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RESUMEN

La persistencia del mercado insatisfecho entorno a la compra de alimentos y accesorios para
mascotas en los consumidores del segmento Millennials del DMQ se revela como resultante del
desconocimiento de los factores que influyen en la decisién de compra de dicho segmento, en la
presente investigacion se desarrollé un analisis critico, veraz y actualizado de dichos factores con
la finalidad de implementar acciones y estrategias de marketing a través de las cuales se logre
brindar respuesta efectiva al mercado insatisfecho en la compra de alimentos y accesorios para
mascotas en los consumidores del mismo grupo del DMQ. De la informacién derivada de la
encuesta realizada se evidencié que recibe informacion a través de redes sociales; por su parte los
resultados de la entrevista a los duefios de Pet Shop destacan que los alimentos para mascota mas
demandado son de tipo Premium y Super Premium. La informacion recabada arrojé como resultado
que el segmento Millennials se centra factores para la compra de alimentos y accesorios para
mascotas tales como el precio, las marcas, las cualidades y las recomendaciones del veterinario a
pesar de no poseer un alto poder adquisitivo destacando la tendencia a consultar a un médico con

un animal si es necesario.

Palabras claves:

e COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
e ESTRATEGIAS DE MARKETING

e DECISION DE COMPRA

e MILLENNIALS

e COMERCIALIZACION DE ALIMENTOS Y ACCESORIOS
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ABSTRACT

The persistence of the dissatisfied market around the purchase of food and accessories for pets in
consumers of the millennial segment of the DMQ is revealed as a result of ignorance of the factors
that influence the purchase decision of that segment, in the present investigation a Critical, truthful
and updated analysis of these factors in order to implement marketing actions and strategies
through which it is possible to provide an effective response to the market unsatisfied in the
purchase of food and accessories for pets in consumers of the same DMQ group. From the
information derived from the survey, it was evidenced that he receives information through social
networks; meanwhile, the results of the interview with the owners of Pet Shop highlight that the
most demanded pet foods are Premium and Super Premium. The information collected showed that
the millennial segment focuses on factors for the purchase of pet food and accessories such as the
price, brands, qualities and recommendations of the veterinarian despite not having a high

purchasing power highlighting the tendency to consult a doctor with an animal if necessary.

Keywords:

e CONSUMER BEHAVIOR

e MARKETING STRATEGIES
e PURCHASE DECISION

e MILLENNIALS

e FOOD AND ACCESSORIES MARKETING



CAPITULO |

ASPECTOS GENERALES

1.1. Introduccioén

Un mercado con crecimiento nacional de la comercializacion de servicios y productos para
mascotas es una condicion favorable para que nuevos emprendimientos surjan en este contexto.
Sin embargo, para realizar una inversion en un negocio es relevante conocer primero cuales son las
necesidades reales del cliente para luego enfocarse hacia la creacion de una oferta que satisfaga las

carencias en el mercado y estimule el movimiento econémico del sector (Nieto & Garcia, 2018).

Ademas, un estudio profundo de la oferta y la demanda desde una perspectiva cuantitativa y
cualitativa permite minimizar riesgos en la toma de decisiones de inversion en el negocio. Hablar
sobre mascotas es un tema que incluye analizar el fenébmeno de su crecimiento desde diferentes

puntos de vista.

Si se entiende que esta relacionado con el contexto histérico, que se refiere a las raices del
papel desempefiado por perros y gatos en el ndcleo de la familia, entendiendo el papel que han
jugado en las comunidades en términos de legislacion; psicologico, que da una medida del impacto
fisico y mental en la vida humana de las mascotas, y econémico, para analizar las tendencias de

consumo de las mascotas.

El interés de la investigacion se centra en el incremento en la demanda de la compra de
alimentos y accesorios para mascotas se revela como un fendmeno de crecimiento y desarrollo
sistematico que se verifica desde principios de la década del 80 del siglo pasado hasta el presente,

estableciéndose a través de encuestas y censos llevados a cabo por Instituto Nacional de Estadistica



y Censos de Ecuador, asi como Proteccion Animal Ecuador (PAE) que el 47% de los hogares
ecuatorianos tienen un gasto mensual planificado para la compra de alimentos y accesorios de

mascotas.

En Ecuador, el mercado para mascotas es de alrededor de $ 40 millones, y $ 58 millones, y
el 70% es solo de alimentos para mascotas, lo cual es cierto. La categoria que mas desarrollo ha
tenido en Ecuador, segun el estudio del Grupo Ipsa, ha aumentado un 12% y un 15% en los Ultimos
afios. Como resultado de un estudio de mercado, se hizo evidente que la poblacién de Quito habia
invertido entre $ 4.5y $ 6.7 millones en los Gltimos afios. Las personas cuidan y alimentan a sus
mascotas cada mes, brindandoles un mejor estilo de vida y haciéndoles saber que comprar una
mascota es una responsabilidad porque se trata de un ser vivo que necesita cuidados, carifio y

mucha atencion (Dominguez, 2016).

Hay tres grupos de consumidores que tienen mascotas: primero, son personas que compran
una mascota para compafiia, especialmente personas que viven solas; en segundo lugar, las familias
gque compran mascotas para entretener a sus hijos y darles un sentido de responsabilidad; y, por

ultimo, las personas que ven negocio en las mascotas, como los criadores de perros y guarderias.

Las estadisticas muestran que aproximadamente el 70% de las familias tienen animales y
aproximadamente el 40% tienen al menos un perro. Estos datos convincentes hacen que el estudio
de la interaccion entre humanos y animales sea de gran importancia social y economica

(Dominguez, 2016).



1.2. Planteamiento del problema

Los animales ya no se consideran simplemente mascotas, ya que son parte fundamental del
entorno en el que las personas viven diariamente y comienzan a mostrar afecto por ellos, a
considerarlos como nifios y como mejores amigos y son considerados parte de la familia, creando
la necesidad de brindar atencion y cuidado. Cabe sefialar que la ajetreada vida laboral ha obligado
a los duefios de animales a hacer uso de las tecnologias de la informacion y comunicacion para la
adquisicion de los alimentos y accesorios para sus mascotas, siendo un consumidor importante el

denominado segmento Millennials.

Es importante conocer el comportamiento de este segmento de la poblacion porque no todos
los productos o servicios son demandados por los Millennials y sus caracteristicas y
comportamientos no se aplican a todos los miembros, por esta razon, es esencial incluir la creacion
de subgrupos dentro del mismo grupo, segmentando a los milenios segun la edad, sexo, entre otros,
siendo el grupo objetivo aquellos que han completado su educacion secundaria o superior y se
encuentran inmersos en el mercado laboral dado que tienen poder adquisitivo (Nieto & Garcia,

2018).

Esto afecta directamente la decision de compra, obviamente basada en el poder de compra y
la independencia econdmica. Como resultado, se aplicaran diversas herramientas de investigacion
a los Millennials en la ciudad de Quito para analizar mejor las circunstancias socioeconémicas y

demogréficas que afectan directamente.

El mercado insatisfecho en la compra de alimentos y accesorios para mascotas en los
consumidores del segmento Millennials del DMQ), se deriva del desconocimiento de las tendencias

del consumidor, capacidad real de adquisicion por clase social, conocimiento de tendencias



culturales asi como también la opinidn sobre los alimentos y accesorios ofertados lo cual se traduce
en un marcado desconocimiento de los factores que influyen en la decision de compra, situacion

que afecta significativamente la capacidad de comercializacion de dichos productos.

También es de destacar la inexistencia de estudios en los que se aborden aspectos propios del
lugar en el que se va a comercializar los alimentos y accesorios destacando la poca atencion entorno
fisico, el tipo de compra que con mayor frecuencia realiza el cliente potencial, el tiempo destinado
por los clientes potenciales para este tipo de transaccion comercial, el lugar de la tienda en el cual
se ubican los alimentos y accesorios para mascotas ofertados, asi como también las estrategias de
merchandising utilizadas para la promocién de los productos, tal situacion deriva en el
mantenimiento de un elevado numero de competidores al ofertar producto similares con una

atencion al cliente igual de precaria.

Por otra parte el desconocimiento del nivel educativo de los compradores, la labor economica
que los mismos desempefian asi como la fase del ciclo de vida que atraviesan afectan
significativamente la posibilidad de lograr un conocimiento real y actualizado de los factores
socioecondmico, de ahi que no se satisfaga las necesidades de los consumidores ya que se ofertan
productos que estan fuera del poder adquisitivo del consumidor o no satisfacer los intereses o

necesidades de los mismos.

Debe tomarse en cuenta que al no existir un estudio especifico sobre la importancia del
marketing no se capta el interés del consumidor y por lo tanto se hace imposible lograr el objetivo
de incrementar de forma sistematica la comercializacion de los productos propuestos, lo cual queda

evidenciado en la incapacidad de proyectar la calidad del producto asi como la conveniencia de su



adquisicioén, situacién que desemboca en una débil aplicacion de estrategias innovadoras y

actualizadas.

Entre los aspectos claves en la comercializacion del producto deben destacarse el estudio y
conocimiento de los ingresos reales de los compradores potenciales, edad, género y localizacion
de los mismos de forma tal que se logre un conocimiento efectivo de los factores demograficos,
los cuales brindan pautas y elementos de conocimiento que garantizan la introduccién y

mantenimiento del producto en un mercado altamente competitivo.
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1.3. Justificacion

Tomando en cuenta la informacion anteriormente expuesta se evidencia la importancia
investigativa al proyectarse a través de los resultados la propuesta de un conjunto de acciones y
estrategias de marketing a traves de las cuales se logre brindar respuesta efectiva al mercado
insatisfecho en la compra de alimentos y accesorios para mascotas en los consumidores del
segmento Millennials del DMQ. La utilidad de la investigacion queda evidenciada al plasmar los
factores que influyen en la decision de compra tales como: tendencias del consumidor, capacidad
real de adquisicion por clase social, conocimiento de tendencias culturales y la opinion sobre los

alimentos y accesorios ofertados.

Los beneficiarios de la implementacion de las acciones y estrategias de marketing y marca a
través de las cuales se logre brindar respuesta efectiva al mercado insatisfecho en la compra de
alimentos y accesorios para mascotas en los consumidores del segmento Millennials del DMQ
seran los productores de dichos productos, comerciantes minoristas y mayoristas, empresas de
transporte de carga y finalmente los consumidores finales, es de destacar que este tipo de
produccion brinda nuevos horizontes de oportunidades de negocio, empleo y desarrollo econémico

a corto, mediano y largo plazo.

Por lo tanto, los factores que influyen en la decision de comprar alimentos y accesorios para
mascotas en el segmento del milenio del DMQ se consideran una oportunidad para obtener la
informacion necesaria, que puede ser til en estudios posteriores que influyen en el logro de una

mayor rentabilidad de las actividades.



1.4. Delimitacién

Decision de compra de alimentos y accesorios del consumidor Millennials del Distrito

Metropolitano de Quito.

1.4.1. Delimitacién Espacial

Distrito Metropolitano de Quito

1.4.2. Delimitacién temporal

La investigacion se desarroll6 en el periodo mayo — noviembre del 2019

1.5. Objetivos del estudio

Los objetivos del estudio son:

1.5.1. Objetivo general

Analizar los factores que influyen en la decisién de compra de alimentos y accesorios para

mascotas en los consumidores del segmento Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.

1.5.2. Objetivos especificos

e Determinar las caracteristicas demograficas y geogréaficas de los consumidores del segmento
Millennials del distrito metropolitano de Quito
e Investigar cuales son los factores de influencia que valoran los consumidores del segmento

Millennials al momento de realizar una compra de alimentos y accesorios para mascotas



e Conocer los beneficios que el consumidor del segmento Millennials busca al momento de
comprar alimentos y accesorios para mascotas
e Determinar cual es la percepcion del consumidor del segmento Millennials sobre los

establecimientos de venta de alimentos y accesorios para mascotas en el DMQ.

Tabla 1
Cuadro de Variables

Variable dependiente Variable independiente

Decision de compra(Comportamiento del Factores de influencia de compra

consumidor)

Elaborado por: El investigador
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1.El comportamiento del consumidor

(Chandler, 2010) Explica que el comportamiento del consumidor puede definirse como la
tendencia de la demanda de bienes, servicios u otros beneficios que pueden satisfacer los intereses

y necesidades existentes.

Cabe sefialar que el comportamiento del consumidor también se considera como un conjunto
de procesos estrechamente relacionados con las ideas, experiencias y necesidades de grupos de
poblacion especificos. Por lo tanto, es imposible estandarizar tal comportamiento porque hay una
serie de factores, como los gustos y las tendencias del afio, que cambian constantemente el

comportamiento de los consumidores.

(Alvarez, 2015) indica que el comportamiento del consumidor tiene tres fases especificas: la
primera fase de recepcion, en la que el consumidor investiga, evalia y compra un producto, la
segunda fase de consumo, en la que interactla directamente con las caracteristicas, capacidades,
ventajas y desventajas del producto y la tercera fase, en las que el comprador excluye estos

elementos del producto, como el embalaje, cubiertas y otros.

Se debe tener en cuenta que el comportamiento del consumidor esta estrechamente
relacionado con sus habitos y tradiciones, influenciados por las tendencias culturales, los estandares

0 la moda existentes, pero se debe tener en cuenta que el comportamiento de los consumidores
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también esté sujeto a su poder adquisitivo. El sentido emocional del producto tiende en parte a ser

un factor decisivo en el comportamiento del consumidor

De lo anterior, se concluye que el comportamiento del consumidor esta determinado por
aspectos externos e internos, destacando entre los aspectos externos la moda, las tendencias, el
nivel econdmico, los habitos, las tradiciones de la sociedad y el nivel emocional interno implica la

adquisicién del producto o servicio en particular.

2.1.1. El comportamiento de consumo incluye muchos actores

Como se explicé anteriormente, el comportamiento del consumidor esta subordinado a un
conjunto de elementos que pueden transformarse, modificarse de acuerdo con las tendencias
existentes, lo que coloca principalmente la necesidad o el deseo del consumidor, que resulta ser

una clave o compra principal de un producto o servicio.

(Fischer & Espejo, 2010) expone que hay otros participantes, como intermediarios,
proveedores, distribuidores, entre otros, para resaltar la utilidad, los beneficios y la cobertura del
consumidor cuando la compra del producto o del servicio ofrecido, estos participantes modifican
significativamente la percepcion del producto o servicio por parte del consumidor, reforzando o

limitando el deseo o la intencién de realizar una compra.

Por lo tanto, se puede decir que todas las personas que interactian con un producto o servicio
en el proceso de comercializacion deben ser consideradas como participantes influyentes en el
proceso de transaccion comercial, responsables de crear un deseo, una intencion o una tendencia

de consumo.
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2.1.2. Lacajanegra del consumidor

(Garcia, 2012) afirma que el consumidor tiene la memoria, el deseo, la intencion y la
necesidad, elementos que le permiten comprar bienes o servicios de diversos tipos, cantidades y
calidades, de acuerdo con sus expectativas y recursos econémicos, lo que plantea un problema para
un operador. Identifique claramente los diferentes segmentos de clientes especificos para un

producto o servicio dado.

