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RESUMEN

En la presente investigacion que se presenta tiene como fin determinar la incidencia de la marca en
la decision de compra en el Distrito Metropolitano de Quito, para que al obtener la informacion
necesaria la misma puede ser utilizada por personas o empresas que presenten algun tipo de interés
que mediante hallazgos encontrados determinarén diferentes factores para que los consumidores
adquieran un producto o servicio. Para la realizacion de este estudio se basara en un grupo
especifico de personas llamados generacion millennial perteneciente a personas de entre 18 a 36
afios, es por eso que mediante esta investigacion se tendra la oportunidad de saber los gustos y
preferencias que tienen. La investigacion se la realizara en el Distrito Metropolitano de Quito el
cual consta de una extension de 4.183km?, cuya poblacion general es de 2°735.987 habitantes, los
cuales el 1°973.376 son la poblacion econémicamente activa datos obtenidos de (CNE, 2017)
poblacion compuesta por diferentes sectores las cual se tomara en cuenta solo el sector urbano de

Quito para desarrollar la investigacion.

PALABRAS CLAVE

e MARCA
e DECISION DE COMPRA

e MILLENNIALS
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ABSTRACT

The purpose of the present investigation is to determine the incidence of the brand in the purchase
decision in the Metropolitan District of Quito, so that when obtaining the necessary information, it
can be used by people or companies that present some type of interest. that by found findings will
determine different factors for consumers to acquire a product or service. For the realization of this
study will be based on a specific group of people called millennial generation belonging to people
between 18 to 36 years, that is why through this research you will have the opportunity to know
the tastes and preferences they have. The investigation will be conducted in the Metropolitan
District of Quito which consists of an area of 4,183 km2, whose general population is 2'735.987
inhabitants, which 1'973.376 are the economically active population data obtained from (CNE,
2017) population composed of different sectors which will take into account only the urban sector

of Quito to develop research.

KEYWORDS

. BRAND
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. MILLENNIALS



CAPITULO I
1.1. Antecedentes
Como antecedentes para la presente investigacion se conoce que en la actualidad existen nuevas
generaciones pero la que se va a estudiar especificamente son los millennials que segun (Gutierréz
Rubi, 2014) es un grupo que va a partir de los 18 a 36 afios. Mediante el estudio realiz6 en la revista
Forbes que los millennials estan muy conectados con el medio digital que representan el 30% de

Latinoamérica y el 75% representa la fuerza activa y laboral en el mundo.

El consumidor evoluciona como la tecnologia, es por eso que se debe saber que
posicionamiento tiene el producto o servicio, y que tan reconocido es la marca a la vista por ende,
se deberd identificar los atributos, las caracteristicas, intereses, motivos, y percepciones de los
millennials, para validar este estudio se debe analizar varias teorias que ayuden a la veracidad de
la investigacion, porque gracias a esto se puede determinar una muestra para encontrar resultados

sobre lo que se esta analizando.

Sin embargo, se necesita identificar a un grupo de personas especificas a estudiarse para
conocer qué es lo que influencia a los mismos para que puedan adquirir un producto o servicio, Si
la marca seria uno de los factores importantes que se analizara ante la decision de compra
principalmente de los millennials pero que con el pasar del tiempo los gustos y preferencias pueden
cambiar de acuerdo la necesidad, cuando el producto de una marca satisface la necesidad de los

mismos los consumidores se volveran clientes fieles a la marca escogida.

Mientras que (Gente, 2015) menciona los temas de interés entre estos tenemos “la parte

académica, tema de emprendimiento y/o laboral, desarrollo sostenible y comunicacion”, afirma
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que a esta generacion les interesa las marcas que no solo ofrezcan un producto o servicio sino saber

de qué se trata y que hace.

Se sabe que en la actualidad se maneja el mundo digital, pero en el Ecuador muy poca afluencia
de contenido que suben en las redes sociales a comparacién de otros paises mucho mas

desarrollados.

1.1.1. Giro del Negocio

Para las personas en general al momento de comprar deben seguir un proceso de compra de
un producto o servicio, este se basara en los gustos y preferencias que hayan adquirido durante el
tiempo, o experiencias pasadas y qué tan satisfecho con el producto. La decisién de compra por
parte de los consumidores estos deben identificar las caracteristicas necesarias de los productos y
saber lo que estos ofrecen por lo tanto se deben dar a conocer, es por eso la dificultad de un

consumidor al momento de la compra de un producto o servicio.

Para saber dicho proceso y la importancia que este tiene al momento de comprar, debe
decidir en qué producto se adhiera méas a las necesidades que busca creando un valor de interés,
con la ayuda del marketing los productos generan confianza a los clientes, haciéndolos leales y con

muy alta probabilidad de recompra.



1.1.2. Objetivos
1.1.2.1. Objetivo General
o Identificar los motivos principales para que un consumidor decida comprar un producto o

servicio.

1.1.2.2. Objetivos Especificos
e Investigar las diferentes teorias de soporte, asi como ayuda al tema de investigacion.
e Realizar un estudio de mercado para saber las variables principales para una compra.

e ldentificar el perfil del consumidor.

1.2. Marco Teoérico
1.2.1. Teorias de soporte
1.2.1.1. Lealtad de marca
En el mercado global existen productos de todo tipo de marca para que los consumidores
tengan varias opciones al momento de comprar, motivo por el cual cada una de las empresas quiere

ser la mejor y resaltar frente a su competencia.

Segun (Ramirez Angulo, Duque Oliva, & Rodriguez Romero, 2013) “la presion existente
en las organizaciones para adoptar tendencias por imitacion, el concepto y la idea de la lealtad en
marketing”. La lealtad de la marca corresponde al comportamiento que tiene el consumidor cuando

reitera la compra, eso quiere decir que se convirtio en un cliente fiel.

Para identificar de mejor manera los antecedentes en la siguiente tabla se determinaran

varios aspectos que resalten la importancia de la marca



Cornente Principales autores Constructos empleados
Copeland { 1923), Brown ( 1953), Cunningham | .,
Lealtad i lt';]:b}, Farley ( 1968), Jacoby y Kyner (1973), fﬂ“mcﬁ“ﬁi;:zzﬂﬂ"ﬂ?ﬁr
comportamental | Blattberg v Sen (1974), Prtchacd {1991 ), Rei-| S ' .
chheld (1993, 1996), Oliver { 1999) cstablcrimicrto
Day {19649}, Jacobuy v Kyner {1973}, Jacoby
v Chestnut ( 1978), Kapferer v Laurent (1983}, i L . .
Leaktad Assacl (1987), Blocmer v Poicsz (1989), Ka- 'SF‘“'“’“‘E DOV ICENL, Dpmi,
actitudinal pierer v Thoemg (1991), Solomon (1996), rr.lan:a‘.:?a ].:_mmlmm‘ convenEn-
McGoldrick y André (1997), Huang v Yy | % Satistaccion
{19949}, Bennett v Bundle-Thiele ( 2002)
Concepto Day (1969), Jacoby v Kyner (1973}, Dick v | Conducta, repeticion, compra,
ntegrador Basu (1994, Knox { 19%6), O Malley (1998), | recompra, actitud, componente
de lealtad Odin et al_ (2001 ), Mever-Waarden {2002 afectivo, satisfaccion
Wavra (1993), Morgan v Humt (1994 ), Gromn-
roos {1994, Evans v Laskin {1994), Fourmier Satisfaccién. confianza, compro—
Enfoque {1998}, Fournier v Yao { 1999), Singh v Sirdes- | | N | 1 FHI
relacional hmukh (2000), Henmig-Thurau et al. {20402}, m]ﬁn' TGN, 'AIED [RAE0, waim,
Srdeshmukh et al. (2002), Mever-Waarden calidad de (a relacitn
(2002), Demoulin y Zidda { 2006)
Leakad Mewman y Werbel (1973, Draryer et al. (1987, | Compromiso, recompra, exclusen,
cognitiva Bemé et al. (1996), Seto Pamiés (2001 marca, satisfaccion
Cambio, esfuerso, ganancia espe-
Lealtad por Mornison  (1966), Jeuland (197%), Bawa |rada, barreras de salida, compra,
mnercia (1950} rECOMNPra, Comporiamicnio, marca,
establecimiento
Lealtad por ) _ _ . Comportamiento, aprendizaje,
aprendizajc Guadagni v Little (1983), Ehrenberg { 1988) costumbre, COMpra, recompra,
’ comportamiento
Leakind por MecAllister (1982), Lattin y McAllister (1985), | C205ancio, utilidad, costumbre, mo-
bisgueda de ) : notonia, COMPTa, MeCOHMPra, CoMmpsor-
. Baa ( 1950}, Aumer { 1991 .
variedad tameento, marca, establecimiento

Figura 1 Antecedentes concepto de lealtad de marca.
Fuente: (Ramirez Angulo, Duque Oliva, & Rodriguez Romero, 2013)

Para resaltar la importancia de la marca viene a ser un estudio de manera temética para la

investigacion ya sea en el ambito académico o en el ambito empresarial, a medida que pasa el

tiempo las marcas van evolucionando, asi como la lealtad de la misma y esto se da gracias al

marketing que se encuentra en un amplio crecimiento.
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Al analizar una marca y a la vez su comportamiento con el pasar del tiempo ayuda para

saber las caracteristicas que tiene tanto el producto como el servicio y asi en caso de que exista
cualquier inconveniente realizar estrategias o propuestas de mejoramiento siempre y cuando estén
acorde con lo que los consumidores buscan para satisfacer las necesidades. Es por eso que el
marketing juega un papel fundamental para potenciar a la marca en el mercado y perdure en la

mente de los clientes.

Para destacar otro punto de vista se analizara la opinion de otro autor referente a la lealtad
de la marca para esto (Colmenares & Saavedra, 2007) “la lealtad de la marca es considerada uno
de los factores mas importantes para explicar como el consumidor escoge entre las diferentes
opciones de marca” siendo un concepto similar al del anterior autor que es de mayor interés tanto

lo académico y también lo profesional o empresarial en el mercado.

Si la marca es muy efectiva al momento de promocionar o comunicar los productos o
servicios que ofertan una herramienta clave para que genere competencia entre las demas sera,
estrategias que opte el marketing conjuntamente con la tecnologia y bases de datos de los todos los

clientes generando asi una lealtad entre la marca y el consumidor.

Haciendo referencia segun (Odin, Odin , & Valette-Florence, 2001) “el concepto de lealtad
no es nuevo en el marketing, por el contrario ha sido uno de los temas més tratados” pero al tener
el marketing un criterio amplio o0 hay un consenso total que abarque todos los aspectos que se deban

estudiar.

Para que la lealtad sea efectiva se debe analizar las formas basicas que se tiene para que el

consumidor se identifique con la marca y es brindandole seguridad con una actitud positiva y un



6
comportamiento adecuado si estos dos factores se complementan eficazmente el marketing fluird
de la mejor manera en beneficio tan de la marca como de los consumidores a los que se esta
dirigiendo. Es una manera mas sencilla para que los clientes se sientan decididos al momento de
elegir una marca claramente incluirdn dudas, emociones entre otras, pero lo relevante es que juega
en la mente del consumidor un aspecto psicolégico al evaluar las alternativas y asi proceder a la
toma de decisiones generando una lealtad de marca de acuerdo a la experiencia que este haya tenido

y convirtiéndose en una accion repetitiva de compra.

