Mirrin | 14.7 % Chunk| 10,0 % Pedigr| 10.9 %
as 20 v ee
Mitrin| 13,2 % Whisk | 14.2 % Pedigr| 9,9 % Chunk| 10.5 %
20 as ee v
Dog | 7,8% Monell| 7.8 % Dogou 9,0 % Ringo | 8.1 %
chow o) rmet
Mone | 5,9 % Oh 5.4% Ringo | 5,9 % Dogo | 7.9 %
llo mai urmet

gat

Nutre| 4,7 % Nutre | 4.9 % Nutrec| 5,0 % Nutrec 7.5 %
cat Cat an an
Chun | 3,9 % Donka| 3.9 % Monell 3,4 % Monel | 4.2 %
ky t o) lo
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Donk| 3,4 % Chunk| 2.9 % Donkal 2,4 % Propla| 2.8 %

at y n n

Purin | 3,4 % Dog 2.9 % Purina| 2,1 % Donka| 1.9 %

a Chow n

Max |29 % Gatsy | 2.7 % Propla| 1,7 % Purina| 1.8 %
n

Nota Fuente: elaborado por los autores con base en la informacién suministrada por
parte del semillero Consumo Lab.

En ese sentido, la Figura 15 muestra la asociacién entre la marca de alimento para
gatos mas comprada y su posicionamiento, donde aspectos como el precio es el de mayor
relevancia seguido de la nutricién, calidad, sabor, cantidad, entre otros, de esta forma la
red semantica permite interpretar que a la hora de comprar comida de gato lo que esperan
los clientes la es que la marca les ofrezca un alimento con precio justo, nutritivo para su
gato, que sea de calidad y que contenga un contenido adecuado para el precio.

Es economica

Vitaminas Sabor

Saludable Nutricion

Proteina Calidad
Buena Cantidad
Alimentacion Presentacion
Buena digestion Precio
Cuidado del pelo Contenido

Referencia Marca

Faril da rancaoniir

Fignra 15 Red semdntica frente a las marcas de alimentos para mascotas. Nota.
Fuente: elaborada por los antores con base en la informacion suministrada por parte
del semillero Consumo Lab.

Para el caso de las mascotas perros, en la red semantica se observa de manera notable
la asociacién que existe entre el costo del producto y el sabor, esto hace referencia a que
la oferta de sabores es un factor a tener en cuenta en la eleccion, para asi tener mas
opciones que probar y después decidir cudl es el mas apetecido por su mascota. Siendo
asi, aspectos como un alimento nutritivo, de calidad, con una cantidad justa también son
pertinentes y son tenidos en cuenta en el posicionamiento de la marca mas comprada,
estos aspectos pueden ser observados en la Figura 16.
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Es economica

Vitaminas Sabor

Saludable Nutricion

Calidad

Proteina

Buena Cantidad

Alimentacion Presentacion

Buena digestion Precio

Cuidado del pelo Contenido

Referencia Marca

Faril da rancaouir

Fignra 16 Red semdintica frente a las marcas de alimentos para mascotas. Nota. Fuente: elaborada
por los autores con base en la informacion suministrada por parte del semillero Consumo Lab.

A partir de la correlacion bilateral de Rho de Spearman se identifica la asociacién
entre los aspectos que influyen en la compra y las variables como edad, estrato, ingreso
y gasto promedio. Los resultados obtenidos que se muestran en la Tabla 29 estan rela-
cionados con las personas que tienen una mascota gato, en donde vale la pena observar
la existencia de una relacién lineal estadisticamente significativa, débil y directamente
proporcional, entre las marcas reconocidas y la edad (t§S=0.115, p<0.05), y el estrato
(£S$=0.099, p<0.05). Asi mismo, existe otra relacién lineal se observa una relacién lineal
estadisticamente significativa, débil y directamente proporcional, entre la recomendacion
por parte del veterinario y el estrato (tS=0.155, p<0.01) y el gasto promedio (tS=0.134,
p<0.01).

Tabla 29 Resultados estadisticos de asociacion entre la edad, estrato, ingreso y gasto promedio y los items considerar que
influyen en la compra de alimento para la mascota gato.

Variable Item Eda | Estra| Ingre| Gasto
d to so promedio
Solo marcas 0.115| 0.086 | 0.099 | 0.068
reconocidas * *

Aspectos que influyen | Recomendacién de | 0.027] 0.065 | 0.051 | 0.043

en la compra un amigo

Recomendacion 0.064{ 0.155 | 0.074 | 0.134**
*ok

veterinaria

Publicidad 0.034] -0.005| -0.024{ 0.014
Disefio del 0.044] 0.069 | 0.004 | 0.074
empaque

Promociones y - -0.002| -0.030] -0.036
descuentos 0.039

* La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). *. La correlacion es
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significativa en el nivel 0.05 (bilateral). Nota. Fuente: elaborado por los autores con base
en la informacién suministrada por parte del semillero Consumo Lab.

Por otra parte, en la Tabla 30 se observa los resultados frente a quienes tienen una
mascota como perro, donde la relacion lineal estadisticamente significativa, débil y direc-
tamente proporcional, se da entre las marcas reconocidas y la edad (t§S=0.155, p<0.01),
estrato (rS=0.081, p<0.01), ingreso (t5=0.081, p<0.01), y el gasto promedio (+tS=0.069,
p<0.05).En ese sentido, se observan cuatro relaciones mas, la segunda relacion lineal
estadisticamente significativa, débil y directamente proporcional, se presenta entre la
recomendacién de un amigo y el estrato (:tS=0.073, p<<0.05); y una relacién lineal esta-
disticamente significativa, débil y directamente proporcional, entre la recomendacion del
veterinario y la edad (15S=0.064, p<0.05), estrato (tS=0.194, p<<0.01), ingreso (+tS=0.084,
p<0.01), y el gasto promedio (t§=0.219, p<0.01); la cuarta se encontrd una relaciéon li-
neal estadisticamente significativa, débil y directamente proporcional, entre la publicidad
y el estrato (tS=0.065, p<0.05); asi como una relacién lineal estadisticamente significati-
va, débil y directamente proporcional, entre el disefio del empaque y el estrato (tS=0.076,

p<0.05).

Tabla 30 Resultados estadisticos de asociacion entre la edad, estrato, ingreso y gasto promedio y los items considerar que
influyen en la compra de alimento para la mascota perro.

Variable ftem Eda | Estr | Ingr | Gasto
d ato | eso | promedi
o
Solo marcas 0.155]0.103| 0.081]| 0.069%
reconocidas *x k| ok
é{ecomendaaon 6012 03(3‘7 0.0307 0.036
: € un amigo .
Aspectos que influyen g s 0.064 0,194 0.084] U.2T9%% |
en la compra veterinaria * *E | Rk
Publicidad 0.001 05(3‘6 0.0107 0.035
Diseno del 0.014]0.07 | 0.011] 0.028
empaque 6*
Promociones y - - - -0.056
descuentos 0.040 %g) 0.022

**. La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). *. La correlacion es
significativa en el nivel 0.05 (bilateral). Nota. Fuente: elaborado por los autores con base
en la informacién suministrada por parte del semillero Consumo Lab.