El marketing es la ciencia responsable de estudiar y detallar las intenciones de compra del
consumidor, cuando y donde lo hard, para poder desarrollar estrategias de marketing para optimizar
el suministro de bienes y servicios, por lo tanto, para satisfacer plenamente los intereses y

necesidades de los consumidores.

(Flor, 2011) manifiesta que entre las principales incognitas que debe presentar un
comercializador, debe enfatizarse la tendencia que el consumidor debe seguir y, de acuerdo con
eso, las estrategias de marketing que las empresas desarrollaran para alcanzar un nivel mas alto y
una fuerte comercializacion de bienes y servicios y, por lo tanto, un mayor nivel de satisfaccion

del cliente.

Por lo tanto, la caja negra del consumidor se denomina una serie de incentivos de
comercializacién con los que es posible transformar, modificar o consumir un determinado
producto o servicio, de modo que la empresa tenga una ventaja informativa y predicciones antes
El lanzamiento del producto o servicio, para que pueda predecir los beneficios y el crecimiento

econémico.
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(Graw, 2010) argumenta que entre los incentivos de comercializacion que afectan la
conciencia del consumidor o la caja negra, los incentivos econdémicos, tecnoldgicos, politicos y
culturales se destacan y, cuando se combinan, se materializan en el deseo, El gusto, la tendencia,
afectard a un producto o servicio en particular, dandole prioridades similares, que pueden no

reflejar el interés o el deseo del consumidor.

Producto ] . —
Poccia ESTIMULOS DE MARKETING Soonoimiao
Y DE OTRO TIPO . Tecnolégico
Plaza .. :
Promoclén " 2oy
| — Cultural
Caracteristicas que
afectan la conducta CAJA NEGRA 5.'3?.':3?.5:.
del consumidor DEL COMPRADOR comprador
Es roduct
e‘z”'::“ :" ° RESPUESTA DEL Tiempo de
oo COMPRADOR compen
Escoger Importe de
distribuidor compra

Figura 2 La caja negra del consumidor
Fuente: (Czikota & Ronkainen, 2011, pag. 123)

2.1.3. El consumidor como individuo

(Agueda, 2010), sostiene que el consumidor no puede ser tratado como una unidad separada,
sino como un grupo con determinadas tendencias culturales, ciclicas y particulares subordinadas al

grupo, de modo gque una persona no puede transformar, crear o mantener una algo de motivacion
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del consumidor, pero es el pensamiento colectivo lo que crea tendencias de consumo y niveles de

motivacion.

Cabe sefialar que la motivacion del consumidor puede orientarse en dos direcciones: la
primera es una satisfaccion concreta de la necesidad y la segunda es una tendencia cultural que lo
identifica con un grupo social o una cultura a la que pertenece y, en consecuencia el proceso de
motivacion del consumidor es un paso fundamental en el desarrollo de pronésticos a largo, mediano

y corto plazo para empresas que producen bienes o servicios.

(Hernandez, 2012) sefiala que hay una serie de necesidades basicas de los consumidores,
como alimentos, recreacion, cultura, intercambios sociales, entre otros, que no solo aseguran un
alto nivel de bienestar humano, sino también su crecimiento, desarrollo y mantenimiento, por lo
tanto, los bienes o servicios asociados con esa necesidad tienen un alto nivel de comercializacion

(Ver figura 3).

También hay una serie de necesidades adquiridas, a saber, los habitos, costumbres y
tradiciones que una persona desarrolla durante su vida y que en algunos casos, tienden a convertirse
en necesidades esenciales, como el consumo de alimentos, accesorios para mascotas u otros objetos

que estime necesarios.

Se debe tener en cuenta que las necesidades integradas y las necesidades adquiridas son la
base principal para el prondstico econdémico de las empresas que proporcionan bienes o servicios
que pueden desarrollar estrategias de marketing y pronosticos financieros basados en la evaluacién

de necesidades de los consumidores.
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Figura 3 Piramide de necesidades de Maslow
Fuente: (Agueda, 2010, pag. 208)

(Gutierrez, 2012), explica que la identidad del consumidor estd sujeta a un conjunto de
elementos y caracteristicas psicoldgicas internas que reflejan la actitud de un individuo hacia los
diversos cambios y transformaciones de su entorno o limita sus capacidades y la necesidad de

comprar bienes o servicios.

Debe indicarse que, en general, el consumidor estara condicionado por las tendencias sociales
existentes, por lo tanto, un producto demandado por un cierto periodo de tiempo probablemente no
sera requerido durante los otros periodos, lo que esta asociado con un cambio constante de

mentalidad, deseos y necesidades de los consumidores

Es necesario tener en cuenta que la percepcion del comprador de un producto o servicio se
debe a una serie de incentivos que crean una necesidad real de consumo determinado por la marca
en la cual el bien o servicio comprado proporcionara un alto nivel de satisfaccion o, de la misma

manera, puede proporcionar una respuesta completa a las necesidades del comprador.
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(Ramirez, 2013) argumenta que la percepcién a su vez consiste en un conjunto de elementos
como sensaciones, estimulacion, receptores sensoriales, un umbral absoluto, adaptacion sensorial
y percepcion subconsciente, de modo que el deseo subconsciente es logrado por el comprador, lo

que resulta en la necesidad de adquirir un producto o servicio en particular.

El comprador puede aumentar su necesidad de comprar bienes o servicios segun su
percepcion. Ademas, este elemento es un motivador de la relacion con el cliente, que puede

alcanzar un nivel superior a las necesidades reales del comprador.

Otro factor que no debe omitirse en la motivacion del comprador es su actitud hacia el
producto o servicio ofrecido, que puede estar asociado con el comportamiento individual o

colectivo, teniendo en cuenta las tendencias, la cultura y tradiciones existentes.

2.1.4. Modelos del comportamiento del consumidor

El desarrollo tedrico de los modelos de comportamiento del consumidor desarrollado
principalmente en la década de 1960, Howard lanzé el desarrollo de un modelo de decision del
consumidor en 1963 y luego vio otros modelos, complementarios o alternativos a Howard: el
modelo de Nicosia. (1966), Howard-Shet (1969), Engel, Kollat y Blackwell (1968), Andreason
(1965), Hansen (1972) y el modelo de etiquetado (1968/1974). Segun los estudios publicados al
respecto, se puede decir que existen tres modelos para analizar el comportamiento de compra de

los consumidores.

1. Los modelos econdmicos: En general, estos son modelos cuantitativos basados en el

supuesto de racionalidad y un conocimiento casi perfecto de todas las variables que influyen
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en la compra. EI consumidor compra el anélisis del producto para maximizar su utilidad,

como la teoria del consumidor y la teoria de juegos (Gutierrez, 2012).

Algunos modelos econdmicos, ademas de la racionalidad y un conocimiento casi perfecto
del mercado, también se suman al supuesto de la restriccién presupuestaria del comprador, estas
tres variables obligaran al consumidor a elegir entre las opciones, en busca de una opcién dando

mas riqueza.

No hay duda de que el modelo econémico es un valioso material de referencia para analizar
el comportamiento del consumidor, pero sus resultados no tienen en cuenta otros aspectos que
también influyen en las decisiones del consumidor. Por lo tanto, deben ser complementados por

otros. Disciplinas para tratar de explicar la funcidn integral.

2. Los modelos psicologicos: se centran en los procesos psicologicos y cognitivos humanos,
como la motivacion y el reconocimiento de necesidades. Son maés cualitativos que
cuantitativos y se basan en factores sociolégicos, como las influencias culturales y

familiares (Arredondo, Madonado, & Garcia, 2010).

3. Modelos de comportamiento del consumidor: Estos son modelos funcionales utilizados
principalmente en el mundo del marketing y, a menudo, combinan modelos econémicos y

psicologicos (Chandler, 2010).

Los modelos formales de comportamiento del consumidor (que muestran la estructura segn un

esquema matematico) se pueden clasificar en cuatro tipos basicos:
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1. Modelos de proceso de informacion: estos son modelos que asumen que las personas
reciben constantemente informacion ambiental y procesan informacion como parte del

proceso de toma de decisiones (Dominguez, 2016).

2. Modelos estocasticos: analiza la probabilidad de adquirir una marca en particular. Las
variables a analizar son una marca ya comprada, efectos externos, un historial de compras
0 una combinacion de estos. Estos modelos utilizan datos estadisticos para evaluar y medir
los determinantes del comportamiento del consumidor, desarrollan hipétesis para tener en
cuenta ciertos hechos que corroboran el modelo en si y para tener en cuenta a varias
personas cuyas caracteristicas son homogéneas de la poblacion en la que quieren extrapolar

las conclusiones del modelo (Dominguez, 2016).

3. Modelos experimentales o lineales: basados en las teorias econométricas y / o estadisticas
del analisis multivariado, se usan cominmente para predecir comportamientos y actitudes
0 para analizar el comportamiento del consumidor en ayuda con la demografia y la

personalidad independiente (Dominguez, 2016).

4. Modelos de sistemas largos: se caracterizan por una diversidad matematica méas formal
que los otros modelos, generalmente utilizando modelado, regresiones lineales con
ecuaciones Yy sistemas diferenciales. Estos modelos son muy coherentes debido a su base

conceptual (Nieto & Garcia, 2018).

Los modelos expuestos a lo largo de los afios han sido criticados por su racionalidad,
adoptada en el proceso de toma de decisiones, sobre la generalizacion del proceso de toma de

decisiones y sobre los detalles caracteristicos de cada modelo.
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2.1.4.1.Modelo de Decision de compra de los consumidores

Este modelo utiliza elementos del proceso de comportamiento del consumidor:
reconocimiento de motivacion y necesidades, recuperacion de informacion, evaluacion de
alternativas, compras y resultados (UNAL, 2009). Este modelo utiliza los elementos que
conforman el proceso de comportamiento del consumidor, estd sujeto a una serie de incentivos

agrupados en 3 categorias principales:

El primero es la activacion (o el reconocimiento de la necesidad), el segundo es la
recuperacion de la informacion, el tercero es la evaluacion de la necesidad de compra, el cuarto
lugar con la intencion de compra, el quinto es el uso del producto y, finalmente, la evaluacion del

producto (Blackwell, Miniard, & Engel, Comportamiento del consumidor, 2003).(Ver figura 5)

Este proceso se basa en la necesidad de sensibilizar a los consumidores sociales sobre la
promocion de précticas responsables a traves de decisiones de compra (Arredondo, Madonado, &

Garcia, 2010)
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Figura 5 Modelo del comportamiento del consumidor de Blackwerd, Miniard y Engel
Fuente: (Fischer & Espejo, 2010)

2.1.4.2.Modelo Estimulo — Respuesta

Para comprender el comportamiento del consumidor, es necesario saber como funciona el
modelo de estimulacion-respuesta del consumidor. Incentivos de comercializacion, en todas sus
formas, que pueden lanzar el mensaje y preservar las condiciones ambientales. El proceso de
decision de compra y, por supuesto, la compra final dependeran de los procesos psicoldgicos

basados en las caracteristicas especificas del consumidor (Gutierrez, 2012).

El grafico a continuacion resume este modelo de estimulo-respuesta, que resume el
comportamiento del consumo de forma secuencial. La eleccion de comprar a una persona,

especialmente con respecto a la respuesta que da a los incentivos que recibe del marketing, esta
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motivacion,
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Figura 4 Modelo de conducta de los consumidores
Fuente: (Agueda, 2010)

2.1.4.3.Teoria de la motivacién de Maslow

Abraham Maslow trat6 de encontrar una explicacién para la pregunta de por qué las personas

estan motivadas por ciertas necesidades en ciertos momentos (Maslow, 1954). Las necesidades

humanas se clasifican en orden de prioridad: desde las mas urgentes hasta las menos urgentes

(Nieto & Garcia, 2018). La jerarquia de necesidades de Maslow se ilustra en el siguiente grafico:
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Consiste en desarrollar al maximo el potencial de la
persona: antonomia. independencia, autocontrol. ..

Recibir el reconocimmento de los demas:
respeto, estatus, prestigio, poder. ..

El hombre tiene necesidad de
relacionarse y agruparse: familia,
organizaciones. ..

Conservacion frente a
peligros: empleo,
propiedad
Subsistencia:
conuda, cobijo.
abrigo...

Figura 5 Jerarquia de las necesidades
Fuente: (Estrada, 2011, pag. 26)

En orden de importancia, hay necesidades fisioldgicas (hambre, sed), necesidades de
seguridad (seguridad, proteccion), necesidades sociales (sentido de pertenencia, amor), necesidad
de respeto (autoestima, estatus, reconocimiento) y la necesidad de autorrealizacion, desarrollo
personal y logro. Cada uno intentara satisfacer las necesidades mas importantes que, una vez
satisfechas, dejaran de ser motivadoras y no dejardn espacio para la satisfaccion de las méas

importantes (Alvarez, 2015).

Una persona con necesidades insatisfechas en el primer grupo normalmente no estard
interesada en las Gltimas tendencias en el mundo del arte, en la forma en que su imagen se proyecta
en otros, o en el grado de pureza del aire que respiran a medida que se satisfagan las necesidades

de cada grupo, la motivacion sera satisfacer las necesidades del siguiente grupo.

Por lo tanto, resumiendo la teoria de la motivacion de Maslow, se puede enfatizar que solo

las necesidades no satisfechas influyen en el comportamiento de todas las personas, ya que las
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necesidades satisfechas no generan ningun comportamiento. Cuando una persona logra controlar
sus necesidades basicas, los requisitos de un orden superior aparecen gradualmente (Blackwell,

Miniard, & Engel, 2003).

Las necesidades mas altas no aparecen, ya que las méas bajas se satisfacen, por el contrario,
los dos tipos de necesidades pueden coexistir en la misma persona al mismo tiempo, pero las mas
fundamentales prevalecen sobre las més altas. Las necesidades bésicas requieren un ciclo de
motivacion relativamente corto para satisfacerlas, mientras que los requisitos mas altos requieren

un ciclo més largo.