Seguln (Costa, 2012) define a la marca como factor principal para que las empresas deban
planificar sobre el proceso que tiene la marca y comunicarla a las personas y posibles
consumidores, si la empresa no consigue su objetivo con el proceso que se planted pues lo méas
preciso es plantearse o replantearse lo que persigue la marca mostrando los beneficios que le

brindan.

A continuacion en una tabla se detallara 3 enfoques principales que cuenta (Colmenares &

Saavedra, 2007) que abordan las actitudes y comportamientos para la descripcion de una marca.



Tabla 1
Enfoques de lealtad de marca

Enfoques Concepto

Se basa en un comportamiento tradicional de compras, es decir, que cuando una
persona ha comprado asumiendo que la marca es de buena calidad, por medio
de la experiencia que haya tenido existe la posibilidad de que lo vuelva a hacer.
Esta lealtad se genera mediante las acciones realizadas por el cliente al elegir a
un producto o servicio por los diferentes estimulos que provocan para que
tomen una decision de entre varias alternativas de marca elegir la que mas le

parezca conveniente.

Enfoque comportamental

Se enfoca principalmente en la gestién y toma de decisiones para determinar el
comportamiento de compra, mediante emociones o acciones, convirtiéndose en

un consumidor leal por lo que demuestran al comprar y recomprar el producto

Enfoque
actitudinal

de una marca que ha formado un vinculo entre los dos.

Respectivamente equivale al compromiso que tiene un consumidor con la
marca, generando relaciones creando combinacion de los dos enfoques
anteriores, se da cuando un consumidor esta frente a varias marcas de la misma
categoria y este elige por compromiso y lealtad y no por la simple decisién de
solo comprarlo, con la ayuda de estas caracteristicas identificadas se puede
hacer con facilidad una segmentacion de acuerdo a las necesidades que
presentan los clientes actuando con estrategias de fidelizacion hacia la marca,

diferenciandose de la competencia.

Enfoque actitudinal comportamental

Elaboracion propia
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Sabiendo que los enfoques para la lealtad de marca son de suma importancia, determinando

como actlia un consumidor cuando toma una decision las empresas deben estar conscientes de que
la competencia en el mercado es fuerte por ende deben diferenciarse unas de otras, pero siempre

guardando su estilo y generando confianza para que los consumidores los elijan sin duda alguna.

Entre estos también existe tipos de lealtad de la marca a estudiarse, porque segun
(Colmenares & Saavedra, 2007) “algunos autores clasifican a los individuos segun el grado de
lealtad que manifiesta hacia la marca objeto de analisis, segin el nivel de compromiso y de
comportamiento de compra”, gracias a los autores se define un esquema relativo en cuanto a la
repeticion de compra y el nivel de compromiso detallandose a continuacion el esquema

mencionado.



Formas de Lealtad
Repeticitn de C ompromisos
compra Bajo Alto
Leaitad inextstente Lealtad latente
Representa el segmento de Se da en aquellos casos donde los
clientes mas promiscuo o desleal, consumidores demuestran estar
) caraclerizados por no compromelerse comprometidos o Genen una alta actitud
Baja afectivamente o comportamentalmente | relativa hacia una marca particular, sin
A ninguna marca en particular. embargo no la compran o consumen
con alta frecuencia y la comparten
regularmente con otras allernativas para
la realizacion de sus compras.
Lealtad fingida Lealtad verdadera
Representa una relacion mis de Se manifiesta por la voluntariedad,
dependencia que voluntana entme inlencidn ¥ molivacidn del consumidor
&l consumidor v la marca. Se daen para fortalecer el compromiso y
situaciones especiales donde los mantener la relacidn con la marca, a
consurmidores no tenen mas altermativas | pesar de los obstaculos que pudieran
acordes con sus necesidades, han surgir. El consumidor se siente
Alta mvertido en aclivos especificos, altamente comprometido a comprar
enfrentan altos costos de terminar la la misma marca, influenciado
relacion. o no cuentan con los recursos fuertemente por los lazos afectivos, la
suficientes en érminos de dinero, tempo | confianza y satisfaccion hacia la marca
¥ transparie; por lo gue se encuentran y su oferta, especialmente hacia los
forzados a realizar la compra alamisma | atributos intangibles y los servicios
marca en muchas de las ocasiones, y por | relacionados.
tanto se ven obligados a ser leales.

La mayoria de las personas piensan que si una marca es reconocida éste ofrece los

mejores productos desarrollandose la lealtad, a medida que se vaya comprando frecuentemente el

Figura 2 Formas de Lealtad
Fuente: (Colmenares & Saavedra, 2007)

cliente acumula experiencias dependiendo de que si satisface o no las necesidades de este.
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1.2.1.2. Teoria de posicionamiento de marca
Sin duda el posicionamiento de marca es un factor importante en el mercado como lo dice
(Serralvo & Tadeu Furrier, 2005) “un objeto esta posicionado cuando puede ser identificado en un
lugar en comparacion con los lugares que otros objetos ocupan. La percepcion del posicionamiento
esta vinculada al modo y a las variables usadas como definicion de los puntos de referencia”, para
los consumidores es mucho maés facil acordarse de las marcas que son representativas, porque
cuando se les pregunta por un producto y mencionan el primero que se les venga a la mente eso

quiere decir que la marca esta bien posicionada.

Cuando se posiciona un producto los mercaddlogos deben comunicar los beneficios
deseados por el mercado. Para lograr esto se debe generar una estrategia de posicionamiento como

lo dice (Stanton, Etzel , & Walker, 2007) las empresas deben influir mucho entre estas tenemos 3:

1. Elegir el concepto de posicionamiento: lo importante de esto es determinar qué es lo mas
importante para el mercado, realizando encuestas sobre los productos que se presentan en los
diferentes puntos de venta.

2. Disefiar la dimension o caracteristicas que mejor comunica la posicion: para comunicar se
debe fijar mucho en la marca, puntos de venta en el que se encuentra y demas.

3. Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que comuniquen una posicion
congruente: se utiliza el marketing mix para que sea una buena fusion y comprension por

parte de los consumidores.

La ventaja del posicionamiento de marca es que las personas por lo general recuerdan

basicamente las 7 primeras marcas mas importantes que ellos consideran entre varias de cientos de
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productos. Segun (Trout & Rivkin, 1996) tiene diferentes estrategias de posicionamiento de una

marca entre estas tenemos:

e Diferenciacion de imagen: se refiere a la percepcion que tiene el consumidor a la
marca de un producto entre varias de la misma categoria.

e Diferenciacion de producto: comunicar a los consumidores todos los beneficios del
producto.

e Diferenciacion de precio: este es un factor determinante para diferenciarse de la

competencia.

Las grandes empresas entienden que para marcar diferencia y hacerse notar una de las
caracteristicas importantes es ganar prestigio, status y reconocimiento en el segmento de mercado.
En el mundo actual las empresas cuentan con el avance de la tecnologia y por ende es mucho méas

facil llegar al segmento de mercado deseado generando fidelizacion y lealtad con la marca.

Gracias a la tecnologia los consumidores tienen al alcance toda la informacién que necesiten
encontrar sobre un producto y explorar los beneficios, caracteristicas, atributos que las marcas

ofrecen por los diferentes medios de comunicacion.

(Scott M., 2002) hace referencia al posicionamiento de marca como “tener una
fuerte posicion de marca significa que la marca tiene un lugar Unico, creible y sustentable y
valorado en las mentes de los clientes”, significa que la marca bien posicionada ayuda a que se
separe de la competencia y esa es la idea responder a las necesidades del mercado. Las compaiiias

cosechan varios beneficios, realizando dos pasos principales: uno siendo lideres en el mercado, dos
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el crecimiento de la marca en diferentes areas, las marcas bien posicionadas son las que quedan en

la mente del consumidor quedando entre las decisiones principales del comprador.

1.2.1.3. Teoria del comportamiento del consumidor

En esta teoria trabaja mucho los profesionales en marketing o mercad6logos es por eso que
(Rivera Camino, Arellano Cueva, & Molero Ayala, 2013) hace referencia “que el estudio del
comportamiento del consumidor es de interés para toda la sociedad dado que todos son
consumidores”, si los mercad6logos analizan todos los factores que influyen en el comportamiento
se tendré que realizar la segmentacion de mercado minuciosa sobre los gustos y preferencias de los
consumidores, se procedera a mencionar algunas definiciones sobre la decisién de compra que
tienen los consumidores ante un producto o servicio que sea de su gusto y preferencia, ademas el

proceso que siguen para adquirirlo.

1.2.1.3.1. Proceso de la decisién de compra
Segun (Armstrong & Kotler, 2013) las decisiones de compra lo hacen para “reflejar y
contribuir su estilo de vida, es decir, sus patrones completos de accion e interaccion con el mundo.”

Para detallar de mejor manera se lo presentard mediante un cuadro.
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® Culturales

Factores que influyen | Soclales I personales

- Cultura
en el comportamiento
del consumidor

Psicolégicas

Grupos de referencia Edad y etapa del
ciclo de la vida
Ocupacion

Motivacion

M 12 o Percepcion Comprad
Famil I . prador
: __+  Subcultura amilia Situacion economica Aprendizaje
I;stno del_\;d: Creencias
ersonalida i T
actitudes
Papeles (roles) y autoconcepto ¥

: estatus
Clase social y

Figura 3 Factores que influyen en el comportamiento del comprador.
Fuente: Adaptacion del autor (Armstrong & Kotler, 2013)

Para que el consumidor tenga la decision de adquirir un producto o servicio debe contemplar
las caracteristicas, como un conjunto de atributos que influyen al momento de la compra, es decir,
que al conocer los valores se debe considerar aspectos importantes seran responsables en la

decision de compra.

Segln (Harun Al Rasyid, Noor Yuliati, & Maulana, 2017) “las decisiones de compra tienen
una influencia positiva”, conforme que (Ulus, 2013) “demostré que el producto, el precio, la
ubicacién y la promocién simultanea tiene un efecto significativo y positivo en las decisiones de
compra”. Siempre y cuando estos satisfagan la necesidad que tiene, ademds superen las

expectativas del producto o servicio.

(Harun Al Rasyid, Noor Yuliati, & Maulana, 2017) este autor menciona que el “producto
es el factor mas importante que afectan a las decisiones de compra por parte del consumidor

seguidas de compras, conveniencia, ambiente, precios competitivos, promocion y personal”.

(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012) “Las empresas inteligentes intentan lograr

una comprensién integral del proceso de decision de compra del cliente, tomando en cuenta todas
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las experiencias involucradas: aprender, elegir, usar e incluso desechar un producto”, pero no todas

tendrén el mismo efecto, ya que no pasan por el mismo proceso de decision.