6.6. Conclusiones

El posicionamiento de marca sigue siendo un aspecto relevante en el contexto de
mercadeo y publicidad, y que a su vez guarda una relacién directa con la marca mas
comprada, ya que permite relacionar imagenes, palabras, contextos, los cuales facilitan el
proceso de recordacion y destacar atributos en el momento de interaccién durante el

110



Investigacion en marketing: consumo, tecnologia y sociedad.

proceso de la compra. En relacién con eso, cuando se aborda dentro del contexto de
pro- ductos para un miembro de la familia no humano como las mascotas, estos
elementos de alguna forma u otra afectan directamente el posicionamiento de las marcas
de alimentos para esta.

Siendo asi, la marca con mayor recordacién dentro de las personas encuestadas res-
ponsables de hacer las compras para sus animales ya sea perro o gato, fue la linea de
producto Cat Chow y Dog Chow, dado que los duefios de las mascotas prefieren marcas
reconocidas y que les provean confianza, de esta forma son proclives a set recomendadas
por los clientes de la marca a personas con mascotas cercanas a su circulo social. Asi
como también el factor empaque, dado que los colores y diseflos usados por la marca
facilitan el recuerdo y apelan a la asociacién con la imagen corporativa que provee la
marca “Purina”.

Por otra parte, el valor percibido representado en la red semantica con referencia a la
ultima marca comprada por los responsables de los gastos de las mascotas en la ciudad
de Bogota, se centra especialmente en 3 aspectos: la economia, la nutricién y la calidad.
Desde lo nutritivo se asocia no solo con un alimento que brinde los nutrientes, vitaminas
y proteinas que estos requieren, sino también, que les provea un cuidado frente al pelaje,
buena digestiéon y a nivel general, una vida saludable, por lo que permite inferir en el
deseo de una larga vida. Asi mismo, que al ser de buena calidad tenga un precio que
resulte asequible.

Con referencia a el sabor, este particularmente se asocia tanto con la disponibilidad
de la marca como con la preferencia de consumo de la mascota, dado que el propietario
de la mascota en una forma de demostrar afecto hacia esta provee a lo que considera
mejor para esta. Por lo que concierne al contexto econémico, se tiende a obtener la mayor
cantidad de beneficio, por menos recursos, de esta forma el precio, es un factor que se
relaciona con la calidad percibida recibida, reafirmando asi el posicionamiento de la
marca.

En cuanto al grado de asociacién con referencia a los aspectos que influyen en la
eleccion de la marca de alimento para la mascota, vale la pena destacar que para el caso
de los gatos, entre mas edad y mayores ingresos, hay mayor relevancia a marcas mds
reconocidas, asf como también, el estrato y el gasto promedio de la mascota se relaciona
con las recomendaciones de alimento que provee el veterinario. Por otra parte, para el
caso de los perros, se identifica que variables como la edad, estrato, ingreso y gasto
promedio, dan mayor relevancia a las marcas mas reconocidas, asi mismo, la
recomendacién dada por el veterinario. Esta similitud de resultados es relevante, dado
que el veterinario se convierte en un influenciador muy efectivo en términos de la
eleccion del alimento para la mascota, y de esta forma potencializa su posicionamiento.

Para finalizar, es importante reconocer que no solo el nivel de recuerdo se relacio- na
directamente con la dltima marca comprada, sino también los beneficios percibidos
expresados en la red semantica, los cuales se relacionan con las marcas provistas por la
empresa “Purina”, y donde se obtuvieron distancias considerables tanto a nivel de re-
cuerdo como en eleccién de compra frente a sus competidores; lo anterior permite inferir
que las acciones de posicionamiento y comunicacion tienen mayor impacto y relevancia

para los duefios de las mascotas. De esta forma es importante proponer futuras
investiga- ciones relacionadas con la medicién de la actitud bajo modelos multiatributos,
el analisis de marca desde el contexto de la estrategia de comunicaciéon y el
neuromarketing.
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Capitulo 7

El valor, 1a personalidad y el afecto a la marca. Una revision tedrica

en el sector automotriz

The value, the personality and the affect to the brand. A theoretical

review in the automotive sector

Angel Leonardo Avila Castafieda PhD1%
Rosa Alexandra Chaparro Guevara PhD2*

7.1.  Resumen

El presente capitulo es el resultado de la primera fase de investigacién denominada
Pafs de origen-, la cual pretende identificar la intencién de compra en la categoria de
automoviles particulares. Esta fase reconoce los aspectos mas relevantes en cuanto al
aportte tedrico especialmente en los conceptos de: valor y personalidad de la marca, afecto
a la marca y datos del sector automotriz para el caso de Bogota. Para ello, se realizé la
ecuacion de busqueda para cada uno de los conceptos objeto de esta investigacion, es
decir, para valor, personalidad y afecto. La institucion tiene acceso a bases de datos como
ProQuest y Ebsco las cuales fueron consultadas para el desarrollo de esta fase, asi mismo,
de acuerdo con las bases de datos abiertos que reporta el Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica (DANE) se reconocen las caracteristicas en nimero de unidades.
El objetivo de la presente fase es identificar los principales aportes tedricos para
desarrollo de la investigacién, por lo tanto la pregunta que se desarrollé fue: ¢Cuales son
los principales aportes tedricos para medir la intencién de compra y el pais de origen?
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7.2.  Abstract

This chapter is the result of the first phase of research called Country of origin, which
aims to identify the purchase intention in the category of private cars. This phase
recognizes the most relevant aspects in terms of the theoretical contribution, especially
in the concepts of equity and personality of the brand, brand affection, and data of the
automotive sector for the case of Bogota. To do this, the search equation was carried out
for each of the concepts object of this investigation, that is, for value, personality and
affection. The Institution has access to databases such as ProQuest and Ebsco which
were consulted for the development of this phase, likewise, according to the open data-
bases reported by the Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE)
the characteristics are recognized in number of units. The objective of this phase is to
identify the main theoretical contributions for the development of the research, there-
fore the question that was raised was: What are the main theoretical contributions to
measure the purchase intention and the country of origin?

7.3. Introduccion

La presente revision busca establecer la intencién de compra de productos extranjeros
profundizando en conceptos poco explorados en Colombia en la categoria de
automéviles desde el ambito del branding y la psicologia del consumidor, tales como: la
imagen del pais de origen, valor y personalidad de la marca, afecto a la marca y los datos
del sector automotriz para el caso de la ciudad de Bogota. Segtin datos de CEPAL en el
2016, China por medio de la firma de acuerdos comerciales ha aportado a la
transformacién de la economia y la sociedad en todo el mundo. En lo que respecta al
sector automotor, finalizando el afio 2004 ingresaron vehiculos procedentes de este pais
con varios modelos particulares y con base en el RUNT se llegaron a registrar 80.602
automoviles (Tiempo).