2.1.5. Proceso de toma de decisiones del consumidor

El proceso de toma de decisiones por parte de un consumidor estad determinado por cosas
como la necesidad de satisfacer deseos o necesidades vitales para el desarrollo y mantenimiento de
un individuo. La adopcion de tales decisiones debe comenzar con el reconocimiento de una

necesidad vital o una necesidad superficial (Fischer & Espejo, 2010).
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Figura 6 Factores decisivos en el proceso de compra
Fuente: (Fischer & Espejo, 2010)

Una vez que se reconozca la necesidad, el consumidor recopila la informacién sobre el
producto o servicio, a fin de realizar una evaluacién efectiva de la calidad, el precio o las
caracteristicas del producto o servicio satisface sus necesidades reales. EI consumidor continuara
comprando un producto o servicio que se consumird y evaluara, para determinar si sus necesidades
se han cumplido completamente al eliminar algunos elementos del producto o servicio que no se

han utilizado.
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Grado de
Discrepancia

s s

Bajo el umbral En o sobre el umbral

Figura 7 Etapas de la necesidad
Fuente: (Estrada, 2011, pag. 301)

El proceso de compra comienza tan pronto como el comprador comprende la necesidad de
comprar un producto o servicio en particular, identificando un estado o grado de discrepancia en
el cual el individuo puede determinar la presencia o ausencia de una necesidad y por lo tanto, el

estado del personal deseado en el que satisface con la adquisicion de bienes o servicios.

El comprador reconoce la necesidad de comprar un producto o servicio, marcando la
diferencia entre la situacion real y el estado ideal para realizar una compra. Esta situacién se
resuelve sobre la base de los incentivos internos y externos de la empresa, individuo de una manera

que refuerza o cancela la compra (Chandler, 2010).

(Fischer & Espejo, 2010) sostienen que existen diferentes tipos de bdsquedas de informacion
que pueden ser de naturaleza interna, es decir, basadas en experiencias pasadas, recomendaciones,
tiempo y calidad de experiencias o informacidn que se centran en acciones previas a la compra,
como promociones, catalogos, visitas a tiendas y el uso de NTICS, que permiten al comprador
actualizar o actualizar su informacion hasta que se realice la compra, para puede determinar la
compra de acuerdo con la informacion de condicién proporcionada por la compafiia sobre los

bienes o servicios vendidos.



26

Cabe sefialar que la evaluacion previa a la compra no se puede resumir en un solo proceso,
sino que verifica la existencia de diferentes modelos que utilizan tendencias de consumo légicas,
como juicios de productos, gustos, servicios publicos, para que sean creados desde bases

racionales.

También debe tenerse en cuenta que nunca habra una decisién unanime sobre el producto o
servicio propuesto, ya que se evaltan en funcion de los intereses, necesidades, habitos y habitos de
los clientes y en algunos casos, pueden determinar evolucion de la masa de productos o servicios

especificos.

(Estrada, 2011) explica que una decision de compra tiende a evolucionar hacia un producto
histéricamente reconocido por su calidad, sus resultados y su nivel de satisfaccion. Por lo tanto, se
pueden imponer dos factores sobre la intencién y la decision de compra. Destacando, en primer
lugar, la actitud de otros compradores con respecto al producto o servicio ofrecido, a fin de poder

condicionar el interés por los bienes o servicios mencionados.

Ademas, la intencion de compra esta determinada por el nivel econdmico del comprador o,
por el contrario, estara sujeto a un producto o servicio que pueda ser cubierto por sus oportunidades

econdémicas mientras proporciona un nivel basico de satisfaccion para sus necesidades.

Tan pronto como se compre y consuma un producto o servicio, el comprador realizara una
evaluacion basada en la cobertura de las necesidades y expectativas, o que conducira a resultados
de confirmacién positivos, es decir, cuando el producto excede las expectativas de confirmacion,
cuando el producto cumple con las expectativas y la confirmacion negativa no se confirma cuando

el producto esté significativamente por debajo de las expectativas.
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2.1.6. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Entre los diversos factores que influyen en el comportamiento del consumidor, es necesario
resaltar la cultura, la subcultura y las clases sociales, es decir que no se puede elaborar una
estrategia de marketing para un producto determinado de manera estandarizada, pero que las
campafias publicitarias deben ser desarrolladas. Publicidad diferenciada dirigida a diferentes

objetivos econémicos.

(Alvarez, 2015), confirma que la cultura es un elemento clave de la disposicion o intencion
de comprar un consumidor. Por lo tanto, puede 0 no comprar un producto o servicio dependiendo
de si tiene puntos de cumplimiento con sus caracteristicas, tradiciones, costumbres y tendencias

generales en la sociedad en la que opera.

Por lo tanto, podemos decir que la cultura influye en los patrones de comportamiento del
consumidor al establecer un conjunto de normas, valores, rituales, costumbres, tradiciones y
simbolos que diferencian las culturas y crean un producto que puede ser aceptado o rechazado por

los consumidores.

Debe tenerse en cuenta que en todas las culturas existen diferencias entre generaciones, es
decir, los gustos y tendencias de los padres no seran idénticos a los de los nifios. Como resultado,
cualquier producto o servicio vendido se centrara en la realidad cultural de muchas generaciones.
También es importante tener en cuenta las creencias religiosas de las diferentes culturas, que

establecen estandares para el consumo de bienes y servicios.
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Es importante que el comportamiento del consumidor se evalle de acuerdo con su nivel de
educacion, ya que es capaz de determinar en la misma cultura una amplia gama de intereses y
necesidades diferentes, principalmente debido a las diferencias en la educacion, es decir, personas
que hablan el mismo idioma, habitos y tradiciones no necesariamente tendran el mismo gusto

debido a su nivel de educacién.

(Garcia, 2012), explica que la subcultura, por otro lado, se considera como un grupo cultural
particular que prevalece en ciertos sectores de la sociedad. Hay subculturas en los estados de la
Unién Americana, como los mexicanos, formados por individuos cuyas tendencias y raices son
culturales y no estan completamente identificadas con la cultura del pais de origen, sus tendencias
en la adquisicion de bienes y servicios son completamente diferentes de las normalizadas en el

pais.

La subcultura, como parte del comportamiento del consumidor, se subdivide a su vez en
subculturas basadas en la nacionalidad, las caracteristicas religiosas, geograficas y regionales, la
raza y la edad, que establecen caracteristicas distintivas. El comportamiento del comprador, aunque
en la mayoria de los casos. Los casos convergen en la compra de bienes y servicios de caracter
universal, generalmente aquellos que satisfacen actividades vitales como la educacion y la

recreacion.

La forma de vida se revela como un modelo de consumo que identifica al comprador teniendo
en cuenta como gasta su tiempo y dinero, creando asi clases sociales en las que el Estado es

directamente proporcional a las oportunidades econdmicas de los individuos.
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2.1.7. Los Millennials

Es primordial indicar unas definiciones sobre los Millennials, también conocidos como la
“Generacion Y o generacion del milenio, ya que son parte significativa en el marco del

comportamiento del consumidor.

Millennials, son todos aquellos individuos que nacieron entre la década de 1980 y el afio
2000, son la fuerza laboral joven de la actualidad, sus caracteristicas principales son: irreverentes,
tecnoldgicos y riesgosos. (Universo, 2015). Una de sus principales ideologias es que las
organizaciones atiendan equitativamente a las personas y sus objetivos, tal como lo hacen con la

rentabilidad de sus articulos (Deloitt, 2015)

En conclusion, un sujeto perteneciente a la llamada “Generacion Y”, le da mayor
importancia al sentido de ser Util en su trabajo que al dinero. Cuestiona més a la autoridad y le da
uso a la tecnologia como medio principal. Su percepcion de la realidad es muy diferente a sus

precursores los baby boomers.

Los Millennials se pueden considerar como habitantes del mundo digital o cibernautas
practicos porque las tecnologias electronicas y sus dispositivos dominan. Como resultado, la
mayoria de sus actividades y relaciones diarias, se transmiten por la pantalla, para ellos, el mundo
real y el mundo virtual son dos caras de la misma moneda; La ignicion y la extincion estan casi
esquizofrénicamente integradas. Prefieren mirar las cosas en Internet en lugar de en una television
normal, abierta o de pago. Ven peliculas en linea en el 59% y el 46% la television, incluso en la

Web, dos cifras muy por encima de las de otros grupos de edad (Chandler, 2010).



30

EMarketer realizé un estudio sobre el consumo de dispositivos maviles, que ofrece datos
demograficos interesantes para determinar donde se encuentra la penetracion de mercado mas
importante y donde esta la generacion Millennium. El modelo Millennials es muy similar al modelo
Generacion X (63.2%) en comparacion con el uso de los llamados teléfonos inteligentes, aunque
el porcentaje de uso es mayor para los mismos. Esto se observa al considerar su uso y participacion
en Facebook y Twitter. En México, el mercado de teléfonos moviles tiene 38.5 mil millones de
usuarios (47.4% del mercado). Al estar en los Estados Unidos de América representan mas de la
mitad de los usuarios de Twitter y 4 de cada 10 espectadores se enfocan en el video digital (Alvarez,

2015).

Quizas sea por esto que los jovenes perciben su primer teléfono como un paso ritual desde
la infancia hasta la adolescencia. Segun la Encuesta Global del Milenio 2014, en América Latina,
el 78% de los Millennials tienen un teléfono movil (10% mas que el afio anterior, 2013), el 37%
una tableta, el 70% una computadora portatil y el 57% una computadora de escritorio (Agueda,

2010).

Hicieron de las pantallas sin contacto su punto de referencia para la socializacion, el trabajo
y el ocio, integrandolas en sus vidas diarias, también estan ocupados con sus teléfonos moviles y
preocupados por la conexion permanente, el 45% reconoce la dependencia de Su teléfono muy

poco tiempo sin él.

La dependencia expresada por los Millennials con respecto a sus adaptaciones tecnoldgicas
puede hacer gue teman encontrarse con conductas dependientes. En este sentido, (Arredondo,
Madonado, & Garcia, 2010) establecen un punto de partida comun y un claro paralelismo entre el

diagnostico de dependencia de las TIC y el diagnostico asociado con el uso de sustancias.



31

2.2.Marco referencial

Segun la tesis doctoral desarrollada por Diana Sanchez de la Universidad Autonoma de
Madrid en 2012 bajo el titulo “Comportamiento del consumidor en la investigacion de precios en
linea”, estd claro que las tendencias de consumo han cambiado después de La revolucion
tecnoldgica desde finales de la década de 1980 hasta la actualidad, que revela Internet como una
nueva plataforma para la comercializacion de bienes y servicios que se pueden ofrecer
permanentemente al consumidor, ampliando su capacidad de elegir un producto o servicio entre la
informacion proporcionado por las empresas que producen, lo que hace que el ciber marketing sea

atractivo en la actualidad para méas del 60% de los consumidores.

Un estudio de Veronica Oquendo de la Universidad Andina Simén Bolivar en 2010, titulada
“Analisis del comportamiento del consumidor de los centros comerciales EI Bosque y Recreo”,
tenia como objetivo proponer una serie de alternativas para difundir informacion sobre los
productos Yy servicios ofrecidos, teniendo en cuenta las necesidades. consumidores, subdivididos
en estratos economicos, teniendo en cuenta aspectos como la edad, las tendencias y la temporada,
durante los cuales los consumidores necesitan mas bienes y servicios, estableciendo una serie de
medidas para garantizar Servicios y productos efectivos que ofrecen centros en la provincia de

Pichincha.

Un estudio realizado en 2015 por Erica Berm(dez de la Universidad Catdlica del Ecuador,
titulado “Estudio sobre el comportamiento de los consumidores de teléfonos inteligentes entre los
jévenes de 20 a 25 afios en el Valle de Chillos™, subraya una nueva necesidad de las tecnologias se
estan extendiendo, por lo que los consumidores esperan constantemente la adquisicion de estas

tecnologias, lo que indica la necesidad de una actualizacion constante y, en consecuencia, la
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adquisicién de nuevos modelos que a menudo se observa debido a la capacidad insuficiente

distribucion de NTICS vy teléfonos inteligentes especificos comercializados en todo el pais.

El estudio muestra que el comportamiento del consumidor ha sido transformado por una
revolucién tecnoldgica que ha afectado la economia y el comercio en todo el mundo. Por lo tanto,
las nuevas tendencias estdn condicionadas al uso de nuevas tecnologias de comunicacion, que han
demostrado todo su potencial de transformar los gustos, necesidades e intereses de los

consumidores.

2.3.Marco conceptual

Calidad: (Ramirez, 2013) confirma que la suma de cualidades y caracteristicas del producto o

servicio puede satisfacer los intereses y necesidades de los consumidores.

Capital financiero: Es todo dinero ahorrado Unicamente por el propietario y transferido al

mercado financiero para obtener ingresos de capital.

Cliente: Persona que adquiere por un precio un producto o servicio (Estrada, 2011).

Comercio:(Estrada, 2011) define el comercio como una actividad socioecondmica dirigida al
intercambio de bienes y servicios necesarios para garantizar el desarrollo y el crecimiento social.
Se identifica como una posible caracteristica del intercambio de personas y la mejora constante de

las condiciones de vida.

Competitividad: (Fred, 2012), lo define como un indicador de la relacion calidad-precio de los

bienes o servicios ofrecidos para lograr un mercado estable y visible.
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Comportamiento del consumidor: El estudio del comportamiento del consumidor se centra en
cémo las personas deciden gastar sus recursos (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relacionados

con el consumidor (Arredondo, Madonado, & Garcia, 2010).

Consumidor: Persona u organizacion que reclama bienes o servicios a cambio de dinero
proporcionado por el fabricante o un proveedor de bienes o servicios. Por lo tanto, es posible

confirmar que el consumidor es un agente econdmico suficientemente necesario (Hernandez, 2012)

Consumismo: es la acumulacion, la compra como consumo de bienes y servicios se considera
irrelevante debido a la publicidad que brinda satisfaccién y felicidad personal que ofrecen los

bienes o servicios ofrecidos.

Coste de oportunidad: estos son los costos de inversion de los recursos disponibles en
oportunidades econdmicas a expensas de inversiones alternativas disponibles o los costos de la

mejor opcion en circulacion (Czikota & Ronkainen, 2011).

Crecimiento econémico: es un aumento en la cantidad de bienes, ingresos o valor de los bienes y
servicios producidos por la economia, medido como un porcentaje del producto interno bruto o

PIB real (Estrada, 2011).

Decision de compra: Un proceso importante de toma de decisiones que subyace en el proceso de
compra de un producto o servicio son los diferentes pasos que debe seguir un comprador para elegir

el producto o servicio que mejor se adapte a sus necesidades (Ramirez, 2013).

Demanda: (Gutierrez, 2012), afirma que es un parametro determinado por aspectos como la
calidad, cantidad y necesidad real de un producto o servicio, o la relacion establecida entre los

bienes y servicios y el consumidor.
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Eficiencia econdmica: es una serie de métodos de produccion o métodos elegidos para asegurar
el costo de la produccion econdmica que conduce a una reduccion efectiva en el precio del producto

0 servicio terminado (Alvarez, 2015).

Economia:(Estrada, 2011) lo define como una serie de actividades productivas que utilizan
recursos econdmicos, materiales y humanos para crear bienes y servicios que satisfagan los
intereses y necesidades de la empresa. En otras palabras, es una actividad que le permite a una

persona adquirir los elementos esenciales necesarios para lograr un nivel de vida adecuado.