La decision de compra se basa en 5 etapas que se las realizan para decidir la adquisicion de

un producto o servicio estas son:

1. Reconocimiento del problema:

(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012) “El proceso de compra se inicia cuando
el comprador reconoce la presencia de un problema o una necesidad como consecuencia de una
serie de estimulos internos o externos.” Las necesidades del consumidor inician de manera natural,
y mas si se encuentran en situaciones importantes de busqueda de satisfacer las necesidades.

Mientras que (Solomon , 2008) menciona que esta fase se “identifica su estado actual como
insatisfecho y lo compara con el estado que desearia tener”, esto depende de las reacciones que
tengan las personas ya sea por instinto natural o también se lo puede dar por factores externos.

Generalmente este se da por alguna necesidad que se le presente al consumidor en ese
momento.

(Kotler & Armstrong, 2007) “primera etapa del proceso de decision del comprador, en la
cual éste reconoce un problema o una necesidad”, en este caso los expertos se deberan preocupar
mas por los clientes en fijarse que es lo que les gusta o le necesita y la manera en la que los clientes

reaccionaran ante algin producto o servicio en particular.

2. Busqueda de informacion:

(Kotler & Keller, 2012) “los consumidores casi siempre buscan informacién de manera

ilimitada” el consumidor interesado busca informacioén sobre el producto o servicio haciendo
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preguntas a amigos o familiares sobre la experiencia que han tenido sobre el mismo o a su vez

identificando las caracteristicas para saber el beneficio que les brinda.

Cuando se recopila la informacion, el consumidor identifica las caracteristicas de las marcas

que hay en el mercado. Un ejemplo del autor es sobre la decision de compra con marcas de laptops.

Conjunto total ——— ot - Comjuntoe - Comlunlt . pecisign
Apple Apple Apple Apple f
Dell Dedl Dell Dedl :
Hewlett-Packard Hewlett-Packard Toshiba

Toshiba Toshiba

Compaq Compag

NEC

Figura 4 Conjunto de marcas disponibles.
Fuente: (Kotler & Keller, 2012)

(Solomon , 2008) “existen dos formas de proceder: de forma pasiva, limitado a estar abierto
a la informacion que llegue ocasionalmente; o de forma activa, intentando encontrar informacién
o consultando a sus amigos”. Por eso se dice que la trasmision de informacion de boca a oreja es
mas efectiva que cualquier publicidad realizada de algin producto o servicio y daran su opinion
segln a la experiencia que tengan.

(Kotler & Armstrong, 2007) “etapa del proceso de decision del comprador, en la cual se
estimula al consumidor para que busgque mas informacion; podria ser que el consumidor solo preste
mas atencion o que inicie una busqueda activa de informacién”, motivar al consumidor de manera

creativa para que sepa del producto que se esta ofreciendo.
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3. Evaluacién de alternativas

(Kotler & Keller, 2012) “el consumidor intenta satisfacer una necesidad; en segundo, busca
que el producto que satisfaga esa necesidad les brinde a ciertos beneficios; en tercero, percibe cada
producto como un conjunto de atributos con diversas capacidades de ofrecer esos beneficios”. Todo
lo que el consumidor busca lo hace mediante un proceso simple para seleccionar la mejor opcion

que cuente con lo necesario.

Para esto se le puede aplicar estrategias para estimular un mayor interés en su marca:

e Redisefiar el equipo. Esta técnica se conoce como reposicionamiento real.

e Modificar las creencias sobre la marca. El intento de modificar las creencias sobre la marca se
conoce como reposicionamiento psicologico.

e Modificar las creencias sobre las marcas de los competidores. Esta estrategia, conocida como

desposicionamiento competitivo, tiene sentido cuando los compradores creen erréneamente

que la marca de un competidor tiene mayor calidad de la que en realidad posee.

e Modificar la importancia de las ponderaciones. Se persuade al consumidor para que preste

mayor importancia a los atributos en los que sobresale su marca.

e Resaltar los atributos omitidos. Incrementar la atencién a los atributos de un producto o

servicio a través de publicidad, medios de comunicacion.

e Modificar la calificacion ideal de los compradores. Identificar la aceptacidén que tienen sobre

un producto o servicio para que los millennials califiquen a los mismos.
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(Solomon , 2008) “con la informacion obtenida, el consumidor hace un balance para valorar
las caracteristicas de los productos que mas le interesan”. A través de la valoracion que hace el

consumidor este tendra la decision final para la compra.

(Kotler & Armstrong, 2007) “decision del comprador donde el consumidor utiliza informacion
para evaluar marcas alternativas entre el conjunto de opciones.” Todo dependeran de la actitud que
tenga el consumidor hacia la compra algunos lo hardn de manera impulsiva, otros de manera

minuciosa.

4. Decision de compra

(Kotler & Keller, 2012) “en la etapa de evaluacion en consumidor forma preferencias entre
las marcas que constituyen el conjunto de eleccion, y también podria formular la intencion de

comprar la marca respecto de la cual tenga mejor percepcion”.

Aunque existen varios riesgos para que no se pueda concluir una compra como lo

menciona el autor:

1. Riesgo funcional: el producto no se comporta como se esperaba.

2. Riesgo fisico: el producto supone una amenaza para el bienestar fisico o la salud del usuario o
de otras personas.

3. Riesgo financiero: el producto no vale el precio pagado.

4. Riesgo social: el producto provoca vergiienza frente a los demas.

5. Riesgo psicologico: el producto afecta el bienestar mental del usuario.

6. Riesgo de oportunidad: el fallo del producto da como resultado un costo de oportunidad ante

la necesidad de encontrar otro producto satisfactorio.
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(Solomon , 2008) “como toda actividad humana esta actividad puede estar influenciada por
otras personas”, todo dependerd de la opinidon que comparta el consumidor ya sea de manera
positiva 0 negativa, asi esta tendrd mayor validez ser& la del consumidor final porque serd el

resultado de la satisfaccion que obtendra.

(Kotler & Armstrong, 2007) “decision del comprador respecto de qué marca comprar”, para
esto se lo hace mediante dos factores: uno sera la actitud que tenga el comprador y el otro por

factores externos que lo rodean.

5. Comportamiento posterior a la compra

(Kotler & Keller, 2012) “Después de la compra, el consumidor podria experimentar
disonancia al percatarse de algunas caracteristicas inquietantes del producto, o escuchar opiniones
favorables sobre otras marcas”, es muy importante aqui la participacion del mercad6logo ya que
debera tener la informacion actualizada ya que la satisfaccién no es suficiente sino superar las

expectativas que tenga el consumidor, y hacer un estudio post-venta.

(Solomon , 2008) “depende de la satisfaccion o insatisfaccion producida en el consumidor
a través de la compra”, lo més probable es que saber si el producto adquirido por el consumidor
quedo satisfecho.

(Kotler & Armstrong, 2007) “decision del comprador en la cual los consumidores realizan
acciones adicionales después de la compra, con base en su satisfaccion o insatisfaccion”, el

consumidor logra si se encuentra satisfecho con el producto sin duda este regresara.
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1.2.1.3.2. Tipos de comportamiento en la decisién de compra
Las personas tendran comportamientos diferentes dependiendo del producto que les
interese, para esto se mencionara varios tipos de comportamiento en la decision de compra de la

marca para los millennials:

o Comportamiento de compra complejo:

(Kotler & Armstrong, 2007) “conducta de compra de los consumidores en situaciones que
se caracterizan por una participacion importante del consumidor en la compra y diferencias
importantes percibidas entre las marcas.” Cuando el consumidor es nuevo en comprar un producto
de una marca lo hara talvez por el precio, o por otro aspecto llevandolo a tomar una mala decision
del producto. Es ahi en donde juega un papel importante los vendedores por lo que deben tener en
claro las caracteristicas y beneficios del producto por lo tanto deben motivar al comprador a que
este es la mejor marca u opcion que pueden escoger después de una minuciosa evaluacion.

o Comportamiento de compra que reduce la disonancia:

Los consumidores en su mayoria participan de esta compra cuando se trata de producto
costosos, 0 a su vez que no salen muy seguido al mercado por lo tanto se vuelven méas codiciados
por parte de los consumidores. Segun (Kotler & Armstrong, 2007) “conducta de compra de los
consumidores en situaciones que se caracterizan por alta participacion, aunque escasas diferencias

percibidas entre las marcas”,

o Comportamiento de compra habitual

(Kotler & Armstrong, 2007) “conducta de compra del consumidor en situaciones

caracterizadas por baja de participacion de éste, quien percibe escasas diferencias importantes entre
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las marcas” como su nombre lo dice es de manera habitual por lo tanto los consumidores no prestan
mucha atencion y simplemente compran en cualquier lugar que se encuentre el producto que
necesitan sin importar la marca que sea. Los comerciantes aprovechan este comportamiento porque
al no importar la marca pueden ofrecer mediante promocion, o bajos precios ademas de dar

informacion basica de los productos ofertados con tal de que satisfagan la necesidad bésica.

o Comportamiento de compra que busca variedad

Por ultimo, el comportamiento al igual que el anterior no tiene mucha importancia sobre la
marca siendo de baja participacion, porque los consumidores eligen marcas variadas dependiendo
de la situacion en la que se encuentren, no cambian por la insatisfaccién o satisfaccion que le dé
simplemente por cambiar o probar otras marcas, lo que menciona (Kotler & Armstrong, 2007)
“conducta de compra de los consumidores en situaciones que caracterizan por una baja

participacion de €stos, aunque perciben diferencias importantes entre las marcas”.

1.2.1.4.Teoria de las necesidades de Maslow

Es importante conocer no solo el proceso que tiene un consumidor para la toma de decisiones
frente a una marca, sino para que puedan elegir se lo hace por un proceso, aunque no se den cuenta
lo realizan de manera inconsciente dependiendo de las necesidades que tengan se lo hace mediante

3 enfoques que destaca Maslow:

Enfoque economico segin (Marshall, 1892), define a este como “El hombre econémico”; es

decir que el comprador respecto al comportamiento para consumo le gusta elevar sus ingresos
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El segundo enfoque es el psicosocioldgico, que se trata de determinar variables del consumidor
tanto internas como externas, en las internas seran los gustos, preferencias, deseos, necesidades

mientras que las variables externas se dan por la influencia que pasa en el entorno.

Finalmente hay un enfoque motivacional que es conocido como la pirdmide de las necesidades
de Maslow, la cual estd conformada por 5 fases o niveles de necesidades estas son: fisioldgicas,
seguridad, afiliacion, reconocimiento y autorrealizacion, estos niveles funcionan cronolégicamente
dependiendo del primer nivel se van activando los demas niveles, independientemente de la
necesidad que tengan el punto principal no es satisfacer las necesidades basicas sino primero

satisfacer las necesidades superiores.

Consiste en desarrollar al méximo ¢l potencial de la Au ™
persona; autonomia, independencia, autoconirol. .
Recibir el reconocimiento de los demis:
respeto, estatus, prestigio, poder...
El hombre tiene necesidad de
relacionarse y agruparse; familia,
OFZANZACIONES. .,
Conservacibn frenie a
peligros; empleo,
propicdad. .,
Subsistencia;
comida, cobijo,
abrigo...