7.4. Métodos

La primera fase de esta investigacién se denomina: evaluacion de la relacion de la
imagen de China, Estados Unidos y Corea del Sur como pais de origen en la intencién
de compra de automéviles particulares por parte de los millennials los cuales residen en
la ciudad de Bogota. En esta fase se analizaron los principales conceptos por medio de
una busqueda bibliografica, cabe sefialar que la revisioén se caracteriza por ser sistematica
a partir de ecuaciones de busqueda teniendo como un tipo de soporte las bases de datos
que posee la Uniagustiniana. Los términos buscados fueron: valor de marca, personalidad
de marca y afecto a la marca. Se tuvieron en cuenta autores clasicos y los aportes
realizados al menos durante los tltimos diez afios.
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7.4.1. Valor de marca

A medida que una marca permanece en el mercado y dependiendo de la fuerza que
ésta tenga, adquiere valor financiero, es decir, se le asigna mds valor econémico, es por
eso que cuando las compafias desean expandirse o ingresar a otros nichos se realizan
transacciones y se fusionan con otras compaifiias, ya que dependiendo de la marca los
consumidores estaran dispuestos a pagar el valor que se les pida. Dado esto, Aaker [1991]
reconocié que aquel valor que se le agrega a una marca o a un producto se conoce como
el brand equity. Este brand equity, es desde la perspectiva del inversionista o accionista,
el fabricante, el minotista y el consumidor.

Para el inversionista el interés radica en el beneficio financiero y este se puede ob-
tener por la venta de su marca ya sea para fabricantes o minoristas. Por otra parte, la
motivacion se da en las estrategias de marca, en cémo llegar a mas puntos de venta y a
mas consumidores, dado esto, si dicha marca no tiene sentido para el consumidor, no se
desarrollara el proceso de compra, es decir, por mas que se esfuercen los inversionistas,
fabricantes y minoristas, el consumidor no estara interesado en la marca lo cual hace que
se pierdan los esfuerzos anteriores.

Comprender el concepto de valor de marca requiere en primer lugar de identificar las
dimensiones que lo componen, en ese sentido se presenta la siguiente tabla que resume
los principales aportes de cada autor junto con las dimensiones de la medicién del valor
de marca, para ello se toma en cuenta lo planteado por Martinez (2010).

Tabla 31 Autores mds representativos respecto al valor de marca.

Dimension de reconocimiento
Dimension de asociaciones
Dimensién de imagen
Dimension de lealtad a la marca.
Dimensién de calidad global
Dimension de intencién de compra.
Precio superior
Satisfaccién del cliente
Calidad percibida
Liderazgo/ popularidad
Aaker [1991] Valot de uso Personalidad
Reconocimiento de la matca
Organizacion
Participacion de mercado
Indices de precios

Nota Fuente: Adaptado de Martinez.

Keller (2003)

Shocker y Weitz (1998)

Agarwal y Rao (1996)

Por otra parte, la publicidad ejerce un factor determinante al momento de generar
diferenciacién entre las marcas (Ryan [1991]; Aaker [1991]; Biel [1991]). Esta puede
influir en el valor de marca porque genera conciencia sobre la existencia de una marca,
lo anterior se da debido a que el consumidor estd expuesto a mensajes y permite a su vez
la posibilidad de que la respectiva marca se incluya en sus procesos de evocacion. El valor

117



Investigacion en marketing: consumo, tecnologia y sociedad.

de marca se puede crear a partir de las ideas racionales o emocionales que surgen de la
marca frente a otras competidoras. Cuando la publicidad ha logrado su cometido se
desarrollan almacenamientos en la memoria del consumidor, los cuales al ser evocados
pueden crear predisposiciones conductuales, por lo tanto, la publicidad si aporta a
mejorar la calidad percibida de las marcas y puede influir en las expectativas que tienen
los consumidores sobre la calidad del producto (Cobb, Ruble & Donthu, 1995).

Por otro lado, segin Molinillo et al. [2019] la marca influye en gran medida en el
rendimiento de una empresa ya que a partir del rendimiento que se tenga, la marca
obtendra éxito en su desarrollo, esto también le permitira diferenciarse en distintos mer-
cados. Por ejemplo, autores como Romero and Yagle [2015] reconocen que la
interaccion entre la equidad de marca y el capital de marca se basan en indicadores como:
medi- ciones de lealtad de marca, compras por comprador, compras por categorias
tamafio, cuota y penetracion del mercado. Dentro de este contexto, se reconocen
variables como la fidelizacién de la marca, la satisfaccién del consumidor y la reputacién
de marca.

De la misma forma, otros autores como Lee (2008) reconocen por un lado las
medidas de desempefio de la marca dentro de las cuales se encuentran: el crecimiento de
las ventas el margen de utilidad, la cuota de mercado y el retorno de la inversion y por
otro lado, las medidas de rendimiento financiero, las cuales se basan en el cliente por
ejemplo: clientes nuevos, mantenimiento de los clientes, satisfacciéon del cliente y el
propio reconocimiento de la marca. Asi mismo, Dawes (2009) reconoce tres medidas
para el rendimiento de marca que son: la lealtad, el cambio y la cuota de la marca.

Coleman et al. [2015] igualmente proponen evaluar el rendimiento de marca a partir
de la lealtad, la conciencia, la satisfaccién y la reputacidn; estas variables constituyen en
primer lugar la dimensién de clientes, en segundo lugar, la dimensiéon de finanzas
constituida por la cuota de mercado, y en dltimo lugar la dimensién de empleados la cual
se constituye por la satisfaccion y la lealtad por parte de los empleados.

Ahora bien, se sabe que el valor funcional de la marca se asocia a la capacidad para
satisfacer las necesidades y deseos funcionales del consumidor (Wiedmann et al. [2018]),
de modo que se aporta a la calidad percibida y al rendimiento que se espera de la marca
(Sweeney et al. [1999]). Por otra parte, la perspectiva de experiencia sugiere que las marcas
pueden incorporar valor experiencial (Lia and Schmitt Bernd [2010]), de tal forma que el
valor de marca permite reconocer que existe una predisposiciéon de los consumidores
hacia una marca determinada, cabe aclarar que se basa en el valor agregado que ellos
logran identificar.

7.4.2. Personalidad de marca

Las marcas suelen ser reconocidas a partir de sus beneficios funcionales (Torres et al.
[2008]) asi como por sus caracteristicas de personalidad (Lenk [2003]), sin embargo,
conforme como lo plantea Aaker, la personalidad de la marca se reconoce como un
atributo del valor de marca, esta caracteristica no se puede confundir con la personalidad
humana debido a que esta dltima es creada a partir del reconocimiento de sus propias
actitudes y sus aspectos fisicos (Ambroise et al. [2004]). Ademas, se reconoce que hay
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personalidad de marca cuando el consumidor entra en contacto con la marca por medio
de las acciones publicitarias (Merunka et al. [2004]).

Por otra parte, autores como Goldberg [1990] reconocen cinco grandes componentes
dentro de la personalidad humana, entre ellas: la extroversion, la excitacién, la aser-
tividad, el optimismo y la ambicién. Es preciso citar de nuevo a Aaker [1991] quien
reconoce cinco dimensiones de la personalidad de la marca a saber: sinceridad, emocion,
competencia, sofisticacién y robustez (Banerjee [2016]).

Davies et al. [2001] propusieron siete dimensiones las cuales son: aceptabilidad (cali-
dez, empatia e integridad), competencia (atributos de la conciencia, impulso y tecnocra-
cia), empresa (modernidad, aventura y audacia), elegancia (prestigio), crueldad (egoismo
y dominio), machismo (masculinidad, dureza y robustez) e informalidad (simplicidad y
facilidad de manejo).