Eficacia: desarrolla procesos de buenas practicas administrativas para gestionar recursos criticos

y asi garantizar la gestion adecuada de estos recursos (Alvarez, 2015).

Eficiencia: capacidad de lograr el efecto deseado a corto, mediano o largo plazo con los medios

menos posibles o lo antes posible, o convergencia entre eficiencia y efectividad (Alvarez, 2015).

Estudio de Mercado: es una iniciativa empresarial dirigida a obtener una vision de la viabilidad
econdémica de la actividad econdmica, centrada en el analisis de los consumidores y las estrategias

que utilizara la empresa (Flor, 2011).

Gestion de recursos: es el uso eficiente y efectivo de los recursos de la organizacion a traves del
desarrollo de estrategias y politicas para preservar los aspectos financieros de un inventario,
capacidad humana, recursos de produccion o tecnologia de informacion, y se utilizara de manera

efectiva (Agueda, 2010).

Industria: (Estrada, 2011), sefiala que es un complejo econdmico capaz de proporcionar bienes y

servicios que satisfagan las necesidades y demandas de los consumidores.



35

Marketing: proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos responden a sus
necesidades a traves del desarrollo e intercambio de bienes y servicios o actividades desarrolladas
por una variedad de instituciones y un proceso para ofrecer ofertas atractivas a clientes, socios y la

sociedad en general (Nieto & Garcia, 2018).

Macroeconomia: es un estudio global de la economia en términos de la cantidad total de bienes y
servicios producidos, el ingreso total, el empleo, los recursos productivos y el comportamiento

general de los precios (Ramirez, 2013).

Mercado: (Gutierrez, 2012) lo define como la suma de transacciones o intercambios de bienes o
servicios que pueden aceptarse a nivel local, regional, nacional o internacional. Es un espacio

econdmico en el que contribuyen productores, comerciantes, industrias y empresas.

Microeconomia: es una parte de la economia que estudia el comportamiento econémico de
factores individuales; es decir examina los fendmenos econdémicos compartidos por el agente
individual (consumidor, empresa, etc.), teniendo en cuenta las decisiones tomadas por cada

individuo para alcanzar ciertos objetivos personales (Ramirez, 2013).

Oferta: (Tucker, 2001) lo indica como una serie de bienes o servicios en el mercado basados en

indicadores como calidad, precio, demanda, etc.

Publicidad: forma de comunicacién dirigida a aumentar el consumo de productos o servicios,
introduce una nueva marca o producto en el mercado de consumo, mejorar la imagen de la marca
o0 cambiar la posicién del producto o producto. La marca en la mente del consumidor, desarrollada
a través de campafias de publicidad en los medios de distribucién de acuerdo con un plan de

comunicacion predefinido (Dominguez, 2016).
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Precio (Flor, 2011), sefiala que es el valor monetario atribuido a un producto o servicio.

Productividad: es la relacion entre el nimero de productos y el sistema de produccion y los
recursos utilizados para obtener ciertos productos, o la relacion entre los resultados y el tiempo
dedicado a ellos: més corto que el tiempo requerido para lograr el resultado deseado, el sistema es

mas productivo (Agueda, 2010)

Sostenibilidad: se refiere a la capacidad de crear riqueza en forma de cantidades suficientes,
equilibradas en diferentes areas sociales capaces de asentarse y solubles en problemas econémicos,
y en resumen: mejorar la produccion y el consumo en los sectores productivos. 'dinero. El equilibrio
entre el hombre y la naturaleza para satisfacer las necesidades en lugar de sacrificar a las

generaciones futuras (Nieto & Garcia, 2018).

Trabajo: es una medida del esfuerzo de las personas. Segun la economia neoclésica, es uno de los

tres factores de produccion, ademas de la tierra y el capital (Nieto & Garcia, 2018).

Rendimiento econdmico: es el resultado deseado se obtiene realmente de cada unidad dedicada a
la actividad econdémica con una unidad individual, grupal, de servicio o de organizacion

(Dominguez, 2016).

Tecnologia de produccion: se define como un conjunto de informacion técnica regulada
cientificamente que permite el disefio y la creacion de productos y servicios que contribuyen a la
adaptacion del medio ambiente y satisfacen las aspiraciones y necesidades urgentes de la

humanidad (Arredondo, Madonado, & Garcia, 2010).



37

CAPITULO III

MARCO METODOLOGICO

3.1.Enfoque de investigacion

Conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion que implican la recoleccién y
el andlisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusién conjunta, para
realizar inferencias producto de toda la informacién obtenida (metainferencias) y lograr un mayor

entendimiento del fendémeno bajo estudio (Martinez, 2016, pag. 125).

El enfoque de la investigacion es de caracter mixto, es decir cualitativo y cuantitativo, siendo
cuantitativo como resultado del procesamiento de la informacion numérica y estadistica abordada

en la investigacion y cualitativo dado que se utilizo la informacion expuesta en el marco teorico.

3.2.Modalidad de la investigacion

Documental — bibliogréafica

La modalidad investigativa es del tipo documental bibliografica debido a que la misma se
nutre de teorias expuestas en informes, conocimientos y experiencias plasmadas en fuentes
secundarias tales como libros, textos, modulos, revistas publicaciones e internet, evidenciandose
que los aportes y hallazgos investigativos estardn convenientemente respaldados por una teoria

previamente desarrollada en investigaciones precedentes.
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De campo

La investigacion se ajusta a la modalidad de campo debido a que en la misma se aplican
instrumentos investigativos dados como encuestas, entrevistas que permitieron captar la

informacion necesaria para desarrollar los diferentes aspectos investigativos propuestos.

3.3.Métodos de investigacion

e Método analitico — sintético

El metodo analitico permitio la elaboracion del marco tedrico, el cual engloba un
conocimiento profundo evitando la confusion a través del analisis de la informacién obtenida de
libros, tomando conceptos y tendencias de autores, mediante un proceso progresivo y sistematico,
que establecera el camino a seguir en la investigacion observando la necesidad analizar el
comportamiento los consumidores Millennials para la compra de alimentos y accesorios de
mascotas del Distrito Metropolitano de Quito, a través de la descomposicion de las partes que
integran su estructura observando, describiendo, realizando un examen critico, enumerando las

partes, ordenando y clasificando la informacion que se obtendra.

El método sintético sera utilizado en la elaboracién de las conclusiones y recomendaciones
luego de analizar la necesidad de estudiar el comportamiento los consumidores Millennials para la

compra de alimentos y accesorios de mascotas del Distrito Metropolitano de Quito.
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e Método inductivo deductivo

El método seré utilizado en el marco tedrico, recabando toda la informacion concerniente al
comportamiento los consumidores Millennials para la compra de alimentos y accesorios de
mascotas del Distrito Metropolitano de Quito de forma tal que se pudieron poner de manifiesto las

fortalezas y debilidades de dichos mecanismos.

e Meétodo descriptivo

El método descriptivo permitird la descripcion, registro, analisis e interpretacion de los
resultados de los instrumentos a ser aplicados pudiendo ser constatada la naturaleza del trabajo
investigativo y la composicion o procesos que se siguen para elaborar y definir un concepto claro,
acerca del comportamiento los consumidores Millennials para la compra de alimentos y accesorios

de mascotas del Distrito Metropolitano de Quito.

e Meétodo estadistico

El método estadistico se aplicara en la recoleccion de datos mediante la utilizacion del
cuestionario, registro de observacién, de forma tal que posibilitara la organizacion de los mismos
de forma Optima y organizada posibilitando el andlisis del comportamiento los consumidores
Millennials para la compra de alimentos y accesorios de mascotas del Distrito Metropolitano de

Quito.
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3.4.Tipologia de investigacion

3.4.1. Por su finalidad Aplicada

La investigacion posee un carécter aplicado dado que de la misma se derivan un conjunto de
propuestas de solucidn dirigidas a la conformacion de estrategias a través de las cuales se logre un
analisis especifico del comportamiento los consumidores Millennials para la compra de alimentos

y accesorios de mascotas del Distrito Metropolitano de Quito.

3.4.2. Por las fuentes de informacién

Debe sefalarse el caracter documental de la investigacion dada la utilizacion de fuentes
secundarias de informacion tales como libros, boletines, periddicos, revistas, asi como informes o

estudios de instituciones representativas tales como la Cadmara de Comercio de Quito.

3.4.3. Por las unidades de analisis:

Es de destacar que la mayor parte de la informacion recabada y utilizada en la presente
investigacion se deriva de fuentes primarias tales como encuestas de modo que la misma estara en
concordancia con la realidad existente en cuanto al comportamiento los consumidores Millennials
para la compra de alimentos y accesorios de mascotas del Distrito Metropolitano de Quito en el

periodo Janio — Noviembre del 2019.
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3.4.4. Por el control de las variables

La investigacion posee un caracter experimental al respaldarse en un analisis critico del
comportamiento los consumidores Millennials para la compra de alimentos y accesorios de

mascotas del Distrito Metropolitano de Quito en el periodo Junio — Noviembre del 2019.

3.4.5. Por el alcance Descriptivo

Del mismo modo la investigacidn posee un caracter descriptivo al detallarse un conjunto de
alternativas que contribuiran al anéalisis critico del comportamiento los consumidores Millennials
para la compra de alimentos y accesorios de mascotas del Distrito Metropolitano de Quito
respaldandose en el marco referencial métodos y teorias utilizadas durante el proceso de

investigacion.

3.5.Universo

Es importante determinar el segmento de poblacion al que se desea llegar de ahi que el

segmento al que se enfoca la investigacion es el siguiente:

Cabe sefialar que no existe ningun censo en el que se verifique el nimero real de Millennials
existente en la ciudad de Quito, razén por la que se establece como universo el total de poblacion

comprendida entre la edad de 18 a 39 afios que de acuerdo a datos del INEC son los siguientes:
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Tabla 2
Poblacién total por grupos de edad

POBLACION TOTAL SEGUN GRUPOS DE EDAD EN EL DMQ
POR CONDICION DE ACTIVIDAD

ANOS 2018 PORCENTAJE

GRUPOS DE EDAD

Menores de 10 afios 255887 16%

10a 17 245638 16%

18a29 360915 23%

30a39 201758 13%

40 a 49 201764 13%

50 a 64 202119 13%

65 afios y mas 105671 7%

TOTAL 1573752 100%

Fuente: INEC (2019)

Realizando la suma de la poblacidn se establece que los habitantes de la ciudad de Quito

entre la edad de 18 a 39 afios ascienden a 562.673 habitantes.

3.5.1. Segmentacion

Es necesario identificar el segmento o nicho del mercado, dado que de esta forma se permite
enfocar eficientemente las estrategias de marketing, por lo que en el presente estudio se desarrolla

la siguiente segmentacion:

Tabla 3
Segmentacion del mercado
Variable Descripcion
Geogréfica
Pais Ecuador
Provincia Pichincha
Canton Quito - Distrito Metropolitano
Ciudad Quito — Sangolqui
Demogréfica
Edad Mayores de 18 afios
Género Hombre y Mujer
Psicogréfica
Nivel Socioeconémico A, B, C+
Estilo de vida Estudiante universitario
Modalidad de estudio Presencial
Conductuales
Frecuencia de uso Usuario medio o intensivo
Estatus de usuario Usuario activo

Fuente: INEC (2019)
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3.5.2. Muestra

En virtud que la poblacion supera las 30.000 personas al ser la misma de 562.673 estudiantes

se aplica la siguiente infinita formula:

_ NxZ%p=xgq
(N—-1De?+Z%2xpxq

n

n = Muestra

N= Poblacion o Universo (562.673)

z = Coeficiente de confianza (95% 1.96)
p = Probabilidad de éxito (50% 0.5)

g = Probabilidad de fracaso (50% 0.5)
e = Margen de error (5% 0.05)

p= 50

= 50
E2= 25 - > 5%
o?= 3,8416  ------- > 95%
N= 562.673
N-1= 562672

(3,8416) x (50) X (50) X (562.673)

{25 (562.672)] + [(3,8416) x (50) x (50)]}

5403911492

14066800 + 9604
5403911492
14076404

n= 384

Después de aplicar la formula correspondiente se determind que se debera aplicar una

encuesta a 384 personas.
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3.6.Instrumentos aplicados

Los instrumentos aplicados en la presente investigacion fueron la entrevista y la encuesta los
mismos brindaron informacién de primera mano, real y actualizada, de forma tal que se pudo
realizar una confrontacién de dicha informacion con la teoria, derivandose de las mismas

conclusiones y recomendaciones completamente ajustadas a la realidad.

Los instrumentos aplicados se revelan como un vital soporte y respaldo investigativo para
garantizar el conocimiento exacto de los factores que influyen en la decisién de compra de
alimentos y accesorios para mascotas en los consumidores del segmento Millennials del Distrito

Metropolitano de Quito.

3.6.1. Metodologia para la entrevista

La entrevista fue de tipo estructurada, la cual se caracterizé por una planificacion previa de
las preguntas formuladas, las cuales fueron plasmadas en un guion de entrevista, el cual se realizd

de forma secuenciada y dirigida.

Las preguntas fueron del tipo cerrado, razon por la cual el entrevistado solo pudo afirmar,
negar o dar una respuesta exacta, evitando la subjetividad, dado que no se permitié emitir
comentarios. La entrevista se realizo al Dr. Maikel Ruano, médico veterinario, quien administra
una tienda especializada en venta de productos para mascotas en el norte de Quito, el posee 18 afios

de experiencia en la resolucion de los problemas de mal nutricion canina que afectan la salud.
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Asi mismo se realiza la encuesta a 2 propietarios de tiendas para mascotas especialistas en
temas de nutricion y cuidado animal, estos especialistas a ser entrevistados son de los sectores sur

de la ciudad y valle de los chillos
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Matriz de Planteamiento de Cuestionario
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OBJETIVO OBJETIVOS VARIABLE TIPO DE ~ OPCION DE
GENERAL ESPECIFICOS ESPECIFICA VARIABLE ESCALA PREGUNTA RESPUESTA
Edad Intervalo Qué edad tiene Actualmente? ;g:i:
Masculino
Estado Ciwvil MNominal i "Género? Femenino
GLBTI
Norte
Centro Norte
Sur
Sector Nominal Bn qué sector del DMQ Ceé‘z;i“r
vive?
. Valle de los Chillos
Determinar las
caracta:lshcas Valle de Tumbaco
demograficas v
geograficas de los Informacién Personal 200 a 400
consumidores del i £ Cual es su nivel de ingresos 401 a 800
segmento millenmials del Ingresos mensuales Intervalo en USD? 801 a 1200
Analizar los Diistrito Metropolitano Mas de 1200
factores que de Quito 1
influyen en la Personas que Intervalo i Cuantas personas conforman De2asi
decision de compra conforman su hogar su hogar? De3ad
de alimentos v mas de 5
accesorios para Posesion de o i Tiene usted mascotas en su 51
Nominal -
mascotas en los Mascotas hogar? NO
consumidores del Perro
segmento Gato
millennials del . o i Qué mascota le gustaria tener Conejos
L Tipo de mascota MNominal e e .
Distrito o indique cual tiene? Pajaros
Metropolitano de Peces
Quito Otros
Génerico
Preminm
Tipo de alimento Nogminal ;Qué alimento para mascotas Vitaminico

compra o compraria usted?