Figura 5 Abraham Maslow (1954).
Fuente: Adaptacion del autor.
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Si bien es cierto para una empresa le interesa la opinion de los clientes, saber como se
sintieron con el producto para que lo vuelvan a comprar, por eso las estrategias que utilizan son

mediante el conocimiento de las diferentes necesidades que existe en la sociedad.

Ademas el autor (Reid-Cunningham, 2008) “Teoria de la motivacion humana” es una de
las teorias més efectivas para realizar los analisis a los consumidores en el campo motivacional

tanto en lo empresarial como profesional. Identificando necesidades individuales y grupales.

1.2.1.5.Millennials

Millennials grupo de personas comprendidas entre las edades de 18 a 36 afios para (Leibe,
2016) estas personas son optimistas, les gusta trabajar en grupo, y sobre todo el manejo de la
tecnologia porque ya nacieron en un mundo tecnoldgico en donde el Internet ya es una herramienta
importante para las investigaciones que se quieran hacer, es mas, este es el facilitador para realizar

una compra por medio del internet lo que quiere decir compras en linea.

Reconocer al grupo de personas que se va a estudiar en la investigacion definiéndolos de
varias formas, tomando en cuenta ciertas investigaciones, articulos o publicaciones realizados por

personas interesadas del estudio de este grupo de personas.

Para esto contamos con una publicacion realizada por (Gutiérrez Rubi, 2016) en tiempos
actuales es normal hablar sobre la generacion Y ya que “ellos por su importancia estadistica, por
su peso demogréafico. De acuerdo con la Organizacion lberoamericana de la Juventud, lo
millennials representan el 26% de la poblacion mundial” generando un porcentaje en

Latinoamérica del 30% y aumentando.
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Como se dice anteriormente la tecnologia ha influido mucho en esta generacion, la cual una
publicacion realizada para el diario el norte sobre este grupo de personas (Bravo, 2017) haciendo
preguntas a los estudiantes de la ciudad de Ibarra que estén entre ese rango de edad “Steven Paz es
universitario y tiene 22 afios, para el este término que se ha vuelto coman en nuestro pais, se refiere
a las personas que utilizan mucho los aparatos electrnicos o pasan como siempre conectados en
Internet”. El mundo digitalizado afecta mas a los estudiantes ya que deben estar pendientes ya sea
de su celular, de su computador deben estar conectados al internet para revisar sus tareas, realizar

investigaciones, y revisar la plataforma de la universidad en la que estudian.

Especificamente en el Ecuador después del censo realizado en el 2010 aproximadamente la
edad promedio es de 28 afios, segun los datos realizados en el Ecuador existe una mayor tasa de
juventud, un estudio realizado por el Consejo Empresarial para el Desarrollo Sostenible del
Ecuador CEMDES que el 34% de los ecuatorianos que forman parte de la generaciéon Y. Los
millennials tienen una forma de pensar muy diferente ya que son creativos, independientes, y sobre
todo son méas enlazados con la tecnologia se mostrara con una gréafica sobre los factores que

influyen o ayudan la tecnologia.
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80%
T0%:
60%
50%
L0%
30%
20%
10%:
0% .
Accesosa  Educacion Ocio Vida social Trabajo Palitica
noticias

Figura 6 Impacto de la tecnologia %
Fuente: (Gutiérrez Rubi, 2016)

1.2.1.5.1. Millennials la del me me me

En dicha generacion existen perfiles que determinan el consumo, segun (Stein, 2013) se
refiere a los millennials como “para hacerlo mas simple para ellos, ya que crecieron sin tener que
hacer muchas cuentas en sus cabezas, gracias a las computadoras”, desde un principio ya tuvieron
la facilidad de encontrar informacién de todo tipo, sin embargo la mayoria de los millennials de
cada pais son diferentes porque se encuentran en un mundo globalizado, aun asi, existen similitudes

de generaciones anteriores.

1.2.1.5.2. Rasgos claves de los millennials
Mediante un estudio realizado por parte de (Gutierréez Rubi, 2014) representa a una gran
generacion de consumidores generando rasgos principales que tiene un millennial entre estos

tenemos:

¢ Digitales: son personas que manejan la tecnologia con una destreza muy habil.
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e Multipantalla y multidispositivo: se utiliza mediante varias canales digitales y
dispositivos.

e Nomofobos y appdictos: utilizan a menudo el celular y sienten la necesidad de estar
conectados a cada momento, y no puede pasar un momento sin estar con el celular

e Sociales: todos los millennials tienen alguna red social, en la cual comparten la
mayoria de las cosas en esta red.

e Criticos y exigentes: son mas estrictos y exigentes ya que si han tenido alguna mala
experiencia con un producto prefieren hacerse a un lado, por ende, las empresas deben
estar encaminadas al aspecto de tratar mejor a sus clientes satisfaciendo las
necesidades.

e Personalizacion y nuevos valores: ademéas de la buena atencion que quieren recibir,
también buscan productos personalizados esperando que se rijan a sus preferencias,

sintiéndose protagénicos.

1.2.1.6.Millennials y redes sociales: estrategias para una marca efectiva

Esta generacion se ha realizado varios estudios por ser la generacion que ha nacido en un
mundo digitalizado, porque hacer referencia (Cartagena, 2017) “Esta generacion esta formada por
mas de 80 millones de personas en Estados Unidos y méas de 50 millones en Europa, y en el afio

2025 supondra el 75% de la fuerza laboral del planeta”.

El estudio de los millennials es muy amplio, por lo que las empresas mediante los resultados

que presentan los estudios generan estrategias para favorecer el entendimiento de las necesidades
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que tienes estos, juega un papel importante el marketing desarrollando vinculos leales y efectivos

de la marca con los consumidores potenciales.

Hay algunos atributos definidos por diferentes autores recopilados por (Cartagena, 2017)

sobre la generacion millennial detallado a continuacion:

e Alta exposicion a la tecnologia y la informacion:
e Uso intensivo de las redes sociales

e Comportamiento multiplataforma y multitarea

e Necesidad y socializacion y conexion

e Empoderamiento

e Poco permeables a la publicidad tradicional

e Criticos y exigentes

e Rearme ético

e Individualismo

A mas de realizar estrategias efectivas, estas deben ser comunicadas como marcas potentes
para que elijan el producto, y los consumidores se demuestren como si mismos, lo efectivo es que
el cliente hable de la marca por de manera sencilla'y recomendarla a otros detallando los beneficios

y caracteristicas.



1.2.2. Resumen de las teorias de soporte

Tabla 2

Cuadro resumen de las teorias de soporte

Teorias Autores

Conceptos

Lealtad de marca

(Ramirez Angulo, Duque
Oliva, & Rodriguez
Romero, 2013)

(Colmenares & Saavedra,

2007)

“la presion existente en las organizaciones para
adoptar tendencias por imitacion, el concepto y la
idea de la lealtad en marketing”.

“la lealtad de la marca es considerada uno de los
factores mas importantes para explicar como el
consumidor escoge entre las diferentes opciones de

marca”

Posicionamiento de marca

(Serralvo & Tadeu Furrier,

2005)

(Scott M., 2002)

“un objeto esta posicionado cuando puede ser
identificado en un lugar en comparacion con los
lugares que otros objetos ocupan. La percepcion del
posicionamiento esta vinculada al modo y a las
variables usadas como definicién de los puntos de
referencia”

“tener una fuerte posicion de marca significa que la
marca tiene un lugar unico, creible y sustentable y

valorado en las mentes de los clientes”

Teoria del

comportamien

(Armstrong & Kaotler, 2013)

“reflejar y contribuir su estilo de vida, es decir, sus

patrones completos de accién e interaccion con el

CONTINUA
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(Solomon , 2008)

mundo”. Mediante un proceso de decision de
compra.
“como toda actividad humana esta actividad puede

estar influenciada por otras personas”.

(Marshall, 1892)

(Reid-Cunningham, 2008)

Teoria de las necesidades
de Maslow

“El hombre econd6mico”

“Teoria de la motivacidon humana”

(Leibe, 2016)

(Gutiérrez Rubi, 2016)

Millennials

“estas personas son optimistas, les gusta trabajar en
grupo, y sobre todo el manejo de la tecnologia
porque ya nacieron en un mundo tecnoldgico”

“ellos por su importancia estadistica, por su peso
demogréafico. De acuerdo con la Organizacion
Iberoamericana de la Juventud, lo millennials

representan el 26% de la poblacion mundial”

(Cartagena, 2017)

Millennials y redes
sociales

“Esta generacion estd formada por mas de 80
millones de personas en Estados Unidos y mas de 50
millones en Europa, y en el afio 2025 supondra el

75% de la fuerza laboral del planeta”.

Elaboracion propia
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Relacion de las teorias de soporte con el tema de investigacion

“La presion existente en las organizaciones definiendo que la idea de la lealtad de marketing” se
relaciona directamente con la incidencia de la marca en los consumidores ya que al momento de la compra
las personas buscan los mejor en cualquier &mbito, sin embargo, a veces es algo complicado de elegir entre
varias alternativas por eso optan por lo seguro la marca mejor posicionada o de la que haya escuchado
mejores referencias siendo esta una buena estrategia para las empresas con marcas representativas en el
mercado, incluso la lealtad de marca es facilita a la eleccion de un producto o servicio, teniendo una fuerte

posicién y creandose como unico.

“Como toda actividad humana esta actividad puede estar influenciada por otras personas” para esto
se relaciona con la decision de compra porque cuando se realizan diferentes actividades siempre se esta al
pendiente de lo que compran otros, y si es el producto elegido puede ayudarles en la necesidad deseada,
gracias a que se conoce las necesidades de los consumidores se oferta varios productos al mercado para que

ellos decidan cual es la mejor opcion.

“Los millenials son personas optimistas, emprendedoras que les gusta trabajar en equipo”
claramente se relaciona con la generacion a estudiarse en la investigacion ya que al ser un grupo de personas
digitalizadas tienen las mayores facilidades de obtener informacién sobre un producto o servicio,
representado el 75% de la poblacion laborable en el planeta al conocer las caracteristicas que tienen los

millennials sera facil definir estrategias para satisfacer sus necesidades.
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1.3.Marco Referencial
1.3.1. Marca

1.3.1.1. El valor de la marca

Para definir la importancia que tiene la marca vale destacar un concepto el autor (Del Rio
Lanza, Vazquez Casielles, & Iglesias Argielles, 2002) “la creacion de marcas fuertes y la mejora
de su valor constituye, hoy en dia, una linea de actuacion prioritaria para las empresas” si bien es
cierto las grandes empresas ya posicionadas ya sea del producto o servicio que oferten siempre
destacan lo importante que debe ser su marca para satisfaccion de los consumidores, por ende las

empresas formulan estrategias de fidelizacion con la marca creando un valor agregado.