Cabe destacar que no se puede hablar de personalidad de marca sin incluir algo de
afecto a la marca y de influencia de la personalidad de la marca debido a que los
consumidores pueden tener en mente ciertas asociaciones e incluso, un contacto directo
e indirecto con las marcas (Roy et al. [2016]). La personalidad de marca también aporta
a los beneficios emocionales y autoexpresivos de una marca, es por esto que una
posibilidad para reforzar la personalidad de marca es generar caracteristicas similares al
concepto de personalidad humana, del mismo modo se debe identificar la personalidad
de la marca por parte de los consumidores, de hecho, cuando existe una personalidad de
marca adecuada se aumenta la disposicién de los consumidores a generar relaciones de
marca, es decir, se puede considerar un antecedente del amor a la marca.

Desde otro punto de vista, Roy et al. [20106] sugieren que la personalidad de marca se
ha venido estudiando desde Aaker [1991] por medio de la teoria del animismo la cual
consiste en atribuir la vida a los no vivos y por otra parte el antropomorfismo (Fournier),
el cual consiste en atribuir caracteristicas humanas a los no humanos; dichos aspectos de
personalidad pueden desarrollar lazos con las marcas que prefieren los individuos. De la
misma forma, se podria sugerit que existe relaciéon entre el amor de marca y la
personalidad de marca a partir de la teorfa del apego. El amor de marca posee una red de
alta memoria y alta accesibilidad porque depende como tal de las asociaciones de las
marcas presentes en la memoria del consumidor (Park et al. [2010]), lo cual se refuerza
por medio de la publicidad.

Asf mismo, la personalidad de marca permite desarrollar asociaciones por medio del
contacto con la marca, sin embargo, la marca puede afectar los beneficios emocionales y
de autoexpresion de la misma, para ello es importante recordar el aporte de Fournier, en
donde la personalidad de la marca se relaciona con el amor de marca, por lo tanto la
marca se debe percibir como una caracteristica humana y su personalidad debe ser
identificable por el grupo de consumidores.

7.4.3. Afecto a la marca

Cuando se habla de afecto a la marca es necesario hacer referencia al término “amor
a la marca”, con respecto a lo anterior, diferentes autores desde las décadas de los 90
reconocen que lograr una relacién de amor entre el consumidor y la marca puede llevar
muchos afios (Fournier), donde dicha conexién emocional no se construye de la noche
a la mafiana por el contrario requiere de una relacién a largo plazo (Larregui-Candelatria
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et al. [2019]).

Ya en la década de los 2000 se empiezan a nombrar de forma mads frecuente términos
como el afecto, la simpatia, el compromiso y el mismo amor por la marca, este ultimo
con algunos de sus principales expositores, Carroll and Ahuvia [2006] quienes declaran,
que las emociones y el amor que siente un consumidor se da a partir de la conexion y la
importancia positiva que pueda tener en el consumidor, de manera que redunda en el
compromiso hacia la marca y su posible lealtad hacia la misma.

Para Chaudhuri and Holbrook la confianza de la matca se genera tomando en con-
sideracion las diferentes interacciones y experiencias que el consumidor haya tenido con
la marca, ya que el afecto se reconoce como los sentimientos espontaneos e impulsi- vos,
incluso existe cierta relacion de afecto y lealtad hacia a las marcas por parte del
consumidor (Selvakumar and Arthi [2019].

El amor es un concepto que cada vez toma mas fuerza y con base en lo planteado
por Castafieda et al. [2018] las marcas al momento de ser reconocidas y consumidas
permiten preservar su relacién con los consumidores, de manera que es indiscutible que
amar una marca implica relaciones de confianza y de identidad de marca.

Durante afios las marcas se han preocupado por establecer un tipo de asociacién con
personalidades fuertes y que a su vez sean reconocidas por el piblico objetivo, a modo
de ejemplo, Yao et al. [2015] reconocen que en el 2003 la empresa China Mobile introdujo
la marca M-zone con el propésito de relacionarla con aspectos de consumidores
divertidos, modernos e innovadores, en consecuencia el mercado objetivo entre 15 a 25
afios logré un vinculo emocional con la marca.

Las personas sienten mayor cercania con aquellas marcas que les permiten reflejar su
personalidad y para lograr incrementar la cercanfa emocional con una marca se de- ben
tener en cuenta los siguientes aspectos: la personalidad de los consumidores en las
estrategias de marca, individualizar el esfuerzo de la marca y establecer la personalidad de
la marca con la finalidad de que sea consistente con las variables de personalidad del
publico objetivo (Yao et al. [2015]).

Autores como Dwivedi et al. [2018] reconocen el apego emocional a la marca como
aquel vinculo que permite conectar al consumidor con la marca en donde existen sen-
timientos de afecto, conexién y pasiéon. De modo que el afecto se relaciona con la paz, el
amor y la amistad hacia la marca, la conexiéon hace mas referencia a los sentimientos de
apego y unién con la marca, y en cuanto a la pasién expresa sentimientos de unién y
apego con la marca (Thomson et al.). Hoy dfa, los profesionales del mercadeo y aca-
démicos estan interesados no solo en comprender mejor las relaciones entre marcas y
consumidores sino también en cémo estos invierten sus recursos por adquirir la marca
mostrando de esta forma lealtad hacia las marcas (Loureiro et al. [2019]).

7.4.4. Datos del sector automotriz en Bogota

Este estudio esta enfocado en la categoria de vehiculos, especificamente en automo-
viles, para ello se tienen en cuenta los datos de inversion global que se reportan en el
Banco Mundial, los cuales reconocen que las naciones en via de desarrollo tienen al- tas
probabilidades de incrementar su participacion en escenarios de ahorro e inversion
mundial (unk).

Estas economias se conocen como emergentes donde las importaciones se deben

120



Investigacion en marketing: consumo, tecnologia y sociedad.

tomar en consideracion ya que hacen parte de la macroeconomia. Para el presente estudio
en particular, se tienen en cuenta las cifras de carros que llegan a Colombia con base en
los datos emitidos por la Asociacién Nacional de Movilidad Sostenible (ANDEMOS)
quienes han desarrollado diferentes estudios alrededor del tema de movilidad. Algunos
datos que llaman la atencién son la proporcion de ventas por paises durante el afio 2015
los cuales se pueden apreciar en la tabla No. Tabla 32.

Tabla 32 Participacion de vebiculos vendidos en diferentes regiones del mundo.

Region % de Participacion | Vehiculos vendidos
China 27,4 % 24,6 millones
Europa 21,2% 19 millones
Estados Unidos 19,5 % 17.4 millones
Oceania y Medio Oriente 10 % 8,9 millones
Japon 5,6 % 5 millones
Suramérica 4.3 % 3.8 millones
Centroamérica 2.2 % 1,6 millones
Canada 22% 1,9 millones

Nota Fuente: OICA, adaptado y tomado de EConcept [2016]

Para la revision se tomé en cuenta solamente la categoria de automoviles de pasajeros
y de acuerdo con la Organizacién Internacional de Constructores de Automéviles (OI-
CA) los automoéviles se definen como: “vehiculos de motor con al menos cuatro ruedas,
utilizados para el transporte de pasajeros y que comprenden no mas de ocho asientos
ademas del asiento del conductor” (OICA, 2020). Una vez identificado el estado en ci-
fras histéricas de la categoria de automoviles, se procedi6 a reconocer los conceptos que
aportan a la investigacion, estos son: los componentes perceptuales del valor de marca,
personalidad de marca, afecto a la marca y confianza de consumidor.