Super Premimm
Medicado

Bajo en Grasas

CONTINUA

—)




Investigar cuales son los
factores de influencia
que valoran los
consumidores del
segmento millennials al
momento de realizar
una compra de
alimentos y accesorios
para mascotas

Factores de Influencia

Collares
Juguetes
Camas
oCual accesorio para Cepillo
Tipo de Accesorio Nominal mascotas compra o compraria Shampoo
usted? Ropa
Casas
Ornamentales
Otros
1 vez al mes
;Con qué frecuencia a 2 Macen al mi
Frecuencia de A < L R R 3 veces al mes
Nominal o compraria alimentos y
Compra 4 veces al mes
accesorios para mascotas?
Mas de 5 veces al mes
5 a 10 dolares
11 a 25 dblares
(Cuanto gasta o gastaria al 26 a 50 dolares
Gasto mensual Intervalo mes en accesorios y 51 a 75 délares
alimentos? 76 a 80 dolares
Mis de 80 délares
Ahorro de tiempo
Deposiciones secas sin
olor
¢Cuadl es la razon por la que M la nutsicié
Razéa dg COMEMN: O Nominal compra o compraria aimentos jcae e omricite
skmeutos ara sus mascotas”
2 Reduccién de
enfermedades
gastrointestinales
Mejorar la calidad de
;Cual es la razdn por la que vida
. 4 S
Faztn c::c Con. pra.de Nominal compra © compraria E"""’f““_"’“m
b gk accesorios para sus mascotas? Familiaridad
Estimular el
intercambio
Veterinario
Influencia en la - Quién influye en la decision
Familiar
comora de ali s Nominal de compra de alimentos para i
mascotas? Publicidad
Amigos
CONTINUA | mmmm)
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Veterinario
£ Quién influye en la decision Familiares
{nfinencia en'la de compra de accesorios? Publicidad
compra de accesorios Nominal Amigos
Locales especializados
(En qué lugar realiza la Supermercados o
g compra de alimentos y similares
Lugar de compra 3 accesorios para sus mascotas  liendas de barrio
con mayor frecuencia? Bodegas de Abastos
Internet
Calidad
Ubicacion
_— . Qué factor considera usted Sunic_lo
F"‘m: “‘“’:° de Nominal que infhiyan en s decisiéa de Precio
compra? Atencion al cliente
Promociones/dsctos
Excelente
lid X ;Cudl es la calidad de los Buena
c :lc::’::x;:mos Nominal alimentos y accesorios de Regular
¥ mascotas que usted adquiere? Mala
Conocer los beneficios Pésima
que el consumidor del Efectivo
segmento millennials tony Brelicenciis (Cudles son los mélodf)s de Pego-con tarieta
busea al to de pago de su preferencia al ag 1
CR AL mamente Métodos de Pago Nominal
comprar de alimentos y
accesorios para
mascotas

adquirir alimentos y accesorios Transferencia Bancaria

para sus mascotas?

Otros

Precios Nominal

JLos precios que paga por los
alimentos y accesorios para
sus mascotas son?

Alto
Medio alto
Medio bajo

Factores de visita de

punto de venta

LQué factores valora usted

como mds importantes al
momento de asistir a tienda

Bajo

Sisterma de Ventas

Politica de precios

Servicios

especializada en mascotas (Pet Funcionamiento interno

Shop)?

Tiempo de atencion

CONTINUA

m—)




Determinar cudl es la
percepcion del
consumidor del

segmento millennials
sobre los
establecimientos de
venta de alimentos y
accesorios para
mascotas

Experiencia de Compra

Nivel de satisfaccion

Nominal

Califique el nivel de
satisfaccion de los locales en
los que adquiere alimentos vy

accesorios para mascotas?

Muy satisfecho
Satisfecho

Poco satisfecho
Insatisfecho

Muy insantisfecho

Prensa

Medios Informativos

Nominal

JPor qué medios recibe
informacion de estos
productos?

Radio
Television
Fan Page
Redes sociales
Blogs especializados
Mails Masivos
Otros

Elaborado por: El Investigador
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3.6.2. Encuesta

Obijetivo: Identificar las necesidades del consumo de alimentos y accesorios para las mascotas que poseen los consumidores

HESP

AR LA G oA LA 4 ek

Millennials del Distrito Metropolitano de Quito

Instrucciones: Marque con una X donde usted considere adecuado, se solicita llenar el cuestionario en su totalidad con la mayor

sinceridad posible.

1. ¢Qué edad tiene actualmente?

18 a22 [ | 23a28

2. Género

Masculino [ | Femenino

3. ¢Enqué sector del DMQ vive?

T Jaasm [ Jasam [

Norte

Centro Norte

Sur

Centro Sur

Centro

Valle de los Chillos

Valle de Tumbaco

4. ¢Cual es su nivel de ingresos en USD?

200 a 400 |:| 401 a 800 |:| 801 a 1200 :| Mas de 1200 \:|

5. ¢Cuantas personas conforman su hogar?

Una |:| De2a3

6. ¢Tiene usted mascotas en su hogar?

s L

7. ¢Qué mascota le gustaria tener o indique cual es la que tiene?

Perro
Pajaros

Gato
Peces

E—T

L]

]

vasces [ ]

]

Conejos

Otros

8. ¢Qué alimento para mascotas compra o compraria usted?

Genérico

Super Premium

Premium

Vitaminico

Medicado

Bajo en grasas

9. ¢Cudl accesorio para mascotas compra o compraria usted?

Collares

Camas

Shampoo

Casas

Otros

Otro ;Cual?..........

Juguetes
Cepillo

Ropa
Ornamentales




10. ¢Con qué frecuencia compra o compraria alimentos y accesorios para mascotas?

1 vez al mes

3 veces al mes

2 veces al mes
4 veces al mes

11. ;Cuanto gasta o gastaria al mes en accesorios y alimentos?

5a 10 délares

51 a 75 délares

11 a 25 délares
76 a 80 ddlares

Mas de 5 veces al mes |:|

26 a 50 ddlares

Maés de 80 dolares

o1

12. ¢Cuéles la razon por la que compra o compraria alimentos para sus mascotas?

Ahorro de tiempo
Mejorar la nutricion

Deposiciones secas sin olor
Reduccion de enfermedades gastrointestinales

13. ¢Cuél es la razén por la que compra o compraria accesorios para sus mascotas?

Entretenimiento
Estimular el intercambio

Mejorar calidad de vida
Familiaridad hacia la mascota

14. ¢Quién influye en la decision de compra de alimentos para mascotas?

Veterinario Familiares
Publicidad Amigos

Otros Quién........

15. ¢Quién influye en la decision de compra de accesorios?

Veterinario Familiares
Publicidad Amigos

16. ¢Enqué lugar realiza la compra de alimentos y accesorios para sus mascotas con mayor frecuencia?

Locales especializados de mascotas Supermercados o similares
Tiendas de barrio / Bodegas de abastos Internet

Otros ¢Cual’..........

17. ¢Qué factor considera usted que influyan en su decisién de compra?

Calidad La ubicacién
Surtido Precio
Atencion al cliente Promociones/Descuentos

18. ¢Cual es la calidad de los alimentos y accesorios de mascotas que usted adquiere?

Regular I:l

Excelente Buena
Mala Pésima

19. ¢Qué factores valora usted como mas importantes al momento de asistir a tienda especializada en mascotas (Pet
Shop)?

Sistema de ventas Politica de precios
Servicios Funcionamiento interno
Tiempo de atencion
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20. ¢Los precios que paga por los alimentos y accesorios para sus mascotas son?

21. ¢Cuales son los métodos de pago de su preferencia al adquirir alimentos y accesorios para sus mascotas?

Efectivo Pago con tarjeta de crédito
Transferencia bancaria Otros
Cual.....cceueenenn

22. ¢Califique el nivel de satisfaccion de los locales en los que adquiere alimentos y accesorios para mascotas?

Muy satisfecho Satisfecho Pocosatisfecho [ ]
Insatisfecho Muy insatisfecho

23. ¢Por qué medios recibe informacion de estos productos?

Prensa Radio Television
Fan page Redes sociales Blogs especializados
Mails masivos Otros
Cual...........
Gracias

3.6.3. Informe de la Encuesta piloto

La encuesta piloto se desarrollé a un grupo de 10 Millennials, con el objetivo de identificar
los posibles errores de contestacion en la encuesta, lograndose de esta forma detallar los puntos de
la encuesta que pudiesen crear confusion, procediéndose posteriormente a la reformulacion de los
mismos, de modo que se lograse una comprension efectiva de la encuesta y por ende la

materializacion de resultados claros, actualizados y en detalle.

Se evidencio entre las dificultades en el desarrollo de la encuesta la tendencia de confundir
con frecuencia las marcas menos conocidas, existiendo solamente un reconocimiento inmediato
hacia aquellas marcas de mayor tradicion dentro del mercado nacional, generandose en algunas

ocasiones encuestas con errores de marcacion que denotaban la mala ubicacion de las alternativas.
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@ESPE

UNVERSIOAD DF LAR FUERZAS ARMADAS
INMGWACION MARA LA BRERLENCIA

Entrevista a duefio de Pet Shop
El presente guion de entrevista servira como instrumento de recoleccion de datos para la realizacion
de este proyecto de investigacion sobre el comportamiento los consumidores Millennials para la
compra de alimentos y accesorios de mascotas del Distrito Metropolitano de Quito

1. ¢Qué alimento para mascota es el mas demandado por los jovenes?

2. ¢Considera usted que actualmente se verifica un incremento de la demanda de

alimentos y accesorios para mascotas en internet?

3. ¢Cree usted que actualmente se compra mas alimentos y accesorios de mascotas por

internet que en los locales comerciales?

4. ¢Existe en la actualidad un conocimiento por parte de los Millennials sobre los sitios

donde comprar alimentos y accesorios de mascotas por internet?

5. ¢Cree necesario que se generen sitios especificos de compra de alimentos y accesorios

de mascotas en internet?
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a. Procesamiento y analisis de datos

El plan del procesamiento de la informacion adquirida durante la investigacion primeramente
fue sujeto a una revision critica de dicha informacion, de modo que se logré una eliminacion

efectiva y oportuna de aquella que poseia un carécter contradictorio, incompleto o impertinente.

Luego de dicha revision y eliminacion de la informacion inadecuada se llevo a cabo la
repeticion de la recoleccion de la informacién de modo que se detectaran las posibles fallas en las
preguntas desarrolladas, procediéndose a la tabulacién y representacion de dichos datos en tablas

y cuadros correspondientes a una variable o cuadros con cruces de variables.

Es de destacar que se procedié al manejo de la informacion garantizandose de esta forma que
los datos que no posean una representacion significativa puedan ser reajustados al no incidir
notablemente en el analisis del problema, finalizdndose con el estudio estadistico de los datos y la

representacion de los resultados.

Se llevd a cabo a partir del analisis de las estadisticas aplicadas en el proceso investigativo
destacandose las tendencias o relaciones en las cuales se evidencia el cumplimiento de los objetivos
investigativos, también es de destacar que los resultados obtenidos fueron interpretados en plena
concordancia con el marco tedrico que respalda la investigacion, asi como el apoyo de la
comprobacion estadistica de los objetivos estadisticos, arribandose a conclusiones y

recomendaciones derivadas de dichas actividades.
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Finalmente cabe sefialar que la informacion recolectada fue sujeta a un proceso de
codificacion y anélisis garantizdndose de esta forma el establecimiento de una correlacién efectiva

y oportuna de las variables y preguntas directrices desarrolladas en el proceso investigativo.

b. Codificacién de la informacién

La codificacion de la informacion se realizo a través del establecimiento del nombre de la
variable, tipo, pregunta o etiqueta, valores y medida, dicha codificacion se realiz6 en el programa

SPSS.



CAPITULO IV

RESULTADOS
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2.1.Informe de resultados univariado de la encuesta dirigida a consumidores Millennials del

Distrito Metropolitano de Quito.

1. ¢Qué edad tiene actualmente?

Tabla 5
Edad
Edad Frecuencia Porcentaje
18 a 22 afios 38 10%
23 a 28 afos 73 19%
29 a 33 afios 204 53%
34 a 39 afios 69 18%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador

m18a22afios ®23a 28afos = 29a33afos 34 a 39 afios

Figura 8 Edad

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.

Elaborado por: El investigador.
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Andlisis e interpretacion:

De un total de 384 consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito
encuestados, el 53% poseen edades que oscilan entre 29 a 33 afios, el 19% poseen edades que
oscilan entre 23 a 28 afos, el 18% poseen edades que oscilan entre 34 a 39 afios y el 10% poseen

edades que oscilan entre 18 a 22 afios.

2. Género
Tabla 6
Género
Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 207 54%
Masculino 146 38%
GLBTI 31 8%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador

= Femenino = Masculino = Glbtiq

Figura 9 Género
Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador
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Andlisis e interpretacion:

De un total de 384 consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito
encuestados, el 54% pertenece al género femenino, el 38% pertenece al género masculino y el 8%
se identifica como GLBTI. Evidenciando que la mayoria de los consumidores Millennials del

Distrito Metropolitano de Quito encuestados pertenece al género femenino.

3. ¢En qué sector del DMQ vive?

Tabla 7
Sector del DMQ
Sector del DMQ Frecuencia Porcentaje
Norte 83 22%
Centro Norte 64 17%
Centro Sur 45 12%
Sur 79 20%
Centro 32 8%
Valle de los Chillos 36 9%
Valle de Tumbaco 45 12%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador

M Norte
W Centro Norte
m Centro Sur
Sur
B Centro
m Valle de los Chillos

H Valle de Tumbaco

Figura 10 Sector del DMQ

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador
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Andlisis e interpretacion:

De un total de 384 consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito
encuestados, el 22% vive en el norte, el 20% en el sur, el 17% en el centro norte, el 12% en el
centro sur y en el valle de Tumbaco, el 9% en el valle de los Chillos y el 8% en el centro de Quito.
La mayoria de los consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito vive en el sector

Norte.

4. ¢Cual es su nivel de ingresos en USD?