Como las empresas trabajan mucho en ello, lo realizan mediante las percepciones que tienen
las personas mostrando los atributos, caracteristicas, beneficios entre otras, si el cliente las conoce
como debe der ser su comportamiento sera favorable para la marca por ende sera también favorable

para la empresa al adquirir el producto o servicio.

La marca lo que representa para las personas es mucho mas que sélo la compra de un
producto algunos se sienten identificados de manera personal, porque esto representa la imagen
que muestra el cliente, otro aspecto para identificarse en mediante lo social porque es como un
vinculo con las demés personas que lo rodean y asi ser aceptado por un grupo social, también
representa status por aumenta el reconocimiento a la persona al poseer algun producto de una

marca, ademas que esto garantiza la calidad de los productos que ofertan al pablico.
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1.3.1.2. Importancia relativa de la marca
Existen muchos autores que definen que la marca es primordial para los clientes al momento
de decidir en una compra indistintamente del lugar en el que se encuentre el producto deseado es
facil conseguirlo, ya que si ese producto es de una marca y empresa importante este contara con

sucursales en los diferentes paises estando al alcance de las personas.

Segun (Montesinos Bonet & Currés Pérez, 2007) “las caracteristicas fisicas son faciles de
imitar” y claro la mayoria de comerciantes tratan de imitar a una marca reconocida para poder
vender pero como dice el autor con lo fisico puede lograrlo pero no superarlo porque los clientes
fieles a la marca se dan cuenta de que solo son una réplica, pero los que no se convierte en una
amenaza siendo competencia en el mercado. Entonces las empresas hacen que la marca sea en el
mas minimo detalle diferenciada tanto de la competencia del mismo &mbito, como de las

imitaciones.

1.3.2. Decision de compra

1.3.2.1. Caracteristicas del proceso de compra

Considerando que los consumidores nos son iguales tienen diferentes caracteristicas, pero
siempre llegan a la misma conclusion de que la marca es eficaz para una decisién de compra
efectiva, porque segun (Schnettler & Rivera, 2003) “el consumidor no sigue estas etapas en todos
sus procesos de decision, ello dependera tanto de su experiencia y aprendizaje como del riesgo
percibido en la compra” si un cliente no esta satisfecho completamente con el producto o servicio
que ha adquirido, simplemente no volverd a comprarlo y es mas haran mala publicidad a la marca

segun a la experiencia que estos tuvieron.
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Estos se basan en la evaluacion del valor agregado que les hace prevalecer ante las demas,
rescatando todos las caracteristicas y la importancia de cada uno de los atributos dependiendo del

comportamiento que tienen las personas, la decision se efectuara de manera positiva o negativa.

1.3.2.2. Antecedentes en la decisién de compra

Las personas en la actualidad tienen mayores facilidades para la compra y es posible si lo
hacen virtualmente, las grandes empresas cuentan con esta comodidad para los clientes, por lo que
con el comercio electronico se desatan algunos cambios en los hébitos de consumo sobre todo las

nuevas generaciones son las que utilizan este canal de compra.

Principalmente se debe estudiar las variables del comportamiento de compra para definir
cuéles son las necesidades para esto hace referencia a (Bigné Alcafiiz & Ruiz Mafé, 2005) “las
tecnologias nuevas permiten que el individuo compre los productos y servicios a cualquier hora”,
ademas contar con el uso de la tecnologia estos no solo lo utilizan para la compra sino también
para buscar informacion de productos o servicios que estan interesados y saber si es confiable o no

adquirirlo.

1.3.3. Millennials
1.3.3.1. Caracteristicas y proyecciones de vida

Comunmente conocida como la generacion Y, por eso que segun el autor (Begazo
Villanueva & Fernandez Baca, 2015) “los millennials quieren tener relaciones abiertas y honestas
con sus gerentes y colegas” estos les gusta trabajar en equipo asi la satisfaccion de los logros

obtenidos se ven reflejados en los resultados, por ende si una empresa estd compuesta por
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millennials ellos sabran conocer mejor lo que necesitan para satisfacer necesidades, la generacion
Y tiene caracteristicas modernas ya que tienen de pensar muy liberal y no se toman todo a la ligera
la mayoria de cosas lo hacen pensando en el futuro uno de los pensamientos mas comunes que
tienen son los hijos tenerlos a una edad en la que ya estén completamente realizados como personas
y profesionales, ellos prefieren tener una educacion autodidacta ya que al tener al alcance la
tecnologia no solo buscan informacién de productos o servicios, sino también para auto educarse

y tener mayor conocimiento.

Segln el autor menciona algunas caracteristicas importantes para destacar a los

millennials entre estas mencionamos a:

- No hay vida sin internet: Son totalmente dependientes de la tecnologia, a cada momento
del dia estan con un dispositivo mavil para estar comunicados con demas personas.

- Vision carpe diem: visualizan el presente como divertido ya que aprovechan al maximo el
dia a dia y buscan la felicidad en lo que les gusta hacer no solo por un sueldo sino por su
propia satisfaccion.

- Movilidad laboral: en el trabajo ellos dan todo de si, pero si ya no les parece un reto como
pensaban, estos buscaran otro lugar en donde se sientan augusto.

- Participacién y critica: al tener la tecnologia al alcance y auto educarse lo comparten con
las personas que lo necesitan de su ayuda.

- Poca posesion, mucho disfrute: disfrutan del momento sus prioridades no son cosas

materiales mas bien son cosas sentimentales.
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1.3.3.2. Seguridad en las competencias digitales de los millennials
Los millennials son objeto de varios estudios por su forma de comportarse ante una compra,

o simplemente ante la vida misma, ademas de su conocimiento y capacidad de progresar.

Para el autor (Castillejos Lopez, Torres Gasteld, & Lagunes Dominguez, 2016) “los
millennials usan internet para comunicarse, entretenerse, buscar informacion, crear y participar en
determinada actividad” mediante varios medios digitales, como redes sociales para

entretenimiento, y otros medios utilizados para fines profesionales.

1.3.4. Resumen de los papers de investigacion

Tabla 3
Cuadro resumen de los papers de investigacién
Paper Autor Concepto

(Del Rio Lanza, Vazquez <la creacion de marcas fuertes y la mejora de su valor

Casielles, & Iglesias constituye, hoy en dia, una linea de actuacion

Arguelles, 2002) (Espana) prioritaria para las empresas”

(Montesinos Bonet & Currds “las caracteristicas fisicas son faciles de imitar”

18]
o
g Pérez, 2007) (Espafia)

(Schnettler & Rivera, 2003) “el consumidor no sigue estas etapas en todos sus
< (Chile) procesos de decision, ello dependera tanto de su
S
g experiencia y aprendizaje como del riesgo percibido
% 2
c en la compra
N
7]

]
Qa
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(Bigné Alcafiz & Ruiz Mafé, “las tecnologias nuevas permiten que el individuo

2005) (Esparia) compre los productos y servicios a cualquier hora”

(Begazo  Villanueva & “los millennials quieren tener relaciones abiertas y
Fernandez Baca, 2015) (Pert) honestas con sus gerentes y colegas”

(Castillejos  Lopez, Torres “los millennials usan internet para comunicarse,
Gastelu, & Lagunes entretenerse, buscar informacion, crear y participar en
Dominguez, 2016) determinada actividad”

(Guadalajara)

Millenials

Elaboracion propia

Relacién de los papers con el tema de investigacion

“La creacion de marcas fuertes y la mejora de su valor constituye hoy en dia una
prioridad para las empresas” por lo que se relaciona directamente con el tema de investigacion
porque se trata de identificar como incide la marca y méas ain si este tiene un valor agregado lo
normal es que las personas compren muy a menudo porque si cuentan con la confianza suficiente
serén leales a la misma, sin embargo, existen las imitaciones y pueden engafiar al cliente logrando
decepcionarse de la marca, pero al contar con el valor agregado por mas minimo que sea el cliente

no volvera a confiar en la imitacion sino en la marca real.

Por otro lado el consumidor no seguira etapas para el proceso de decision de compra
ya que este se basara en su experiencia y aprendizaje relacionandose en si con el tema de

investigacion sobre decision de compra, como clientes nuevos les tomara un tiempo hasta encontrar
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de entre varias alternativas un producto deseado y saber cudl es el indicado a estos les llevara un
proceso determinado, mientras que otros simplemente lo haran con confianza porque le ha ido bien

anteriormente ayudandose por medio de la tecnologia.

Para finalizar los millennials tienen tecnologia a su alcance para comunicarse,
buscar informacion entre otras claramente se relaciona con los millennials a investigarse en el

presente estudio detallando ciertas caracteristicas para una mejor evaluacion de los mismos.

1.4.Marco Conceptual
Realmente es importante definir algunos conceptos para una mayor comprension de la

investigacion, entre estas mencionaremos las més relevantes:

Incidencia

El termino incidencia segun (Educalingo, Incidencia, 2019) proviene del latin
incidentia, mientras que (DeConceptos, 2019) incidencia su etimologia del vocablo latino
“incidencia”, la cual hace referencia a distintas situaciones que se presentan segiin uno de estos
puede ser de manera cualitativa es decir, alguna situacidn que sucede en un negocio, otra puede ser
cuando hace referencia cuantitativa esto quiere decir que se utilizaran numero o porcentajes en un

momento.

Marca

“Procede del bajo latin marca, la cual a su vez procede del germanico *mark,
territorio fronterizo; confer nordico mark, a. aleméan antiguo marka”, segun (Educalingo, Marca,

2019), mientras que (Ontiveros & Larrea, 2013) define a la marca como brand en ingles siendo la
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palabra BHRU de origen indoeuropeo, significa hervir, pero a partir de su étimo latino la marca es

definida como sefal, en el sentido de territorio fronterizo.

Mientras (Tirado, 2013) define a la marca “es la parte identificable del producto por parte de
los consumidores y se compone del nombre, un signo, simbolo o palabras”, gracias a estas
caracteristicas un producto se puede diferenciar de la competencia, ademaés por ende la marca debe
ser muy llamativa, impresionante y hacerse o ya ser muy conocida por parte de los consumidores

leales o potenciales.
Decision

La palabra “proviene del latin -decisio, -decisionis, el cual significa una opcion
seleccionada entre otras; mas especificamente, el prefijo —de, sefiala separacion, -caedere, significa
cortar, talar, y el sufijo —sion, que indica accion, esta definicion es de (Definiciona, decision, 2019),

es decir que es la accion de elegir algin objeto o cualquier cosa entre varias opciones considerando

la mas apta para los mismos.

Comprar

Segun (Educalingo, 2019) la palabra comprar procede del latin comparare, cotejar,
adquirir; traduciéndose a comprador es decir obtener algo a cambio de dinero haciéndose

completamente duefio de lo adquirido.

Define (Coral, 2014) “adquirir la posicién de una cosa, por trabajo. Sinénimo de comprar,
conseguir y obtener, accion de adquirir y hacer propio lo que a nadie pertenece”, basicamente es
un intercambio por el trabajo realizado se obtiene dinero y con este se hace la compra de productos

o articulos deseados.
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Millennials

Para (Etimologias, Millennial, 2019) la palabra millennial o milénico es un derivado del inglés
millennial, millennials (0 Millennial Generation), pertenece al milenio, definido asi por
estadounidenses William Strauss y Neil Howe lo llamaron asi a esta generacién a personas que
tengan entre los 18 y 36 afios de edad.