Segin el informe de la CEPAL, en el 2016 la irrupcién de China con la firma de mega
acuerdos comerciales y su revolucién tecnoldgica han transformado la economia y la
sociedad en el mundo, lo anterior implica que se presente una redefinicién entre paises a
nivel econémico y sobre todo en la categoria de vehiculos. Desde finales del 2004 este
pais introduce en el mercado colombiano varios modelos, especialmente vehiculos
comerciales, incluso llegd a aumentar su oferta de vehiculos particulares en el 2009, y de
acuerdo con el Registro Unico Nacional de Transito (RUNT) se lograron matricular
80.602 vehiculos (Tiempo).

Durante el 2018, firmas ecuatorianas realizaron inversiones en el pais por medio de
grupos como Ambacar quienes asumieron la operacion de marcas chinas como Great
Wall, Haval y Soueast. En el caso de la Corporacién Maresa, estd asumio la operacion de
Chery. Cabe mencionar que las marcas chinas mas compradas en Colombia son JAC,
Changan, BAIC y DFSK quienes durante el mismo afio fortalecieron la operacién en el
pais (Restrepo). A su vez, Chevrolet, Ford, Jeep y Chrysler son marcas originarias de
Estados Unidos y cuentan también con mayor posicionamiento en Colombia (Restrepo).

Marcas de vehiculos provenientes de Corea del Sur como Hyundai, Kia, GM Korea
y SsangYong se han centrado especialmente en la categoria de automoviles particulares y
comerciales, de modo que para el afio 2017 esta industria automotriz lleg a ocupar la
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sexta posicién en produccion a nivel mundial y el quinto lugar en exportaciones de
automéviles (Motor, s.£.).

De acuerdo con datos emitidos por el DANE, en la ciudad de Bogota para el afio
2017 se registraron 195.385 vehiculos correspondientes al filtro de automoviles,
camperos y camionetas. Como se puede apreciar en la tabla No Tabla 33, las cinco marcas
con mayor nimero de automéviles, camperos y camionetas registrados fueron: Chevrolet
(65.086), Renault (41.441), Hyundai (18.069), Mazda (18.022) y Toyota (7.559).

Tabla 33 Marcas de antomoviles, camperos y camionetas registrados en Bogota al 2017 .

Ranki Marca Can| Ranki M Cantid| Ranki Marca | Cantid
ng tida| ng ar ad ng ad
d ca
1 Chevrolet 6508 29 hafei 122 57 jiangling 6
6
2 Renault 4144) 30 chrysler 111 58 lincoln 5
1
3 Hyundai 1806] 31 saic wuling 109 59 smart 5
9
4 Mazda 1802 32 porsche 95 60 ufo 5
2
5 Toyota 7559 33 mini 82 61 gonow 4
6 Ford 6959 34 byd 81 62 renno 3
7 Volkswagen 6754 35 dacia 75 63 xinkai 3
8 Nissan 6377 36 land rover 69 64 accura 2
9 Kia 4900] 37 dodge 67 65 changan 2
10 Mitsubishi 3312] 38 zhongxing 62 66 jac 2
11 Peugeot 2166/ 39 changhe 40 67 mahindra 2
12 Daewoo 1865 40 tata 40 68 passo 2
13 Mercedes Benz 1304 41 seat 35 69 rover 2
14 Skoda 1321] 42 lexus 29 70 zahav 2
15 Honda 1316] 43 jaguar 26 71 cadillac 1
16 Citroen 1240 44 dfm 25 72 changfeng 1
17 Bmw 113| 45 great wall 25 73 cobra 1
1
18 Audi 1086| 46 | jiang changhe 19 74 ferrati 1
19 Ssangyong 1044 47 lada 19 75 gaz 1
20 Jeep 712 48 hummer 13 76 isuzu 1
21 Suzuki 531 49 bronto 12 77 iveco 1
22 Fiat 512 50 aro 9 78 pontiac 1
23 Daihatsu 410 51 geely 9 79 saic chery 1
24 Zotye 270 52 uaz 9 80 | shijiazhuang 1
25 Chana 216 53 | jiangnan glow 8 81 | shuanghuan 1
26 Subaru 178 54 jmc 8 82 sin marca 1
27 Chery 137 55 lifan 8 83 worldstar 1
28 Volvo 136 56 gmc 0
Total general: 195385

Nota. Fuente: DANE (2017).

7.5. Discusion y conclusiones

Al ser una revisién conceptual se evidencia que se habla del afecto a las marcas desde
diferentes posturas, de modo que se tomaron en cuenta las posiciones que presen- taban
los distintos autores consultados e igualmente los elementos relacionados con las
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emociones los cuales existen dentro del vinculo consumidor-matca. Para poder adquitir
asociaciones positivas es importante que las marcas muestren presencia y sinceridad a los
consumidores, es decir, cuando un consumidor siente sincera la marca es posible que este
termine recomendandola (Pinaki, Kapil & Manoj, 2016).

En investigaciones de mercado uno de los aspectos més importantes a evaluar es la
intenciéon de compra, ya que esto permite identificar la probabilidad de que un consu-
midor compre un articulo o la manera en cémo se comporta. En cuanto a lo anterior,
Calvo-Porral et al. [2014] compararon dos modelos conceptuales alternativos con el fin
de medir la intencién de compra, con base en esto se identificaron ciertas relaciones exis-
tentes entre las variables latentes y las observables, a su vez se confirmé la existencia de
un orden causal de determinantes como lo son valor de marca, calidad percibida y lealtad,
los cuales generan un efecto positivo en la respuesta del consumidor.

Otro de los aspectos que se revisé esta relacionado con el valor de la marca para el
consumidor, ya que afiadirle un valor agregado para influir en la intencién de compra, es
asi como Del Rio Lanza et al. [2002] establecen en su estudio diferentes perspectivas de
analisis segun el interés de los que interactiian con la marca. Por un lado, se encuentra la
perspectiva financiera de la marca la cual se convierte en un activo empresarial y por otro
lado la perspectiva del cliente donde el consumidor es quien decide qué marcas compratr.
Los autores sugieren realizar un analisis entre la relacién del valor alcanzado por la marca
y las distintas acciones e inversiones que las marcas desarrollan para contribuir a generar
ese valor.

Hstas acciones constituyen el eje fundamental para el desarrollo de la identidad de
marca, la cual hace referencia a la representacion grafica de la marca en forma de simbo-
los, sefiales o logotipos que emplean las distintas empresas para asi lograr identificarse
ante su mercado objetivo. Curras Pérez et al. [2010] establece una relacién entre la iden-
tidad e imagen de marca de tal manera que las percepciones de los consumidores se
definen como la imagen de la marca y la identidad como el resultado de la construccion
de marca por medio de las empresas.