Tabla 8
Nivel de ingresos
Nivel de ingresos Frecuencia Porcentaje
200 a 400 dolares 97 25%
401 a 800 ddlares 135 35%
801 a 1200 ddlares 95 25%
Mas de 1200 dolares 57 15%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador

M 200 a 400 ddlares

401 a 800 ddlares

™ 801 a 1200 ddlares
Mas de 1200 ddlares

Figura 11 Nivel de ingresos
Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador



60

Andlisis e interpretacion:

De un total de 384 consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito
encuestados, el 35% posee un nivel de ingresos que oscilan entre los 401 a 800 doblares, el 25% se
encuentra en dos polos de ingresos, los unos que ganan entre 200 a 400 délares y quienes ganan
entre 801 a 1200 ddlares, mientras que el 15% posee ingresos superiores a los 1200 dolares.
Derivandose que los consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito posee un nivel

de ingresos de 401 a 800 dolares.

5. ¢Cuantas personas conforman su hogar?

Tabla 9
Personas que conforman el hogar
Personas que conforman el hogar Frecuencia Porcentaje
Una 69 18%
De2a3 211 55%
De3a4 81 21%
Mas de 5 23 6%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador

B Una

WmDe2a3
mDe3a4d
Mas de 5

Figura 12 Personas que conforman el hogar
Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador
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Andlisis e interpretacion:

De un total de 384 consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito
encuestados, el 55% habitan en un hogar conformado por 2 a 3 integrantes, el 21% habitan en un
hogar conformado por 3 a 4 integrantes, el 18% habitan en un hogar conformado por un integrante
y el 6% habitan en un hogar conformado por méas de 5 integrantes. Estableciendo que la mayoria
de los consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito habitan en un hogar

conformado por 2 a 3 integrantes.

6. ¢Tiene usted mascotas en su hogar?

Tabla 10
Posesion de mascotas
Personas que conforman el hogar Frecuencia Porcentaje
Si 207 54%
No 177 46%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador

| Si

® No

Figura 13 Posesion de mascotas
Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador
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Andlisis e interpretacion:
De un total de 384 consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito
encuestados, el 54% si poseen mascotas y el 46% no poseen mascotas. Verificando que los

consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito si poseen mascotas.

7. ¢Qué mascota le gustaria tener o indique cual es la que tiene?

Tabla 11
Tipo de mascota
Tipo de mascota Frecuencia Porcentaje
Perro 184 48%
Gato 142 37%
Conejos 0 0%
Pajaros 31 8%
Peces 27 7%
Otros 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador

M Perro
B Gato
Pajaros

M Peces

Figura 14 Tipo de mascota
Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador
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Andlisis e interpretacion:

De un total de 384 consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito
encuestados, el 48% les gustaria tener o tienen como mascotas a perros, el 37% les gustaria tener
0 tienen como mascotas a gatos, el 8% les gustaria tener o tienen como mascotas a pajaros y el 7%
les gustaria tener o tienen como mascotas a peces. Denotando que la mayoria de los consumidores

Millennials del Distrito Metropolitano de Quito les gustaria tener o tienen como mascotas a perros.

8. ¢Qué alimento para mascotas compra o compraria usted?

Tabla 12
Tipo de alimento para mascotas
Tipo de alimento para mascotas Frecuencia Porcentaje
Genérico 0 0%
Premium 169 44%
Super Premium 111 29%
Medicado 42 11%
Vitaminico 61 16%
Bajo en grasas 0 0%
Otros 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador

B Premium
W Super Premium
Medicado

B Vitaminico

Figura 15 Tipo de alimento para mascotas
Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador
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Andlisis e interpretacion:

El 44% compra o compraria alimentos Premium para mascotas, el 29% compra o compraria
alimentos Super Premium para mascotas, el 16% compra o compraria alimentos Vitaminico para
mascotas y el 11% compra o compraria alimentos medicados para mascotas. Estableciendo que los
consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito compra o compraria alimentos

Premium para mascotas.

9. ¢Cual accesorio para mascotas compra o compraria usted?

Tabla 13
Accesorios para mascotas
Accesorios para mascotas Frecuencia Porcentaje
Collares 77 20%
Juguetes 161 42%
Camas 0 0%
Cepillo 0 0%
Shampoo 23 6%
Ropa 123 32%
Casas 0 0%
Ornamentales 0 0%
Otros 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador

m Collares
W Juguetes
B Shampoo

M Ropa

Figura 16 Accesorios para mascotas
Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador
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Andlisis e interpretacion:

De un total de 384 consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito
encuestados, el 42% compra 0 compraria juguetes para mascotas, el 32% compra 0 compraria ropa
para mascotas, el 20% compra o compraria collares para mascotas y el 6% compra 0 compraria
Shampoo para mascotas. Sefialando que la mayoria de los consumidores Millennials del Distrito

Metropolitano de Quito compra o compraria juguetes para mascotas.

10. ¢ Con qué frecuencia compra o compraria alimentos y accesorios para mascotas?

Tabla 14
Frecuencia de compra
Frecuencia de compra Frecuencia Porcentaje
1 vez al mes 211 55%
2 veces al mes 123 32%
3 veces al mes 50 13%
4 veces al mes 0 0%
Mas de 5 veces al mes 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador

M1 vez al mes
M 2 veces al mes

3 veces al mes

Figura 17 Frecuencia de compra
Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador
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Andlisis e interpretacion:

De un total de 384 consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito
encuestados, el 55% compra o compraria alimentos y accesorios para mascotas 1 vez al mes, el
32% compra o compraria alimentos y accesorios para mascotas 2 veces al mes y el 13% compra o
compraria alimentos y accesorios para mascotas 3 veces al mes. De ahi que se deduce que la
mayoria de los consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito compra o compraria

alimentos y accesorios para mascotas 1 vez al mes.

11. ¢ Cuénto gasta o gastaria al mes en accesorios y alimentos?

Tabla 15
Gasto al mes en accesorios y alimentos
Gasto al mes en accesorios y alimentos Frecuencia Porcentaje
5a 10 dolares 0 0%
11 a 25 ddlares 0 0%
26 a 50 dolares 0 0%
51 a 75 dolares 23 6%
76 a 80 dolares 127 33%
Mas de 80 dolares 234 61%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador

M 51 a 75 dodlares
76 a 80 ddlares

M Mas de 80 ddlares

Figura 18 Gasto al mes en accesorios y alimentos
Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador
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Andlisis e interpretacion:

De un total de 384 consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito
encuestados, el 61% gastaria en alimentos y accesorios més de 80 ddlares, el 33% gastaria en
alimentos y accesorios un aproximado de 76 a 80 dolares y el 6% gastaria en alimentos y accesorios
un aproximado de 51 a 75 ddlares. Estableciendo que la mayoria de los consumidores Millennials

del Distrito Metropolitano de Quito gastaria en alimentos y accesorios mas de 80 dodlares.

12. ¢ Cuédl es la razon por la que compra o compraria alimentos para sus mascotas?

Tabla 16
Razon de compra de alimentos para mascotas
Razén de compra de alimentos para mascotas Frecuencia Porcentaje
Ahorro de tiempo 0 0%
Deposiciones secas sin olor 0 0%
Mejorar la nutricién 238 62%
Reduccion de enfermedades gastrointestinales 146 38%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador

B Mejorar la nutricidn

M Reduccién de enfermedades
gastrointestinales

Figura 19 Razon de compra de alimentos para mascotas
Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador
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Andlisis e interpretacion:

De un total de 384 consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito
encuestados, el 62% compra o0 compraria alimentos para sus mascotas para mejorar su nutricion y
el 38% compra o compraria alimentos para sus mascotas para reducir las enfermedades
gastrointestinales. Verificando que los consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de

Quito compra o compraria alimentos para sus mascotas para mejorar su nutricion.

13. ¢ Cuél es la razén por la que compra o compraria accesorios para sus mascotas?

Tabla 17
Razdn de compra de accesorios para mascotas
Razdn de compra de accesorios para mascotas Frecuencia Porcentaje
Mejorar calidad de vida de la mascota 196 51%
Entretenimiento de la mascota 65 17%
Familiaridad hacia la mascota 0 0%
Estimular el intercambio con la mascota 123 32%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador

W Mejorar calidad de vida de la
mascota

M Entretenimiento de la
mascota

Estimular el intercambio con
la mascota

Figura 20 Razon de compra de accesorios para mascotas
Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador
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Andlisis e interpretacion:

De un total de 384 consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito
encuestados, el 51% compra 0 compraria accesorios para sus mascotas con el objetivo de mejorar
su calidad de vida, el 32% compra o compraria accesorios para sus mascotas con el objetivo de
estimular el intercambio con la mascota y el 17% compra o compraria accesorios para el
entretenimiento de la mascota. Verificando que la mayoria de los consumidores Millennials del
Distrito Metropolitano de Quito compra o compraria accesorios para sus mascotas con el objetivo

de mejorar su calidad de vida.

14. ¢ Quién influye en la decisién de compra de alimentos para mascotas?

Tabla 18
Influencia en la decision de compra de alimentos para mascotas
Influencia en la decision de compra de alimentos para mascotas Frecuencia Porcentaje
Veterinario 207 54%
Familiares 150 39%
Publicidad 0 0%
Amigos 27 7%
Otros 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador

M Veterinario
® Familiares

Amigos

Figura 21 Influencia en la decision de compra de alimentos

para mascotas
Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador
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Andlisis e interpretacion:

De un total de 384 consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito

encuestados, el 54% es influenciado en su decision de compra de alimentos para mascotas por el

veterinario, el 39% es influenciado en su decision de compra de alimentos para mascotas por

familiaresy el 7% es influenciado en su decision de compra de alimentos para mascotas por amigos.

De lo que se deduce que la mayoria de los consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de

Quito son influenciados en su decision de compra de alimentos para mascotas por el veterinario.

15. ¢ Quién influye en la decisién de compra de accesorios?

Tabla 19
Influencia en la decision de compra de accesorios para mascotas
Influencia en la decision de compra de accesorios para mascotas Frecuencia Porcentaje
Veterinario 188 49%
Familiares 161 42%
Publicidad 0 0%
Amigos 35 9%
Otros 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador

W Veterinario
M Familiares

Amigos

Figura 22 Influencia en la decision de compra de accesorios

para mascotas
Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador
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Anélisis e interpretacion:

De un total de 384 consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito
encuestados, el 49% es influenciado en su decision de compra de accesorios para mascotas por el
veterinario, el 42% es influenciado en su decision de compra de accesorios para mascotas por
familiares y el 9% es influenciado en su decision de compra de accesorios para mascotas por
amigos. Sefialando que la mayoria de los consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de

Quito son influenciados en su decision de compra de accesorios para mascotas por el veterinario.

16. ¢En qué lugar realiza la compra de alimentos y accesorios para sus mascotas con

mayor frecuencia?

Tabla 20
Lugar de compra de alimentos y accesorios para mascotas
Lugar de compra de alimentos y accesorios para mascotas Frecuencia Porcentaje
Locales especializados de mascotas 161 42%
Supermercados o similares 15 4%
Tiendas de barrio / Bodegas de abastos 0 0%
Internet 207 54%
Otros 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador

M Locales especializados de
mascotas

M Supermercados o similares

Internet

Figura 23 Lugar de compra de alimentos y accesorios

para mascotas
Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador
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Andlisis e interpretacion:

De un total de 384 consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito
encuestados, el 54% realiza la compra de alimentos y accesorios para sus mascotas con mayor
frecuencia en el Internet, el 42% realiza la compra de alimentos y accesorios para sus mascotas con
mayor frecuencia en locales especializados de mascotas y el 4% realiza la compra de alimentos y
accesorios para sus mascotas con mayor frecuencia en Supermercados o similares. Verificando que
los consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito realiza la compra de alimentos

y accesorios para sus mascotas con mayor frecuencia en el Internet.

17. ¢ Qué factor considera usted que influyan en su decision de compra?

Tabla 21
Factor de influencia en la decision de compra
Factor de influencia en la decisién de compra Frecuencia Porcentaje
Calidad 200 52%
La ubicacion 0 0%
Surtido 157 41%
Precio 0 0%
Atencion al cliente 0 0%
Promociones/Descuentos 27 7%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador

m Calidad
 Surtido

M Promociones/Descuentos

Figura 24 Factor de influencia en la decision de compra
Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador
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Andlisis e interpretacion:

De un total de 384 consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito
encuestados, el 52% considera que el factor que influye en su decision de compra es la calidad, el
41% considera que el factor que influye en su decisién de compra es el surtido y el 7% considera
que el factor que influye en su decision de compra son las Promociones/Descuentos. Evidenciando
que la mayoria de los consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito considera que

el factor que influye en su decision de compra es la calidad.

18. ¢ Cuédl es la calidad de los alimentos y accesorios de mascotas que usted adquiere?

Tabla 22
Calidad de alimentos y accesorios de mascotas
Calidad de alimentos y accesorios de mascotas Frecuencia Porcentaje
Excelente 196 51%
Buena 161 42%
Regular 27 7%
Mala 0 0%
Pésima 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador

M Excelente
M Buena

™ Regular

Figura 25 Calidad de alimentos y accesorios de mascotas
Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador
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Andlisis e interpretacion:

De un total de 384 consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito
encuestados, el 51% plantean que la calidad de los alimentos y accesorios de mascotas que
adquieren es excelente, el 42% plantean que adquieren es buena y el 7% plantean adquieren es
regular. Sefialando que la mayoria de los consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de

Quito plantean que la calidad de los alimentos y accesorios de mascotas que adquieren es buena.

19. ¢ Qué factores valora usted como mas importantes al momento de asistir a tienda

especializada en mascotas (Pet Shop)?

Tabla 23
Factores mas importantes de la Pet Shop
Factores més importantes de la Pet Shop Frecuencia Porcentaje
Sistema de ventas 0 0%
Politica de precios 0 0%
Servicios 200 52%
Funcionamiento interno 0 0%
Tiempo de atencion 184 48%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador

M Servicios

m Tiempo de atencion

Figura 26 Factores mas importantes de la Pet Shop
Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador
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Andlisis e interpretacion:

De un total de 384 consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito
encuestados, el 52% valoran los servicios como el factor mas importantes de la Pet Shop y el 48%
valoran el tiempo de atencién como el factor més importantes, de lo cual se deduce que los
consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito valoran los servicios como el factor

mas importantes de la Pet Shop.

20. ¢Los precios que paga por los alimentos y accesorios para sus mascotas son?

Tabla 24
Precios a pagar por los alimentos y accesorios
Precios a pagar por los alimentos y accesorios Frecuencia Porcentaje
Alto 215 56%
Medio Alto 169 44%
Accesible 0 0%
Medio Bajo 0 0%
Bajo 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador
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= Medio Alto

Figura 27 Precios a pagar por los alimentos y accesorios
Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador
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Andlisis e interpretacion:

De un total de 384 consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito
encuestados, el 56% plantean que pagan precios altos por los alimentos y accesorios para sus
mascotas y el 44% plantean que pagan precios medios altos por los alimentos y accesorios para sus
mascotas. Estableciendo que la mayoria de los consumidores Millennials del Distrito
Metropolitano de Quito plantean que pagan precios altos por los alimentos y accesorios para sus

mascotas.