Segun (Deloitte, 2017) “es una categoria cada vez mas difundida en los medios de
comunicacion, que de manera general, designa a quienes nacieron con la consolidacion de la era
digital y cuya primera cohorte se fue haciendo adulta en el cambio de milenio”, es considerado a
un grupo de personas que se encuentran viviendo en un mundo digital por ende esto es muy

importante analizar las caracteristicas, gustos y preferencias que estos tienen.

Distrito

Para definir a la palabra en mencién segin (Etimologias, 2019) procede del latin
“districtus” que significa “recogido”, desde un plano geografico, refiriéndose a separaciones que

dividen a una region territorial, para ser eficaz en la administracion del mismo.

Metropolitano

Mas que una palabra se lo tomara como vocabulario segun (Definiciona, 2019)

procede del latin tardio “metropolitanus”

Quito

Etimoldgicamente proviene del latin medieval “quitus ”, segun (Definiciona, 2019),
vale recalcar que es una ciudad ubicada al norte el Ecuador cuenta con un total de habitantes de

1°973.376 habitantes segun datos del (CNE, 2017).
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CAPITULO II
2. Estudio de mercado
2.1.Fase cualitativa
2.1.1. Problema
Investigar mediante estudio de mercado y conocer sobre la incidencia de la marca en la

decision de compra de los millennials en el Distrito Metropolitano de Quito.

Para esto hay que determinar algunos factores claves para definir el nimero de

encuestas a realizarse, entre estos tenemos a:

e Poblacion: Personas de 18 a 36 afios de edad que residen en Quito.

e Muestra: Personas del centro-sur, centro-norte de Quito.

e Marco Muestral: listado de la zona centro-sur, centro-norte de Quito.

e Unidad Muestral: personas de 18 a 36 afios hombres y mujeres centro-sur, centro-norte de
Quito.

e Unidad de Analisis: encuesta y observacion

e Unidad de Observacion: personas de 18 a 36 afios hombres y mujeres centro-sur, centro-
norte de Quito urbano en lugares mas concurridos.

e Necesidad: Identificar como deciden los jovenes la compra de un producto o servicio del
Distrito Metropolitano de Quito, se predice que uno de los motivos para que realicen la
compra es dependiendo de la marca entre un producto u otro para satisfacer las necesidades

en Quito y asi formular estrategias.
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® Justificacion: Ante la cantidad de jovenes que buscan diferentes articulos que sean
atractivos para si mismos, estos articulos sirven para satisfacer necesidades y asi conocer
los gustos y preferencias que tienen ante marcas, precios, productos, para eso es importante
la realizacion de este estudio para conocer la adiccién de compra de determinados articulos.

e Proposito: El proposito de la investigacion es conocer la situacion real por la que pasan las
personas al momento de elegir un producto o servicio en el sur de Quito, conociendo las
estrategias de las diferentes marcas para estar presente en la mente de los consumidores.

e Definicion del problema: el aumento visible de las compras tanto presenciales como
también virtuales en el Distrito Metropolitano de Quito especialmente en las zona sur en
los diferentes centro comerciales que habitan en esta zona, se ve reflejada dicha
problemaética porque las personas al haber varias marcas en el mercado les es dificil elegir
la que mayor le convenga, por eso hay que realizar un estudio mediante la investigacion de
mercados y recopilacién de informacién para determinar los motivos de compra sobre una
marca que hacen las personas. Mediante esto la investigacion a realizar seré con la finalidad
de ayudar a los clientes a analizar bien sus prioridades al momento de elegir un producto o

servicio que satisfaga sus necesidades.
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2.1.2. Cuadro poblacional
De los datos obtenidos de la poblacion de Quito el total es de 1°973.376 a continuacion se
detallard el nimero de habitantes existentes tanto el area urbana como el area rural y ademas se

conocerd la cantidad de hombres y mujeres en cada area.

Tabla 4

Cuadro Poblacional
QUITO
Areas Poblacion
Urbana 1°487.778
Hombres 726.899
Mujeres 760.879
Rural 485.598
Hombres 236.990
Mujeres 248.608
TOTAL 17973.376

Elaboracion Propia

2.1.3. Objetivos
2.1.3.1.0bjetivo General

e Determinar la incidencia de la marca en la decision de compra de los millennials en el Distrito

Metropolitano de Quito.

2.1.3.2.0bjetivos Especificos
o Definir el perfil de los millennials en Quito.
e Establecer los factores de marca en el comportamiento de los millennials.

e Entender el comportamiento de consumo de los millennials.
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2.1.4. Hipotesis
H,. Existe incidencia de la marca en la decision de compra de los millennials en el Distrito

Metropolitano de Quito.

H,. No existe incidencia de la marca en la decision de compra de los millennials en el Distrito

Metropolitano de Quito.

2.1.5. Etica del investigador
La ética del investigador se da mediante la recoleccién de la informacién con fines
didacticos, por lo cual se manejard con la mayor discrecién, y con los resultados obtenidos se lo

Ilevara con total veracidad al momento de ejecutar la encuesta.

2.2.Fase Metodoldgica

2.2.1. Disefio o tipo de investigacion
Esta investigacion se lo hara mediante varios aspectos que se consideran en las tipologias de

investigacion.

2.2.1.1.Por su finalidad
En este tipo de investigacion se lo hara aplicada porque después de obtener resultados de
las encuestas para saber los motivos que utilizan los productos de acuerdo a la marca por ver como

inciden en la decision de compra de los millennials.

2.2.1.2.Por las fuentes de informacion
La fuente de informacion que se utilizara es mixta, en primera instancia la primera

informacidn son las fuentes documentales o bibliograficas que se analizan las teorias y sea mas
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veridico dando soporte a lo tedrico de la investigacion y a su vez otra fuente son las encuestas

realizadas a los millennials

2.2.1.3.Por su profundidad
En dicha investigacion esta tipologia que se utilizara para profundidad es descriptiva porque
mediante los resultados de las encuestas realizadas al grupo de personas se analizaran los motivos

o factores que inciden de una marca para la decision de compra.

2.2.1.4.Por su alcance temporal

Para el desarrollo de la investigacion el factor de importancia en lo que respecta al alcance
temporal sera de tipo transversal porque al momento de hacer las encuestas simplemente esto se
deberd hacerlo una sola vez para que la informacién brindada sea veridica y no tergiversar al

momento de analizar la misma.

2.2.1.5.Por el marco investigativo
En cuanto al marco investigativo la tipologia serd de campo porque las encuestas seran
aplicadas a los millennials del Distrito Metropolitano de Quito y estos datos se analizaran los

criterios gque se buscan sobre la marca.

2.2.1.6.Por la naturaleza
Este es otro de los factores que se analizaran en la investigacion siendo esta de forma
empirica, siendo resultados de experiencias pasadas que hayan tenido en conjunto con los

productos y marcas.
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2.2.2. Procedimiento para la recoleccion de datos
e Laencuesta es guiada y a la vez aprobada por parte del tutor de tesis el Ing. Edison Pozo
docente de la Universidad de las Fuerzas Armadas — ESPE.
e La presente encuesta piloto sera aplicada a 30 personas
e La encuesta fue afiadida 2 preguntas sobre el perfil de los millennials y de la pregunta 1
solo cambid una palabra, para proceder a la aplicacion final a las personas

Tabular la informacion recolectar para su respectivo analisis.

2.3.0peracionalizacion de variables

2.3.1. Variables y sub-variables

En la investigacion se tomara en cuenta varias dimensiones entre estas tenemos las
siguientes:

Tabla 5

Variables y sub-variables
Perfil del consumidor Marca Comportamiento de consumo
Género Marca del producto o servicio  Producto / servicio
Edad Imagen de la marca Lugar de compra
Zona que reside Comunicacion de marca Motivos de compra
Nivel de ingreso Oferta de marca Factores de decision de compra
Ocupacion Sentimiento hacia la marca Frecuencia de compra

Pensamiento de la marca Impacto del precio

Conocimiento de la marca

Desempefio de la marca

Lealtad de marca

Valores de la marca

Elaboracion propia
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2.3.2. Matriz
Tabla 6
Operacionalizacion de variables
Tipo de
N° Pregunta Indicadores Escala Respuesta Codificacion
variable
Masculino 1
1 ¢Cual es su género? Género Cualitativa Nominal
Femenino 2
2 ¢Cual es su edad? Edad Cuantitativa  Abierta Abierta
Zona Centro - Sur 1
3 ¢Cudl es la zona en la que usted reside? Cualitativa ~ Nominal
geogréfica Centro - Norte 2
Menos de $396 1
Ingreso $396 a $500 2
4 ¢ Cudl es su nivel de ingreso? Cuantitativa Razon
econémico $501 a $750 3
Mas de $751 4
Empleado 1
5 ¢Cual es su ocupacion? Ocupacion Cualitativa ~ Nominal
Estudiante 2

CONTINUA
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Independiente 3
Otro (especifique) 4
Muy bajo 1
Marca / Bajo 2
¢Qué influencia tiene la marca en la Escala de
Producto, Escala Medio 3
decision de productos que usted compra? Likert
servicio Alto 4
Muy alto 5
Muy bajo 1
¢Qué influencia tiene la imagen de la Imagen de Bajo 2
Escala  de
marca en el lugar donde realiza sus marca/lugar de Escala Medio 3
Likert
compras? compra Alto 4
Muy alto 5
Imagen de Muy bajo 1
¢Qué influencia tiene la imagen de la Escala de
marca / impacto Escala Bajo 2
marca con el impacto de precio? Likert
de precio Medio 3

CONTINUA
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Alto 4
Muy alto 5
Muy bajo 1
Comunicacién
Bajo 2
¢Qué influencia tiene la comunicacion de de marca / Escala de
9 Escala Medio 3
la marca con los motivos de compra? motivos de Likert
Alto 4
compra
Muy alto 5
Muy bajo 1
Oferta de marca
Bajo 2
¢Qué influencia tiene la oferta de lamarca / factores de Escala de
10 Escala Medio 3
con los factores de decisién de compra? decisién de Likert
Alto 4
compra
Muy alto 5
Muy bajo 1
¢Qué influencia tiene el sentimiento de la Sentimiento de Escala de
11 Escala Bajo 2
marca con los motivos de compra? la marca / Likert
Medio 3

CONTINUA
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motivos de Alto 4
compra Muy alto 5
Muy bajo 1
Pensamiento de
Bajo 2
¢Qué influencia tiene el pensamientodela la marca / Escala de
12 Escala Medio 3
marca con la frecuencia de compra? frecuencia de Likert
Alto 4
compra
Muy alto 5
Muy bajo 1
Conocimiento Bajo 2
¢Qué influencia tiene el conocimiento de Escala de
13 de marca/ lugar Escala Medio 3
la marca con el lugar de compra? Likert
de compra Alto 4
Muy alto 5
¢Qué influencia tiene el desempefio de la Muy bajo 1
Desemperio de Escala de
14 marca con el producto o servicio que usted Escala Bajo 2
la marca / Likert
consume? Medio 3

CONTINUA
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producto, Alto
servicio Muy alto
Muy bajo
Lealtad de
Bajo
¢Qué influencia tiene la lealtad de marca marca/ factores Escala  de
15 Escala Medio
con los factores de decision de compra? de decision de Likert
Alto
compra
Muy alto
Muy bajo
Valores de Bajo
¢Qué influencia tiene el valor de marca Escala de
16 marca/ Impacto Escala Medio
con el impacto de precio? Likert
de precio Alto
Muy alto

Elaboracion propia
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2.4.Técnicas de investigacion

2.4.1. Técnicas de muestreo
Para desarrollar la presente investigacion se utilizara el método probabilistico estratificado,
utilizando la herramienta Google Forms para encuestas online y encuestas de campo, para la tabulacién de

las mismas se utilizara la herramienta SPSS, para los analisis respectivos.