Como se mencioné anteriormente, en Colombia existen marcas reconocidas como
Chevrolet, Renault, entre otras, sin embargo, es importante sefialar que nuevas marcas
de vehiculos chinos entran cada vez con mayor fuerza al mercado; este fenémeno se da
porque los acuerdos comerciales que se establecen entre pafses permiten el ingreso de
mas competidores con marcas que en primera instancia son apoyadas por otras marcas
conocidas en el mercado, un claro ejemplo de esto fue el caso de los vehiculos de Cinascar
representados por la marca Hyundai.
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Emociones que genera la marca Pais Co en los Centennials

Bogotanos, un Analisis desde el neuromarketing
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8.1. Resumen

A pesar de que Colombia se encuentra dentro del Top 25 de América en cuanto al
turismo y frente a la percepcion en el estilo de vida, recibe diferentes opiniones tanto
negativas como positivas alrededor del mundo, por lo tanto, Colombia ha trabajado en
pro de gestionar una imagen positiva a lo largo de los afios, llegando a crear diversas
campaflas con el fin de mostrar por medio de su imagen los beneficios y atributos que
posee, generando emociones en los espectadores nacionales e internacionales, debido a
lo anterior, el objetivo principal de la investigacion se enfoca en determinar las emociones
que tiene el consumidor asociadas a la imagen de “Marca Pais CO” con su lema “La
respuesta es Colombia”, teniendo en cuenta sélo la opinién de los Colombianos ya que
actualmente no hay investigaciones de este tipo.

HEste estudio se logré mediante el uso de una herramienta del neuromarketing lla-
mada “electroencefalograma”, donde se llevé a cabo una prueba con estimulos visuales
mostrando el logo de “Marca Pais Co”. Como resultado se obtuvo que de los 30 sujetos
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analizados, cognitivamente en 18 sujetos prevalece la onda Theta y visualmente en 14
sujetos la onda Theta es alta. Dado lo anterior, se concluye que a pesar de que este logo
s{ genera emociones positivas, no cumple con las expectativas que tiene Marca Pafs al ser
comunicado a la poblacién colombiana.

Palabras clave: Emocion, percepcion, neuromarketing, estimulo y centennials.
8.2.  Abstract

Despite the fact that Colombia is among the Top 25 in America in terms of tourism
and regarding the perception of lifestyle, it receives different opinions, both negative and
positive around the world, therefore, Colombia has worked to manage a positive image
over the years, creating various campaigns in order to show through its image the benefits
and attributes it possesses, generating emotions in national and international viewers, due
to the above, the main objective of the research is focused on determining the emotions
that the consumer has associated with the image of “Marca Pais CO” with its slogan “La
respuesta es Colombia”, taking into account only the opinion of Colombians since there
are currently no investigations of this type.

This study was achieved through the use of a neuromarketing tool called electroen-
cephalogram where a test was carried out with visual stimuli showing the logo of “Marca
Pais CO”. As a result, it was obtained that of the 30 subjects analyzed, cognitively in 18
subjects Theta wave prevails and visually in 14 subjects the Theta wave is high. Gi- ven
the above, it’s concluded that despite the fact that this logo does generate positive
emotions, it does not meet the expectations of “Marca Pafs” when it is communicated to
the Colombian population.

Emotion, perception, neuromarketing, stimulus and centennials.
8.3.  Introduccion

Hsta investigacién gira alrededor de la marca institucional que representa al pais
colombiano, es decir, su imagen como nacion, la cual fue creada con el fin de poder
generar en el exterior una percepcion positiva acerca de la oportunidad de inversion,
exportacion y turismo. La marca ha atravesado por diferentes situaciones debido a la
estigmatizacion que tiene Colombia en el exterior, donde las distintas problematicas
existentes se han hecho notar, sin embargo, cabe mencionar que asi como la imagen del
pais recibe opiniones negativas, también hay positivas sobre ella.

A pesar de que la marca tenga el objetivo de generar sentido de pertenencia en los
colombianos, atin no se evidencia si realmente esto es veridico y si el impacto de la nueva
imagen de esta es agradable para los residentes del paifs, ya que la mayorfa de
investigaciones se enfocan en la percepcion de los extranjeros. Es por esto que se desea
hacer un analisis donde se pueda evidenciar qué percepcién se tiene frente a su imagen
grafica y si realmente hay algtin tipo de afecto, emocién o estimulo en cuanto a lo que
transmite la marca, teniendo en cuenta los componentes del isologo, dentro de los cuales
se encuentran sus colores, figuras y tipografia, ver Figura 17.
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COLOMBIA

Figura 17 1ogo actual de Marca Pais
Colombia.. Nota. Fuente: Tomado de Marca
Pais Colombia.

Desde la renovacién de su imagen grafica como marca, en conjunto de la campafia
“La respuesta es Colombia”, Marca Pafs Co ha ido trabajando en dichos factores demos-
trando innumerables atributos, donde uno de los objetivos propuestos en esta campafia
es generar un sentido de pertenencia en los mismos colombianos. Ademas, a través de
ellos se demuestran las oportunidades que se pueden encontrar en el pafs, asi se va con-
virtiendo la marca en un simbolo nacional que identifica a las personas y acompafiado de
las empresas lideres en el mercado, se declaran “orgullosos y embajadores de Colombia”,
como lo menciona normalmente la marca.

8.3.1. Las marcas pais

El término Marca Pafs se establece a partir de la necesidad de posicionar los paises de
forma global en aspectos como el sector econémico, empresarial, turistico y cultural,
donde los gobiernos puedan demostrar sus beneficios, ventajas, productos y servicios de
una forma competitiva en el mundo (Echeverri). Este término hace referencia a la iden-
tidad de denominacién geografica, la cual expone los atributos y elementos que obtiene
con el fin de atraer publico a dicho pafs, teniendo en cuenta que uno de los objetivos
principales se centra en que funcione como estrategia para capitalizar la reputacion de un
pais en mercados internacionales.

Como factor diferencial la marca debe tener un caricter semidtico y emocional para
poder impulsar la marca a través de sus beneficios y valores importantes, estos se pueden
demostrar por medio de elementos, los cuales interactian y forman iconos muy fuertes
en la expresion semiotica de los objetos vistos como productos (Buitrago [2010]), por lo
tanto, para Marca Pafs Co es singificativo representar la variedad de colores ya que de
esta manera se puede representar la diversidad que caracteriza a Colombia; es por esto
que en su logo se encuentra el color amarillo, el cual hace una representacién a la variedad
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de climas, tierras y minerales, el azul hace referencia a los recursos hidricos que se
encuentran, debido a que es uno de los 10 paises con mas recursos a nivel mundial, el
color verde simboliza la biodiversidad, paisajes y multiples tonos verdes que tienen las
montafias, llanuras y bosques de Colombia, el violeta hace alusion a la belleza y variedad
de las flores, especialmente por la orquidea que representa la flor nacional, el color rojo
manifiesta la calidez, amabilidad, talento y pasiéon de los colombianos, lo cual es lo que
mas resaltan los extranjeros al visitar el pafs.

En cuanto a su semidtica, las figuras geométricas simbolizan las regiones geografi-
cas, la firma que tiene la marca acompanado de FONTUR representa la mayoria de
publicidad en cultura y turismo, el isologo se encuentra alineado a las terminaciones
rectangulares del simbolo y separadas entre si por una distancia equivalente al ojo de la
letra R, la distancia entre logotipo y simbolo es el 4rea de reserva minima establecida del
identificador de Marca Pafs (Manual de identidad visual Corporativa Fontur, S.F), ver
Figura 18.