21. ¢ Cuéles son los métodos de pago de su preferencia al adquirir alimentos y accesorios

para sus mascotas?

Tabla 25
Meétodos de pago
Métodos de pago Frecuencia Porcentaje
Efectivo 31 8%
Pago con tarjeta de crédito 246 64%
Transferencia bancaria 108 28%
Otros 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador

B Efectivo
M Pago con tarjeta de crédito

M Transferencia bancaria

Figura 28 Métodos de pago
Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador
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Andlisis e interpretacion:

De un total de 384 consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito
encuestados, el 64% plantean que el método de pago de su preferencia al adquirir alimentos y
accesorios para sus mascotas es el pago con tarjeta de crédito, el 28% plantean que el método de
pago de su preferencia al adquirir alimentos y accesorios para sus mascotas es la transferencia
bancaria y el 8% plantean que el método de pago de su preferencia al adquirir alimentos y
accesorios para sus mascotas es el efectivo. Denotando que los consumidores Millennials del
Distrito Metropolitano de Quito plantean que el método de pago de su preferencia al adquirir

alimentos y accesorios para sus mascotas es el pago con tarjeta de crédito.

22. ¢ Califique el nivel de satisfaccion de los locales en los que adquiere alimentos y

accesorios para mascotas?

Tabla 26
Nivel de satisfaccion de los locales para adquisicion de alimentos y accesorios
Nivel de satisfaccion de los locales para adquisicién de alimentos y accesorios Frecuencia Porcentaje

Muy satisfecho 0 0%
Satisfecho 238 62%
Poco satisfecho 146 38%

Insatisfecho 0 0%

Muy insatisfecho 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador
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m Satisfecho

H Poco satisfecho

Figura 29 Nivel de satisfaccion de los locales para adquisicion de

alimentos y accesorios
Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador

Analisis e interpretacion:

De un total de 384 consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito
encuestados, el 62% califican como satisfactorios los locales en los que adquiere alimentos y
accesorios para mascotas y el 38% califican como poco satisfactorios los locales en los que
adquiere alimentos y accesorios para mascotas. Verificando que la mayoria de los consumidores
Millennials del Distrito Metropolitano de Quito califican como satisfactorios los locales en los que

adquiere alimentos y accesorios para mascotas.
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Tabla 27
Medios de recepcion de informacion
Medios de recepcion de informacion Frecuencia Porcentaje
Prensa 0 0%
Radio 0 0%
Television 0 0%
Fan page 61 16%
Redes sociales 234 61%
Blogs especializados 46 12%
Mails masivos 42 11%
Otros 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.
Elaborado por: El investigador

M Fan page
M Redes sociales
™ Blogs especializados

Mails masivos

Figura 30 Medios de recepcion de informacion

Fuente: Encuesta a consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito.

Elaborado por: El investigador

Analisis e interpretacion:

De un total de 384 consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito

encuestados, el 61% recibe informacion sobre alimentos y accesorios para mascotas a traves de

redes sociales, el 16% recibe informacion sobre alimentos y accesorios para mascotas a través de

fan page, el 12% recibe informacion sobre alimentos y accesorios para mascotas a través de blogs

especializados y el 11% recibe informacion sobre alimentos y accesorios para mascotas a través de
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mails masivos. Sefialando que los consumidores Millennials del Distrito Metropolitano de Quito

recibe informacion sobre alimentos y accesorios para mascotas a través de redes sociales.

4.2 Informe bivariado de los resultados de la encuesta

Tabla 28
Tabla cruzada Edad*Género
Género
Total
Masculino Femenino LGBTI
18 a 22 afios 47 0 0 47
i . 23 a 28 afios 71 0 0 71
¢ Qué edad tiene actualmente? B
29 a 33 afios 93 105 0 198
34 a 39 afios 0 37 31 68
Total 211 142 31 384
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Anélisis e interpretacion:
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La informacidn anterior detalla que la mayoria de los encuestados poseen edades que oscilan

entre 29 a 33 afios, evidenciandose del mismo modo que la mayoria de los encuestados pertenecen

al género femenino.

Tabla 29

Tabla cruzada Nivel de ingresos*Edad

¢Qué edad tiene actualmente?

Total
18a22afios 23a 28 afios 29 a33afios 34 a 39 afios
401 a 800 dolares 47 42 0 0 89
¢Cual es su nivel de ingresos en USD? 801 a 1200 délares 0 29 82 0 111
Maés de 1200 délares 0 0 116 68 184
Total 47 71 198 68 384
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Anélisis e interpretacion:

La informacidn anterior detalla que la mayoria de los encuestados que poseen edades que
oscilan entre 18 a 28 afios poseen niveles de ingreso que oscilan entre 401 a 800 ddlares, mientras
que la mayoria de los encuestados cuyas edades oscilan entre 29 a 33 afios perciben ingresos de

mas de 1200 dolares.

Tabla 30
Tabla cruzada Razon de compra*Influencia en decision de compra alimentos

¢Quién influye en la decisién de compra de
alimentos para mascotas? Total

Veterinario Familiares Amigos

Mejorar la nutricién 211 30 0 241

¢Cuél es la razén por la que compra o
compraria alimentos para sus

mascotas? Reduccién de enfermedades

gastrointestinales 0 116 27 143

Total 211 146 27 384
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Anélisis e interpretacion:

mascotas asesorados por veterinarios coincidiendo esta informacién con la tendencia a la

adquisicién de alimentos con la finalidad de disminuir o erradicar la posibilidad de que las mascotas

La informacién evidencia que la mayoria de los encuestados adquieren alimentos para las

desarrollen enfermedades gastrointestinales.

Tabla 31
Tabla cruzada Razén de compra*Influencia en decision de compra accesorios

¢Quién influye en la decisién de compra

de accesorios? Total
Veterinario Familiares Amigos
Mejorar cali vi
ejorar calidad de vida 193 0 7 200
de la mascota
¢Cual es la raz6n por la que. Entretenimiento de la
compra 0 compraria accesorios 0 37 27 64
mascota
para sus mascotas?
Estimular el intercambi
stimular el intercambio 0 120 0 120
con la mascota
Total 193 157 34 384
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Anélisis e interpretacion:
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Queda de manifiesto en la informacion expuesta que la mayoria de los encuestados son

influenciados en su decision de adquirir accesorios esta dada por la opinidon de veterinarios,

coincidiendo esta decision con el deseo de mejora sistematica de la calidad de vida de las mascotas.

Tabla 32

Tabla cruzada Calidad de alimentos*Factores de decision de compra

¢ Qué factor considera usted que influyan en su
decisiéon de compra?

Total
Calidad  Surtido Promociones/Descuentos
Excelente 200 0 0 200
¢Cual es la calidad de los alimentos y
accesorios de mascotas que usted
adquiere? Buena 0 154 3 157
Regular 4 0 23 27
Total 204 154 26 384
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Anélisis e interpretacion:

Se puede afirmar a partir de la informacion expuesta que el factor de influencia en la decision
de compra de alimentos para mascotas esta dado por la calidad del producto ofertado, coincidiendo
este factor con el deseo e intensién de compra de los propietarios de mascotas por la adquisicion
de un producto de excelente calidad.

Tabla 33
Tabla cruzada Factores importantes Pet Shop*Factores influyen decision de compra

Significacion asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 384,000 4 ,000
Razon de verosimilitud 530,836 4 ,000
Asociacidn lineal por lineal 280,067 1 ,000
N de casos validos 384

a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,07.
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Anélisis e interpretacion:

De la informacion anteriormente expuesta se evidencia que existe coincidencia en las
tendencias en los factores de decision de compra y asistencia a Pet shop estan dadas
respectivamente por la calidad del servicio recibido y calidad del producto a ser adquirido.

Tabla 34

Tabla cruzada Nivel de satisfaccion*Factores importantes Pet Shop

¢ Qué factor considera usted que influyan en su
decision de compra?

Total
Calidad  Surtido Promociones/Descuentos

Sistema de 1 0 0 1
ventas

¢ Qué factores valora usted como mas

importantes al momento de asistir a tienda

especializada en mascotas (Pet Shop)? Servicios 203 0 0 203
Tiempo de 0 154 26 180
atencion

Total 204 154 26 384
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Analisis e interpretacion:

Se verifica a partir de la informacion anteriormente expuesta la existencia una tendencia de
satisfaccion en la atencion percibida por los propietarios de mascotas con respecto a los alimentos
y accesorios adquiridos en las Pet shop destacandose del mismo modo que el factor que consideran
mas importante para la adquisicion de los alimentos y accesorios es el servicio ofertado en las Pet

shop.

4.2.Informe de resultados de las entrevistas a duefios de Pet Shop

La entrevista fue aplicada a 3 propietarios de Pet Shop de forma individual, una vez
terminadas las entrevistas se procedio a realizar un andlisis cualitativo mediante el Software Atlas
Ti, el cual permitié determinar las principales concordancias y diferencias de las entrevistas,

estableciendo el siguiente resumen.

1. ¢Queé alimento para mascota es el mas demandado por los jovenes?

Los tres propietarios de Pet Shop explican que los alimentos para mascota mas demandado

por los jovenes (generacion Millennials) son de tipo Premium y Stper Premium.

2. ¢Considera usted que actualmente se verifica un incremento de la demanda de

alimentos y accesorios para mascotas en internet?

De los 3 entrevistados 2 afirman que actualmente si existe un incremento en la demanda de
alimentos y accesorios para mascotas, mientras que un entrevistado afirma que actualmente es la
comida de mascotas la que posee una demanda creciente, mientras que la comercializacion de los

accesorios desde hace algo mas de un afio se encuentra estancada.
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3. ¢Cree usted que actualmente se compra mas alimentos y accesorios de mascotas por

internet que en los locales comerciales?

De los 3 entrevistados 2 afirman que la compra de alimentos y accesorios para mascotas es
mas prominente por internet, mientras que un entrevistado afirma que la venta es superior en el
local dado principalmente porque se promociona Unicamente a través de la pagina web la cual es

bésica sin otorgan una opcion de compra en linea.

4. ¢Cree necesario que se generen sitios especificos de compra de alimentos y accesorios

de mascotas en internet?

Los 3 entrevistados consideran que si es necesario que exista un sitio especifico como un Pet
Shop para la compra de alimentos y accesorios de mascotas dado que los dependientes de los
mismos estan capacitados para asesorar acerca de las necesidades especificas de cada mascota en
las diferentes etapas de su vida, lo cual le permite asesorar al cliente que en muchas ocasiones se

deja llevar por marcas mas que por las necesidades nutricionales de las mascotas,

5. ¢Existe en la actualidad un conocimiento por parte de los Millennials sobre los sitios

donde comprar alimentos y accesorios de mascotas por internet?

De los 3 entrevistados 2 afirman que no existe un conocimiento por parte de los Millennials
sobre donde adquirir los productos, llevandose por las opciones prestablecidas de los buscadores
que en muchos casos son mercado libre y olx, mientras que un entrevistado afirma que los

Millennials si conocen los sitios especializados en internet donde realizar sus compras.
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4.3.Conclusion de las técnicas de Investigacion

Mas del 50% de los Millennials confieren una especial importancia a sus mascotas de forma
tal que procuran siempre adquirir alimentos que garanticen una mejora en la nutricion de las
mascotas, generalmente buscando la asesoria de veterinarios y con la tendencia de adquirir dichos

alimentos a través del internet o en locales especializados de mascotas.

la mayoria de los jovenes (generacion Millennials), dada su preferencia por las nuevas
tecnologias de la informacion y la comunicacién como el internet prefieren adquirir alimentos y
accesorios para mascotas a través del internet, de ahi que se halla verificado un significativo

incremento de dichos productos con la utilizacién de estas nueva tecnologias.

La tendencia se inclina a un incremento sistematico de las adquisiciones de accesorios y
alimentos para mascotas a través del internet (54%), aunque también muchos jovenes (generacion
Millennials) utilizan el tiempo libre para visitar locales especializados en los que puedan ser

directamente asesorados por personal especializado (veterinarios y nutricionistas).

Es importante que se generen sitios especificos de compra de alimentos y accesorios de
mascotas en internet (56%) de forma tal que todos los jovenes (generacion Millennials) puedan
acceder a un especio de comercializacion expedito, accesible y que les brinde el confort y seguridad
que demandan para este tipo de actividades, aunque nunca deben dejarse a un lado el desarrollo de
centros especializados en los que los jovenes puedan personarse en busca de una informacion

personalizada.

Es importante que se desarrollen camparias de difusion de dichos lugares de forma tal que

los mismos puedan ser accesibles a un mayor nimero de jovenes (generacion Millennials),
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tomandose en cuenta la marcada tendencia de los mismos a realizar sus compras a través de las

nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion.
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CAPITULO V

PROPUESTA

5.1.Determinacién de perfiles del consumidor

Después de analizar los factores del consumidor Millennials se establecen tres tipos de
perfiles de consumidores perfectamente diferenciados con sus respectivos factores decisivos al
momento de la compra de alimentos y accesorios para mascotas, los cuales se detallan a

continuacion:

5.1.1. Perfil del consumidor efectivo

De acuerdo con los resultados obtenidos se puede concluir que el consumidor efectivo se
caracteriza por un ingreso promedio mensual de mas de 1.200 doélares tienen una profesion,
principalmente mujeres jovenes y activas, de 29 a 33 afios que tienen uno o mas hijos, deseando
un estilo de vida mas saludable, no solo preocupados por su propia salud, sino también por su
apariencia y el bien de su familia. Estudian los productos que compran para su hogar, buscan
principalmente a las marcas certificadas y promocionadas en medios, asi como en redes sociales y
blogs especializados, para mantenerse informados. Segun este estudio, pertenecen al sector norte
del Distrito Metropolitano de Quito, prefiriendo comprar el alimento tipo premium porque ayuda
al cuidado fisico y digestivo de su mascota, mejorando su nutricion y calidad de vida, siendo
decisiva la opinidn del veterinario al momento de acceder al tipo y marca de alimento. De igual

manera afirman comprar juguetes y shampoo para su mascota, siendo importante la opinion del
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veterinario para la adquisicion de los mismos, realizando la compra via internet, especificamente

en las paginas web de locales especializados en alimentos y accesorios para mascotas.

Cabe sefialar que consideran como vital la calidad del producto, aunque afirman que el precio
que pagan por la compra por internet es superior al de la tienda afirman que el mismo se compensa
con la facilidad de hacerlo en sus tiempo libre sin la necesidad de desplazarse y alterar su rutina,
asi como la facilidad de realizar el pago mediante tarjeta de crédito pudiendo diferir la compra,

siendo la via més rapida para conocer promociones a traves de redes sociales.