Segun eso va a consistir en dividir la poblacion en dos zonas. Para esto se definira las parroquias
gue integran las zonas en mencién.
Tabla 7

Zonas Yy parroquias Quito urbano
Zonas Parroquias

Belisario Quevedo  Cotocollao Jipijapa Ponceano
Centro - Carcelén El Condado Kennedy Rumipamba
Norte Cochapamba Ifaquito La Concepcion  San Isidro del Inca
Comité del Pueblo  Itchimbia Mariscal Sucre  San Juan
Centro Historico Guamani La Libertad Quitumbe
Centro - Chilibulo La Argelia La Magdalena  San Bartolo
Sur Chillogallo La Ecuatoriana La Mena Solanda
Chimbacalle La Ferroviaria  Puengasi Turubamba

Elaboracion propia

En este caso se tomard en cuenta a las zonas de centro norte, centro sur &rea urbana tanto a hombres
y mujeres de cada zona que tengan la edad entre 18 a 36 afios a continuacion se detallara las zonas con el

ndmero de habitantes.
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Tabla 8

Universo de Estudio
Zonas Hombres Mujeres Personas
Centro - Norte 353.851 375.746 729.597
Centro - Sur 373.048 385.133 758.181
TOTAL 726.899 760.879 1°487.778

Elaboracion propia
Fuente: A partir de (CNE, 2017)

A partir de la tabla generada se buscaran datos de los millennials tanto de hombres como de mujeres

representando un porcentaje de millennials de hombres con el 47,5% y de mujeres con el 45,3% datos

obtenidos de (CNE, 2017) que se encuentren en el rango de edad de 18 a 36 afios para concluir con la

muestra indicada.

Tabla 9

Universo hombres zona urbana
Zonas Hombres Porcentaje Muestra
Centro - Norte 353.851 47 50% 168.079
Centro - Sur 373.048 47,50% 177.198
TOTAL 726.899 345.277

Elaboracion propia
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Tabla 10

Universo mujeres zona urbana
Zonas Mujeres Porcentaje Muestra
Centro - Norte 375746 45,30% 170213
Centro - Sur 385133 45,30% 174465
TOTAL 760879 344678

Elaboracion propia

El total de la muestra a estudiarse es de 689.955 los cuales representan en 92,8% de

los millennials generando una muestra de 384 encuestas, para esto se realizara las encuestas a un

50% hombres y 50% mujeres, como se detallan a continuacion en las siguientes tablas.

Tabla 11
Muestreo Hombres y Mujeres
Habitantes  Porcentaje  Muestra Encuestas
Hombres  726.899 47,5% 345.277 192
Mujeres 760.879 45,3% 344.678 192
TOTAL 1°487.778 92,8% 689.955 384
Elaboracion propia
En donde:

n = Tamano de la muestra

Z = Nivel de confianza deseado

p = Proporcion de la poblacién con la caracteristica deseada (exito)

g = Proporcidn de la poblacion sin la caracteristica deseada (fracaso)



e = Nivel de error dispuesto a cometer
N = Tamafio de la poblacion
Datos utilizados para obtener la muestra para el estudio.

Zz*p*q*N
n=
(e2+(N—-1))+22xpxq

1,96% % 0,5 * 0,5 * 689955
n =
(0,052 x (689955 — 1)) + 1,962 0,5 x 0,5

n = 384 personas

Z=95%

e=5%

La muestra es de 384 encuestados con el 95% de confianza y el 5% de error.
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2.5. Encuesta Final

ENMCUESTA DE INCIDENCIA DE LA MARCA EN LA DECISION DE COMPRA

@SESPE

Objetivo: Determinar la incidencia de la marca en la decisidn de compra de los millennials en el Distrito Metropolitano de Quito.

ACual es su género? Femenino |:| r.1ﬂsculinu|:|

£Cual es su edad
&iCudl es la zona en la que usted reside? Centro - Sur Centro - Morte
&Cual es su nivel de ingresa? Menos de 5355 £357 a 500 2501 a 5750 Mas de 5751

N (b | | P | =2

&Cual es su ocupacian? Empleado Estudiante Independiente Otro

En una escala del 1 al 5 siendo 1 Muy bajo, 2 Bajo, 3 Medio, 4 Alto y 5 Muy alto evalie que tan satisfecho se encuentra usted en relacion a los siguientes aspectos:

12

£ Qué influencia tiene la marca en la decisidn de productos gue usted compra?

ZQué influencia tiene la imagen de |la marca en el lugar donde realiza sus compras?

£Qué influencia tiene la imagen de |la marca con el impacto de precio?

ZQué influencia tiene la comunicacion de la marca con los motivos de compra?

7 Qué influencia tiene la oferta de la marca con los factores de decision de compra?

£Qué influencia tiene el sentimiento de la marca con los motives de compra?

ZQué influencia tiene el pensamiento de la marca con la frecuencia de compra?

ZQué influencia tiene el conocimiento de la marca con el lugar de compra?

W00 = (| n | | L[| =2

£Qué influencia tiene el desempefio de la marca con el producto o servicio gue usted consume?

£Qué influencia tiene la lealtad de marca con los factores de decisién de compra?

|
el =

7 Qué influencia tiene el valor de marca con el impacto de precio?

GRACIAS POR SU COLABORACION

Figura 8 Formato de encuesta final
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CAPITULO 111
3. Resultados

3.1.Anélisis Univariado
Se representa a este andlisis como basico, ya que, las caracteristicas de personas y productos se

pueden medir uno por uno. (Mantilla, 2015)

3.1.1. ¢Cuaél es su género?

¢éCual es su género?

B Femenino
B Masculino

Figura 9 Género

Las encuestas fueron realizadas a los millennials del centro-norte y centro-sur de Quito,
tomando en cuenta que el total de los millennials son el 47,5% hombres y 45,3% mujeres de la

poblacion el resultado de la encuesta generé el resultado de 50% de hombres y 50% de mujeres.
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3.1.2. ¢Cual es su edad?

Las encuestas fueron realizadas a los millennials del centro-norte y centro-sur de Quito,
representando desde los 18 a 36 afios las personas respondieron en un 13,02% quienes tienen 25
afnos, el 11,98% representan a personas de 24 afios, el 9,8% representan personas que tiene 26 afos,
el 7,29% representa a personas de 29 afos, seguido del 6,51% representan a personas de 23 afios,
mientras que el 5,73 son las personas de 19 afios, el 5,47% son las personas de 30 afios, el 5,21%
representan a las personas de 27 afios, las edades que no se mencionan corresponden a porcentajes

menores a los mencionados anteriormente.

¢ Cual es su edad?

LU% 4.43%

313%
4.43% 5.73%

1.56% 3 13%

3.39%
2.86%

S547% 2

BeSBBRRRRURRNE 33

51%

mim] [=] |@] jels] |sisja] =] s} )
FRE8H

3

313%
11.96%

5,21%

54%

13.02%]

Figura 10 Edad
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3.1.3. ¢Cual es la zona en la que usted reside?
Las encuestas fueron realizadas a los millennials del centro-norte y centro-sur de Quito,
donde representa el 56,77% personas que residen en el centro-sur de Quito, mientras que la

diferencia es de 43,23% personas que residen en el centro-norte de Quito.

éCual es la zona en la que usted reside?

M certro - Norte
I centro - Sur

Figura 11 Zona en la que reside
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3.1.4. ¢Cual es su nivel de ingreso?

i Cual es su nivel de ingreso?

W $357 a $500
B $501 a $750
Omas de $751
B enos de $396

Figura 12 Nivel de ingreso

Las encuestadas fueron realizadas a los millennials del centro-norte y centro-sur de Quito, donde
representa el 40,63% a las personas que tienen un nivel de ingreso menos de $396, seguido del
20,83% personas que tienen el nivel de ingreso de $501 a 7509, el 19,79% son los que tienen el

nivel de ingreso de $397 a $500, y por Gltimo el 18,75% tienen un nivel de ingreso de mas de $751.



3.1.5. ¢Cual es su ocupacion?

éCual es su ocupacion?

Figura 13 Ocupacion

M Ama de casa
B Desempleada
O Empleado

M Empleado y estudiante
CJEmpresario

M Estudiarte
HImportador
Oincependients
Oingenieria

W Chras civiles

O palicia Macional
[ servidor plklico
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Las encuestas fueron realizadas a los millennials del centro-norte y del centro-sur de Quito,

representando asi el 43,75% a personas empleadas, seguido del 36,72% representan a los

estudiantes, mientras que el 15,62% son personas independientes, para finalizar el porcentaje

faltante representa a personas que se dedican a otra actividad por ende tienen otra ocupacion.
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3.1.6. ¢Qué influencia tiene la marca en la decision de productos que usted compra?

Las encuestas fueron realizadas a los millennials del centro-norte y del centro-sur de Quito,
para la primera pregunta sobre la influencia de marca en la decision de productos que compra
siendo el porcentaje de 39,84% consideran alto, seguido del 26,30% consideran que es muy alto,
el 23,70% consideran que es medio, para el 5,21% representa a muy bajo, y, para finalizar el 4,95%

consideran que la influencia es baja.

& Queé influenciatiene la marca en la decision de productos que usted compra?

[ Muy bajo
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O medio

M 2to
iy alto

Figura 14 Marca en la decisién de compra
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3.1.7. ¢Qué influencia tiene la imagen de la marca en el lugar donde realiza sus compras?
Las encuestas fueron realizadas a los millennials del centro-norte y del centro-sur de Quito,
para la pregunta sobre la influencia de la imagen de la marca en el lugar donde realiza las compras
con el 41,67% respondieron a que la influencia es alta, mientras que el 25,00% consideran ser muy
alto, para el 22,92% consideran la influencia media, el 7,03% consideran que la influencia es muy

baja.

& Que influencia tiene la imagen de la marca en el lugar donde realiza sus
compras?