FONTUR ()

COLOMBIA

Figura 18 Firma Marca pais Co, Fontur Colombia Nota. Fuente:
Tomado de pagina web Fontur

8.3.1.1. Neuromarketing

El neuromarketing es considerado como una aplicacién de los métodos de la neuro-
ciencia en el andlisis de las personas para comprender su comportamiento y sus
decisiones (Lee, 2007). Este puede definirse también como una disciplina que investiga y
estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las
personas en los campos de accién del marketing tradicional (Braidot [2009]). Por otro
lado, el neu- romarketing brinda diferentes métodos para medir los procesos de decision
o percepcion del consumidor, en él se encuentran métodos como el lenguaje corporal
donde se ven reflejadas las emociones de las personas, pero a través de la conducta y
comunicacién no verbal (Mufioz [2015].

Este también contribuye a la ampliacion, acumulacién y desarrollo de conocimientos
relativos a las relaciones espiritu/cerebro en conjunto de las ciencias como la psicologia,
la sociologfa, la antropologia y la economia, conservando siempre de forma paralela una
finalidad practica de conocimientos. (Salazar [2011]). Se puede evidenciar que el cerebro
es el principal mediador de la conducta humana, expresa las emociones y los procesos de
toma de decisiones (Murphy et al. [2008]), es por esto que algunas empresas han tomado
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la decisién de implementar el uso de algunas herramientas del neuromarketing con el fin
de saber de forma mas concreta qué es lo que perciben los consumidores, ya sea en el
ambito de la publicidad o directamente a lo que tiene que ver con los productos y/o
servicios que ofrecen las marcas.

8.4.  Metodologia

El presente estudio se realiz6 con base en la percepcion de la imagen de Marca Pais
Co, dentro del cual se manejo la investigacion exploratoria debido a que no existen ante-
cedentes sobre este tema. Por otro lado, el enfoque implementado en la investigacién fue
mixto, dado que éste permitié obtener una descripcién lo mas completa posible en
cuanto al problema formulado. Cabe mencionar que el grupo seleccionado fueron los
Centen nials mas conocidos como la “Generacién 27, ademas, durante la investigacion
se aplicd el muestreo por conveniencia ya que se considera como una técnica no
probabilistica y no aleatoria.

Para la seleccién de los sujetos a estudio se realizé una encuesta verbal para poder
obtener el perfil adecuado que se estaba buscando y asf aplicar la prueba a estudio con
las caracteristicas que se mencionaron anteriormente. Los Centennials encuestados se
encontraban en un rango de edad entre los 18 a los 25 afios, con un nivel de estudio tec-
noélogo o profesional, con un ingreso salarial entre uno y dos salarios minimos mensuales
legales vigentes y sin hijos.

Una vez realizada la encuesta, se establecié un procedimiento a seguir, de modo que
como primer paso se seleccionaron 30 sujetos para realizar las pruebas, en seguida se le
entregd a cada uno el formato de consentimiento para poder asegurar y reflejar ade-
cuadamente los estandares de confiabilidad fijados por la industria de la investigacion del
neuromarketing, los cuales son regidos por el codigo de ética de la Neuromarketing
Science & Business Association. Luego se brind6 la informacién explicitamente haciendo
referencia al procedimiento en el cual iba a participar el sujeto, es decit, se dieron a cono-
cer los propésitos de la investigacion, los procedimientos de intervencion y la evaluacion
en cuanto al analisis cerebral por medio del electroencefalograma (EEG). Finalmente, se
informé sobre el tratamiento de los datos y el uso académico de ésta investigacién en
vista de que se desarroll6 sin fines de lucro. Es importante resaltar que el paciente estaba
en todo su derecho de realizar preguntas si asi lo deseaba, esto con el fin de que estuviese
seguro de tomar o no la prueba.

8.4.1. Instalacién de la diadema Emotiv Epoc

Para la instalacion de la diadema, se debe comenzar con conectarla al programa
Emotiv, en donde se reflejan las sefiales de las ondas cerebrales, seguido de esto se instala
en la cabeza del sujeto teniendo en cuenta que los electrodos estén ubicados
correctamente, luego al encender la diadema se puede determinar cudles de estos no estan
recibiendo sefial, en caso de que sea asi es necesario aplicar solucién salina con el fin de
que haya mas conectividad con el cuero cabelludo. Este procedimiento se realizé en cada
uno de los sujetos y la muestra del contenido audiovisual se efectué por separado, esto
para mantener el tema reservado y no generar en los demas sujetos algtn tipo de sesgo.
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8.4.2. Instrumentos de recoleccién de datos

8.4.2.1 Emotiv Epoc

El equipo Emotiv EPOC+ es un sistema de deteccion neuroeléctrica que capta y
amplifica ondas cerebrales generadas por diferentes “acciones” mentales. Este
dispositivo es capaz de obtener las sefiales de los 14 canales ( AF3, F7, F3, FC5, T7, P7,
01, 02, P8, T8, FCo6, F4, F8, AF4 ), los cuales son ubicados estratégicamente en la cabeza
para poder recibir las frecuencias producidas por algin tipo de estimulo y asi detectar
pensamientos, expresiones o emociones en el usuario. Este artefacto maneja un filtro
para frecuencias de 0.2 a 45 Hz, incluso, puede tomar hasta 128 muestras por segundo
en cada canal, ver Figura 19.

Fignra 19 Diadema Epoct. Nota. Fuente: Tomado de de Emotiv Inc

8.4.2.2. Brain Visualizer

“BrainViz” es un visualizador de actividad cerebral, el cual utiliza el poder de Emotiv
Insight para capturar patrones de actividad cerebral en tiempo real, destacando las
regiones mas activas en cada una de las cuatro bandas de frecuencia (soft112.com, 2016),
es decir, Theta, Alpha, Beta y Delta, ver Figura 20.

Figura 20 Areas del cerebro activas. Nota. Fuente: Tomado de Brain Visualizer.
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8.4.2.3. RStudio

“R” fue inicialmente disefiado por Robert Gentleman y Ross Thaka, miembros del
Departamento de Estadistica de la Universidad de Auckland, en Nueva Zelanda. Este
programa se considera como la versién libre de otro programa propietario, llamado S o
S- Plus, el cual fue desarrollado por los Laboratorios Bell. Aunque las diferencias entre R
y I S son importantes, la mayorfa del cédigo escrito para S funciona en R sin
modificaciones, ver Figura 21.

Fignra 21 Pantalla principal RStudio. Nota. Fuente: Tomado de RS tudio, pantalla principal para escribir algoritmos.

8.4.2.4. Prueba a implementar

El contenido visual se mostré a cada participante por separado, esto con el propoésito
de mantener el tema reservado y no generar en los demas sujetos algun tipo de sesgo. En
el contenido visual se present6 la secuencia de algunos logos correspondientes a marcas
de pafses latinoamericanos, donde se incluyé por supuesto “Marca Pais Co”, el cual es el
logo a estudio. Se decidi6 presentar otros logos para que no existiera ninguna expectativa
en cuanto a esta marca en los sujetos, por ende se afladieron los logos de Argentina,
Brasil, Colombia, Ecuador y Perd, ver Figura 22. Cabe destacar que al mostrar cada uno
de los logos en la prueba, el fondo de estos fuede color negro, debido a que el color
blanco para el cerebro y la informacién que recolecta a través de las retinas, genera cierto
nivel de cansancio en las personas y esto puede afectar los resultados.
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Figura 22 Pantalla principal RStudio. Nota. Fuente:Autor, recuperado de paginas ofi- ciales de cada
Marca pais.