5.1.2. Perfil del consumidor potencial

Este grupo se caracteriza por individuos independientes y aquellos que ain viven con sus
familias, que contribuyen a los ingresos de las familias, que tienen un ingreso entre 801 a 1200
dolares, son principalmente profesionales, trabajan en el sector publico o privado o son estudiantes.
En este grupo se puede encontrar a hombres y mujeres con una edad entre 23 a 28 afos, utilizan

redes sociales, blogs especializados como su método preferido para obtener informacion.

A pesar de las preocupaciones sobre su salud de sus mascotas los consumidores dijeron que
aunque los precios de los alimentos parecen justos, no estan dispuestos a pagar los costos
adicionales, viven en el centro y centro norte de la ciudad y prefieren comprar el alimento super
premium, y en accesorios buscan shampoo y collares, adquiriendo los mismos porque reducen las
enfermedades gastrointestinales, aprovechando este tiempo para compartir con la mascota, siendo
decisivo al momento de adquirir el alimento y accesorios los familiares, realizando la compra en

locales especializados.
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5.1.3. Perfil del consumidor indeciso

En este grupo, puede encontrar hombres y mujeres de 35 a 45 afios, casados con hijos o
solteros, su ingreso mensual est4 en un rango entre 500 a 700 ddlares, se encuentran acostumbrados
a ciertas marcas, por lo que su consumo a menudo esta limitado por el deseo de probar algo nuevo

sin la promesa de volver a comprar.

A pesar de esto, muchos de ellos no saben como identificar productos o se guian por la
palabra nutri; algunos incluso compran productos por un tiempo sin siquiera darse cuenta de que
sean buenos para la digestion de la mascota. Estos consumidores viven entre el centro de la ciudad

y valles, prefieren comprar en locales especializados.

5.2.Estrategias diferenciadoras de acuerdo al perfil del consumidor Millennials de

alimentos y accesorios de mascotas del Distrito Metropolitano de Quito

Es esencial establecer dos estrategias de diferenciacion para los alimentos y accesorios para
mascotas, en las cuales los consumidores prefieren comprar productos principalmente de un

segmento econdmico y a un precio estandar.

Los clientes deben identificar las razones por las cuales estos productos tienen precios mas
bajos, los consumidores bien entrenados deben enfatizar que los precios bajos estan directamente
relacionados con la formulacién del producto y por lo tanto con los beneficios y la calidad asi como

la contribucion de los nutrientes es mas limitada.

A pesar de la publicidad que usan las compafiias para anunciar las marcas y que promueva la

rotacion adecuada del inventario, los trabajadores del almacén puedan diferenciar e informar
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simultdneamente a sus clientes de las restricciones que los alimentos balanceados representan en
el segmento econdémico. Por lo tanto, también es necesario que es el mismo sea una guia para que

el comprador pueda adquirir y elegir las mejores alternativas.

Los clientes del canal especializado pueden agregar carteras de productos premium a
estandares econdmicos alternativos para tener todos los productos en el mercado. Este canal es
fundamental para el desarrollo y la orientacion de los clientes, ya que es un canal de

recomendaciones y su fuerza de influencia que promueve el buen uso de las marcas es alta.

Esta caracteristica es importante para usar en estrategias que priorizan este canal, los clientes
de este segmento estan mas cerca del buen trato de sus mascotas y se convierten en partidarios del
uso de productos y servicios que determinan las tendencias en sus comunidades Millennialls. La
gestion de la promocidn de productos premium es mas especifica, sin requerir campafas tan caras,

porque su cobertura no es enorme.

5.2.1. Estrategia manejo racional de promociones

En muchos casos, las acciones han reducido los precios en comparacién con el PVP oficial,
creando distorsiones que se compensan con el volumen de compras, de modo que aquellos que
compran mas obtienen mas descuentos, lo que limita las tiendas méas pequefias para obtener mismas
condiciones que las grandes cadenas o mayoristas. Se propone modificar la estructura de
promocion actual de los planes de incentivos previstos para participar en una serie de ventas entre
productos estandar en comparacion con productos premium, para la gestion de marcas de valor
agregado y soporte en la gestion del desarrollo de productos de gama alta y premium en los canales

ESPECIALIZADOS y productos estandar econémicos en el canal ALIMENTOS ESTANDARS.
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Estas promociones deben ser puntuales y enfocadas en el logro de objetivos comerciales y
no deben llevarse a cabo sin la posibilidad de un retiro posterior. Ambos procedimientos le
permitirdn obtener un margen del 20% para el trabajo rentable de productores e importadores, que

se obtendra mediante un descuento otorgado sin asistencia al cliente.

Se propone utilizar una de las siguientes estrategias:

e Plan de descuento en puntos de venta para alcanzar su objetivo: Estos valores deben
presentarse para compras basadas en volumen y para periodos trimestrales, semestrales o
anuales, de lo contrario se perderan intereses ya que no todos los clientes pueden realizar
compras elevadas que durante largos periodos, el valor es mas interesante, incluso si se
mantiene un porcentaje fijo.

e Entrega de uniformes a los empleados locales para cumplir con los resultados
comerciales: Como en el caso de los descuentos, se supone que se realizan en compras
semestrales o anuales, de modo que puedan ser absorbidos por las compras y deben ser
proporcionalmente menores o iguales en inversion en comparacion con la promocion del

producto entregado.
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Figura 38 Ejemplo
uniforme (camiseta)
Elaboraci6n propia

e Decoracion de los estantes en los que los clientes pueden acceder a paneles, perchas,
etc.: Para la compra de bienes, esto deberia tener una escala de orientacion de la tienda.
e Participacion en cursos de capacitacion destinados a mejorar la gestion, tales como, entre

otros, servicios de atencién al cliente, informéticos, contables.

Es esencial que todos estos planes tengan como objetivo adquirir productos de valor agregado

y aumentar la rentabilidad, es decir, preferiblemente con productos premium.

5.2.2. Estrategia involucramiento de veterinarios en el desarrollo y promocion de los

productos del Mercado Pet Food

Fortalecer el manejo veterinario mediante la capacitacion de asociaciones profesionales
especializadas en especies de animales pequefios en temas nutricionales que se centren en las
diferencias clave, como la dosis basada en la actividad, la edad y la etapa de reproduccion, el peso

ideal, los ingredientes que estan directamente relacionados con las necesidades de perros y gatos.
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El enfoque del veterinario debe estar directamente relacionado con el uso y los beneficios de
los productos premium y estandar, el objetivo serd identificar las diferencias entre los segmentos,
de modo que los clientes del cliente enfaticen las razones por las que deben tener en cuenta cuando

adquieren las ventajas de cada producto en comparacion con precio de venta.

Siendo necesario proporcionar materiales de informacion de propdsito general para mejorar

la comprensidn de los usuarios del cliente de lo siguiente:

e Los ingredientes

e Perfil de comida

e Requisito de edad

e Cantidades diarias recomendadas

e Calculo del costo de los servicios.

e Caélculo del peso ideal.

e Los beneficios de los alimentos comerciales y caseros (restos de alimentos).

e Las ventajas de mantener al animal con el peso ideal.

Este enfoque debe tener en cuenta la participacion activa en eventos de profesionalizacién en
asociaciones y federaciones, asi como con los departamentos veterinarios universitarios de todo el

pais.

Esta participacion en el desarrollo de productos debe tener en cuenta las actividades
destinadas a reconocer el trabajo de los profesionales que mas han contribuido a la practica cultural

de utilizar todos los productos en el mercado de alimentos para mascotas.
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Finalmente, es importante que los proveedores veterinarios y los propietarios de PET SHOPS
gestionen profesionalmente sus recomendaciones a través de cursos dirigidos a mejorar las

instalaciones y proporcionar mas confianza y apoyo para el desarrollo adecuado de estos productos.

Todas las ofertas de apoyo que hacen las compafiias productoras de mascotas por separado e
intermitentemente podrian establecer el estdndar para la creacién del Instituto Pet Food que apoya
e integra el desarrollo de este mercado en Ecuador al integrar y considerar los puntos desarrollados

en este estudio para los beneficios de salud y convivencia de humanos y mascotas.

Los miembros deben representar las casas comerciales respaldadas por los servicios técnicos
de cada uno de los productores agregados a los registros universitarios. Actualmente, existen
asociaciones de los principales sindicatos que se reunen periédicamente para analizar sus
problemas y sus propuestas de desarrollo. Esto no se aplica al mercado de alimentos para mascotas,
por lo que esta coleccion debe usarse para este propdsito. En resumen, reorganizar las inversiones
puede eliminar descuentos innecesarios en el mercado. Se ahorran los costos de publicidad y se
reembolsan las promociones correspondientes, lo que distorsiona el precio y la percepcion de los

consumidores sobre la calidad de los productos que compran.
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CONCLUSIONES

Después de evaluar el perfil de los compradores de alimentos para perros, establecemos que
tienen entre 21 y 35 afios de edad, centrados en la compra de temas como el precio, las marcas, las
cualidades y las recomendaciones de 'veterinario, por lo tanto, es intuitivamente claro que no tienen
un alto poder adquisitivo, aunque son suficientes para consultar a un médico con un animal si es

necesario.

Se encontrd que los encuestados reconocieron principalmente la calidad de varios alimentos

para mascotas en el mercado y, por lo tanto, a menudo compran productos de manera equilibrada.

La encuesta se realiz6 tan pronto como el 6% de los encuestados dijeron que estaban
interesados en la marca. Sin embargo, estos datos contradicen otras opciones, ya que el precio se
considera el mas importante. Sin embargo, los encuestados reconocen la mayoria de las marcas en

el mercado, al menos de mejor calidad.

Se descubrio que los veterinarios tienen una gran influencia en los duefios de mascotas,
quienes descubrieron por primera vez que su primer alimento fue comprado de acuerdo con la
prueba del veterinario, y el estudio encontré que muchos animales comienzan a sufrir cambios
negativos en la salud después de 5 afios de vida, y es entonces cuando el veterinario comienza a
influir en el tipo de alimento que debe comprar una mascota, a menudo se visita cada vez que un

perro desarrolla un enfermedad y, en general, la marca se elige del producto.
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RECOMENDACIONES

Ampliar y fortalecer las técnicas de mercadotecnia dirigidas a la diversificacion de la oferta
de servicios de venta de alimentos para mascotas de los consumidores del segmento Millennials
del distrito metropolitano de Quito tomandose en cuenta que a pesar de que no poseen un alto poder

adquisitivo priorizan la consulta a médicos veterinarios de ser necesario.

Incrementar la calidad en la oferta de los alimentos y accesorios para mascotas existentes en
el mercado interno, recalcandose que la calidad es uno de los factores de influencia que valoran los
consumidores del segmento Millennials al momento de realizar una compra de alimentos y
accesorios para mascotas situacion que repercutird positivamente en el incremento de la

comercializacion de dichos productos.

Desarrollar nuevos productos de marcas reconocidas en el mercado por los consumidores del
segmento Millennials a precios competitivos con una calidad estandar, de forma tal que se logre
potencializar la tendencia de dicho segmento del mercado al momento de adquirir alimentos y
accesorios para mascotas reconocidas a precios modicos, lograndose asi un incremento sistematico

en la comercializacion de alimentos y accesorios para mascotas de marca.

Brindar una mayor informacion, capacitacion y entrega de muestras gratis de alimentos y
accesorios para mascotas a los médicos veterinarios como estrategia de mercadotecnia capaz de
garantizar una constante difusion de la calidad y ventajas de los productos ofertados, destacando
que la asesoria de los médicos veterinarios ademas se debe incrementar sistematicamente la

presentacion de publicidad de alimentos y accesorios para mascotas en clinicas y consultorios
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veterinarios al ser los lugares mas concurridos por los Millennials en busca de asesoria para la

alimentacion y atencion de las mascotas.



102

BIBLIOGRAFIA

Agueda, E. (2010). Principios de marketing. Madrid: ESIC.
Alvarez, C. (2015). Comunicacion y culturas de Consumo. Quito: LOPERA.

Arredondo, F., Madonado, V., & Garcia, J. (2010). Consumers and their buying decision making
based on price and information about corporate social esponsibility (CRS). Case study:
undergraduate students from a private university in Mexico. Estudios Gerenciales, 103-

118.

Blackwell, R., Miniard, P., & Engel, J. (2003). Comportamiento del consumidor. México DF:

Thomson.

Chandler, A. (2010). Strategy and structure: Chapters in the history of American. Cambridge:

The MIT Press.
Czikota, M., & Ronkainen, I. (2011). Marketing Internacional. Mexico: Thomson.

Deloitt. (2015). Generacidon del milenio. Obtenido de
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/cr/Documents/humancapital/estudios/15

0225-EncuestaDeloitte2015-Generacion-del-milenio.pdf

Dominguez, E. (2016). Los Millennials y las mascotas: No tengo hijos peros si tengo perros.

Lexia-Insights & Solutions.
Erazo, L. (2014). gastronomia ins6lita. New York: William.

Estrada, L. (2011). La negociacion, el arte en crecimiento. Guayaquil: Océano.



103
Fischer, L., & Espejo, J. (2010). Mercadotecnia. Mexico: McGraw-Hill Interamericana.
Flor, G. (2011). El poder de la negociacion. México D.F.: Trillas.
Fred, D. (2012). Conceptos de Administracion Estratégica. Barcelona: Prentice Hall.
Garcia, M. (2012). Manual de marketing. Madrid: ESIC.
Gaviria, L. (2013). Tendencias de consumo de las bebidas no alcohoélicas. Bogota: Limusa.
Graw, H. (2010). Marketing, Cultura, Espafiol. México D.F.: Trillas.
Gutierrez, F. (2012). El consumo y su poder cultural. Guayaquil: Guayas.

Hernandez, C. (2012). Analisis Administrativo, Técnicas y Métodos. San José de Costa Rica:

EUNED.

INTERACTUA Club de Negocios. (4 de Junio de 2015). El Mercado de Bebidas en Ecuador
para 2016. Obtenido de EI Mercado de Bebidas en Ecuador para 2016:
http://www.interactuaclub.com/Blog/Post/el-mercado-de-bebidas-en-ecuador-para-2016-

75
Martinez, J. (2016). Metodologia de la investigacion cientifica. Lisboa: Bragansa.

Nieto, M., & Garcia, A. (2018). Actitudes hacia las mascotas, empatia y adolescencia.

CienciAmerica, 2.
Ramirez, J. (2013). Percepciones y conductas compulsivas. Barcelona: Océano.
Tucker, 1. (2001). Fundamentos de economia. México D.F.: International Thomson.

UNAL. (2009). Comportamiento del consumidor (Cap.3). Bogota, Colombia.



104

Universo, D. e. (01 de 12 de 2015). Obtenido de
http://www.eluniverso.com/vidaestilo/2015/12/01/nota/5273967/generacion-quienes-son-

como-sonMillennials-