8.4.2.5. Preparacion de los datos

Una vez realizada la prueba en cada paciente, el sistema Emotiv Epoc importa toda
la informacién de los microvoltios recogidos en cada uno de los sensores (los cuales
habfan sido ubicados previamente en la cabeza del sujeto), dejandola en un formato EDF
(European Data Format) y presentando los datos por milisegundo en los 14 canales. Sin
embargo, para poder obtener un mejor manejo de informacién se realizé un proceso de
exportacion a Excel, por ende, en las columnas se presentan los diferentes canales, y en
las filas se encuentra la informacién de cada milisegundo.

De acuerdo con el alistamiento de datos, se procedié a subir los documentos a la pro-
grama RStudio, donde el software realiza el respectivo agrupamiento de los datos a través
de un cédigo implementado, cabe aclarar que el analisis por paciente se debia realizar en
cada uno de los canales de Emotiv Epoc. Esta investigaciéon buscaba obtener los es-
timulos o emociones de los sujetos, de modo que se realiz6 el analisis respectivamente
de los canales AF3, AF4,'T7, T8, P7, P8, O1 y O2, donde también se lograron observar
los estimulos somatosensoriales, auditivos y visuales. Por ultimo, se verificé en las
graficas de RStudio cuales eran los momentos donde se presentaban anomalias en el
transcurso de la prueba de cada sujeto, inclusive, las ondas generadas se visualizaron.

8.3. Resultados

Los hallazgos que se presentaran a continuacioén se basaron en la informacion reco-
lectada por medio de la prueba de electroencefalograma (EEG), donde la diadema de
Emotiv Epoc fue implementada en 30 sujetos, esto con el fin de observar las emociones
o estimulos que se generaban al momento de presentarles la Marca Pafs Co. Es
importante mencionar que los canales se debian ubicar en cada sujeto de la siguien- te
manera: AF3 y A4 en el area prefrontal donde se puede evidenciar la informacién
cognitiva, emocional, de atencién y percepcion, los canales T7 y T8 en el 16bulo tempo-
ral, el cual recopila la memoria y atencion auditiva, P7 y P8 en el area parietal, alli se
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generan las sensaciones motoras, integrales visuales y auditivas mds conocidas como so-
matosensoriales, y por altimo, O1 y O2, los cuales se sittan en el I6bulo o 4rea occipital,
ya que all se procesa toda la informacion visual.

Al realizar el respectivo andlisis con base en los datos arrojados por la prueba, se
evidenci6 lo siguiente: de los 30 sujetos estudiados, cognitivamente en 18 prevalecié mas
la onda Theta que la onda Alpha (60 %). En 4 de ellos se generaron sefiales de ondas
Alpha acompafadas de onda Theta y un minimo de Beta (13 %), en otros 4 participantes
la onda Theta estuvo acompafiada por una sefial minima de onda Alpha y onda Beta (14
%), y en 2 personas se evidenciaron mds sefiales de ondas Alpha que de Theta (7 %).
Cabe resaltar que en los individuos restantes uno evidencié solamente la onda Theta (3
%), mientras que el otro no registr6 ningun estimulo (3 %), ver Figura 23.

Funcion
Theta sola cerebral COGNITIVO
3% normal

3%

Fignra 23 Resultado cognitivo frente al logo de Marca Pais Co. Nota. Fuente: Autor,
recuperado de Exccel.

Por otro lado, con respecto a lo visual se evidenciaron los siguientes datos: en 14
sujetos prevalecié mas la onda Theta que la Alpha (47 %), en 3 personas se observé que
la sefial de la onda Theta fue mas alta comparada con las de Alpha y Beta (10 %), en 2
participantes la onda Theta y Alpha permanecieron casi a la misma altura (7 %), en 4
individuos se generaron mas seflales de onda Alpha que de Theta(13 %), y 6 mostraron
ondas Alpha altas acompafiadas de Theta y Beta (20 %). Por dltimo, es importante aclarar
que para este caso también hubo un individuo que no registr6é ningin efecto, ver Figura
24.
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Theta y Alpha Funcién
casi ala misma cerebral VISUAL
altura normal
Alpha con 7% 3% Mads Theta que
Theta y Beta Alp?a
20% _47%
Mas Alpha que
Theta Mas Theta que Alpha y Beta
13% 10%

Fignra 24 Resultado visnal frente al logo de Marca Pais Co. Nota. Fuente: Autor,
recuperado de Excel..

8.4. Discusion

A partir de los resultados arrojados de las pruebas realizadas, se puede sostener que
al momento de mostrar el logo actual de Marca Pais Co, no se generd en la mayoria de
los sujetos una percepcién positiva segin sus emociones, es decir, observar dicho logo
les producia un tipo de estrés, molestia y/o cansancio. Sin embargo, un 13 % de la
poblacién de estudio tuvo un estimulo emocional positivo acompaifiado de cierto nivel
de interés, atencion o aprendizaje.

Por otro lado, con base en la informacién recolectada por el 16bulo occipital donde
se observa precisamente los estimulos visuales generados, se evidencié que el 60 % de
los sujetos también obtuvieron una emocién negativa, molestia, estrés o cansancio,
mientras que los demas sujetos restantes demostraron un estimulo positivo, de modo que
la imagen grafica del logo no solo llamé su atencién, sino que también les generé interés.

De lo anterior se puede inferir que los colores fueron los causantes de las emociones
petcibidas, teniendo en cuenta que el logo de Marca Pafs Cose compone de colores como
el azul, amarillo, verde, violeta y rojo; este ultimo puede llegar a ocasionar una emocion
negativa o cierta molestia a nivel visual en los sujetos, en vista de que llama la atencién
cerebral y se asocia como una sefial de peligro o alarma, aumentando a su vez el ritmo
cardiaco, asociando estas sefiales como negativas. No obstante, el color amarillo juega un
papel importante dentro deeste logo, debido a que transmite energia y se suele utilizar
para llamar la atencién, en otras palabras, actua en la mente de las personas despertando
emociones positivas.

8.5. Conclusiones

Al realizar el analisis de los resultados recolectados, se puede concluir que eviden-
temente si se generan estimulos y emociones en los sujetos al ser expuestos al logo de
Marca Pais Co. De igual manera se evidencia que en algunas situaciones las vivencias de
las personas influyen considerablemente, ya que se pueden sentir identificados al obser-
var la marca, inclusive, los recuerdos permiten generar estimulos tanto positivos como
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negativos.

En cuanto al analisis que se realizé frente al logo de la marca, se originaron estimulos
negativos especialmente en los canales AF y O, es decir, cognitivamente en el 60 % de
los sujetos se evidenciaron emociones negativas como disgusto, molestia, estrés o tedio,
y estas mismas se registraron visualmente en el 47 % de los sujetos. Finalmente, con base
en los canales anteriormente mencionados, se observé que para la parte cognitiva el 7 %
de los sujetos generaron estimulos positivos como interés, atencion o aprendizaje, y
asimismo para la parte visual con el 13 % de los sujetos.
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