]| fuy bajo
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I medio

B ato
CItiauy ato

Figura 15 Imagen de la marca en el lugar de compra
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3.1.8. ¢Qué influencia tiene la imagen de la marca con el impacto de precio?

Las encuestas fueron realizadas a los millennials del centro-norte y del centro-sur de Quito,
en dicha pregunta sobre la influencia de la imagen de la marca con el impacto de precio
respondieron el 39,58% consideran la influencia alta, el 33,59% consideran muy alto, el 21,09%
consideran medio, mientras que el 3,39% representan una influencia baja, finalmente el 2,34%

consideran la influencia de la imagen de la marca como muy bajo.

LOué influencia tiene la imagen de la marca con el impacto de precio?

W 1y bajo
B Bajo

O redic

M ano
Onuy ake

Figura 16 Imagen de marca con el impacto de precio
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3.1.9. ¢Qué influencia tiene la comunicacion de la marca con los motivos de compra?

Las encuestas fueron realizadas a los millennials del centro-norte y del centro-sur de Quito,
en la pregunta sobre la influencia de la comunicacion de la marca con los motivos de compra
respondieron el 40,36% consideran la influencia alta, el 28,91% consideran medio, mientras que el
20,31% consideran muy alto, mientras que el 8,07% consideran bajo, y finalmente el 2,34%

consideran que la influencia en este aspecto muy bajo.

¢ Qué influencia tiene la comunicacién de la marca con los motivos de compra?

[ Muy bajo
H Bajo

O medio

M atto
CImuy atte

Figura 17 Comunicacion de marca con motivos de compra
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3.1.10. ¢ Qué influencia tiene la oferta de la marca con los factores de decisién de compra?

¢Que influencia tiene la oferta de la marca con los factores de decision de
compra?

Wy baic
B Sajo

O rtedio

B 2t
CI#Muy ato

Figura 18 Oferta de marca con decision de compra

Las encuestas fueron realizadas a los millennials del centro-norte y del centro-sur de Quito,
en esta pregunta se analiza la influencia de la oferta de la marca con los factores de decision de
compra respondieron segun esto el 40,89% es de influencia alta, el 28,13% lo consideran muy alto,
el 24,48% consideran medio, para el 4,69% lo consideran bajo, y por ultimo el 1,82% consideran

la influencia muy baja.
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3.1.11. ; Qué influencia tiene el sentimiento de la marca con los motivos de compra?

¢ Qué influenciatiene el sentimiento de la marca con los motivos de compra?

W ruy bajo
M Bajo

O Medio

W st
CMuy atta

Figura 19 Sentimiento de marca con motivos de compra

Las encuestas fueron realizadas a los millennials del centro-norte y centro-sur de Quito, en
la pregunta propuesta sobre la influencia del sentimiento de la marca con los motivos de compra,
segun las respuestas dadas por las personas consideran que el 35,42% piensan que es muy alto,
para el 27,86% representa a una influencia media, el 18,23% consideran muy alto, el 12,50%
corresponde a una influencia baja, finalizando con el 5,99% que consideran la influencia del

sentimiento de la marca como muy bajo.
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3.1.12. ; Qué influencia tiene el pensamiento de la marca con la frecuencia de compra?

¢ Queé influencia tiene el pensamiento de la marca con la frecuencia de compra?

B riuy bajo
B Bajo

O medio

W At
Chuy akto

Figura 20 Pensamiento de marca con frecuencia de compra

Las encuestas fueron realizadas a los millennials del centro-norte y centro-sur de Quito,
respondiendo a la pregunta sobre la influencia de la marca con la frecuencia de compra las personas
respondieron con el 36,98% consideran a esto alto, el 27,60% son de influencia media, para el
20,05% consideran muy alto, el 10,68% lo consideran bajo, siendo el 4,69% consideran el

pensamiento de la marca muy bajo.
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3.1.13. { Qué influencia tiene el conocimiento de la marca con el lugar de compra?

& Que influencia tiene el conocimiento de la marca con el lugar de compra?

| Muy bajo
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Figura 21 Conocimiento de marca con lugar de compra

Las encuestas fueron realizadas a los millennials del centro-norte y del centro-sur de Quito,
para la pregunta conocimiento de la marca 40,89% de las personas consideran que la influencia es
alta, para el 28,65% consideran muy alto, el 21,61% es considerado como medio, el 6,25% es
considerado bajo, y por ultimo el 2,60% consideran que la influencia del conocimiento es muy

baja.
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3.1.14. ; Qué influencia tiene el desempefio de la marca con el producto o servicio que usted

consume?

..-_‘-,QL-I& influencia tiene el des ampaﬁu de la marca con el prudut:tu 0 servicio que
usted consume?

Figura 22 Desempefio de marca con el producto

Las encuestas fueron realizadas a los millennials del centro-norte y del centro-sur de Quito,
es lo que respecta a la pregunta de influencia de desempefio de la marca con el producto que
consume el 40,36% representa a la influencia alta, sequido del 32,55% siendo muy alto, mientras
que el 20,57% lo consideran una influencia media, para el 4,17% consideran que bajo, finalizando

con el 2,34% es muy bajo.
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3.1.15. ¢ Qué influencia tiene la lealtad de marca con los factores de decision de compra?

Las encuestas fueron realizadas a los millennials del centro-norte y del centro-sur de Quito,
segun la pregunta de la incidencia de la lealtad de marca con los factores de decision de compra,
representa el 39,84% alto, para el 29,95% corresponde medio, mientras que el 20,05% respondieron
que la influencia es muy alto, seguido del 5,99% es bajo, para finalizar con el 4,17% consideran

que la influencia es muy baja.

¢ Qué influencia tiene la lealtad de marca con los factores de decision de
compra?

M ruy bajo
B Bajc

O medio

W ato
Ciuy atto

Figura 23 Lealtad de marca con factores de decision de compra
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3.1.16. ¢ Qué influencia tiene el valor de marca con el impacto de precio?

¢Que influencia tiene el valor de marca con el impacto de precio?
B 1uy bajo

a

o [

M aro
Clnuy ato

Figura 24 Valor de marca con impacto de precio

Las encuestas fueron realizadas a los millennials del centro-norte y del centro-sur de Quito,
al analizar la pregunta sobre la influencia del valor de la marca con el impacto de precio estos
respondieron con un 40,10% consideran que es muy alto, el 39,58% respondieron que la influencia
es alta, para el 14,06% consideran medio, seguido del 3,91% respondieron que es bajo, y finalmente

el 2,34% consideran la influencia muy baja.



3.2.Anélisis Bivariado

3.2.1. Tablas cruzadas

72

Segln Mantilla 2015, menciona que para realizar tablas cruzadas significa “la forma de evidencia

que existe asociacion y relacion entre variables nominales del valor con mayor contingencia”

(Mantilla, 2015).

3.2.1.1.;,Cual es su género? *;Qué influencia tiene la marca en la decision de productos que

usted compra?

Tabla 12
Tabla cruzada Género * Marca

¢ Cudl es su género? *;Qué influencia tiene la marca en la decision de productos que usted

compra?
¢Qué influencia tiene la marca en la decision de
productos que usted compra?
Total
Muy
Bajo Medio Alto Muy alto
bajo
Recuento 11ap 13y 45, 1 8141 42, 192
Femenino % del
2,9% 34% 11,7% 21,1% 10,9% 50,0%
¢ Cual es su total
género? Recuento  9ap 6b 464, b 72a,b 59 192
Masculino % del
2,3% 16% 12,0 18,8% 15,4% 50,0%
total
Total Recuento 20 19 91 153 101 384

CONTINUA
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% del
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Figura 25 Género * Marca con decision de compra

Las encuestas fueron realizadas a los millennials del centro-norte y del centro-sur
de Quito, en la cual se va a comparar las variables ya mencionadas determinar la influencia de la

marca con la edad de las personas encuestadas. Se identifica a que el género femenino influye la
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marca en un nivel alto con un porcentaje de 21,1% y coincidiendo con el género masculino en un

nivel alto con el porcentaje de 18,8%.

Relacion: en las variables se analizan el por qué las personas al realizar una compra tienen
varias opciones en la mente, pero segun lo que se muestra en la Figura 25 menciona que tanto al
género masculino y femenino consideran que la marca si influye para que puedan elegir un

producto o servicio.
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3.2.1.2.;,Cual es su edad? * ; Qué influencia tiene la imagen de la marca en el lugar donde realiza sus compras?

Tabla 13
Tablas cruzadas Edad * imagen de marca

¢ Cual es su edad?*; Qué influencia tiene la imagen de la marca en el lugar donde realiza sus compras?

¢Qué influencia tiene la imagen de la marca en el lugar donde realiza sus

compras? Total
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto
Recuento lap lap 8b 6a, b 1. 17
1 % del total  0,30% 0,30% 2,10% 1,60% 0,30% 4,40%
Recuento 1ap Ty Ba 4, 4, 22
v % del total  0,30% 1,80% 1,60% 1,00% 1,00% 5,70%
20 Recuento 0a 2a Sa 8a 4y 19
% del total  0,00% 0,50% 1,30% 2,10% 1,00% 4,90%
¢, Cual es su edad?
Recuento 0a, b 2 Ty 2a 0Oa 11
2t % del total  0,00% 0,50% 1,80% 0,50% 0,00% 2,90%
Recuento 3a 2ab 3b, ¢ 1c 20, ¢ 11
5 % del total  0,80% 0,50% 0,80% 0,30% 0,50% 2,90%
’3 Recuento 0a 0a 4, 12, % 25
% del total  0,00% 0,00% 1,00% 3,10% 2,30% 6,50%

CONTINUA
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¢Qué influencia tiene la imagen de la marca en el lugar donde realiza sus

compras? Total
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto
Recuento 2a Ob 9ab 21, 14, 46
> % del total  0,50% 0,00% 2,30% 5,50% 3,60% 12,00%
o Recuento 1, 4, 7a 27, 11, 50
% del total  0,30% 1,00% 1,80% 7,00% 2,90% 13,00%
Recuento Oa Oa 9a 17, 11, 37
2 % del total  0,00% 0,00% 2,30% 4,40% 2,90% 9,60%
”7 Recuento 0a, b 2a,b 1y 9ab 8a 20
% del total  0,00% 0,50% 0,30% 2,30% 2,10% 5,20%
- Recuento 0a 1a 4y 2, 5a 12
% del total  0,00% 0,30% 1,00% 0,50% 1,30% 3,10%
Recuento 2a 2a,b Tab 14,6 3b 28
2 % del total  0,50% 0,50% 1,80% 3,60% 0,80% 7,30%
Recuento Oa Oa 3a 13 Sa 21
% % del total  0,00% 0,00% 0,80% 3,40% 1,30% 5,50%
a1 Recuento 0a 0a 3a 4y 6a 13
% del total  0,00% 0,00% 0,80% 1,00% 1,60% 3,40%
32 Recuento Oa Oa 2 4q Oa 6

CONTINUA
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% del total  0,00% 0,00% 0,50% 1,00% 0,00% 1,60%
2a Op, ¢ 3a,b, ¢ 1. 6a, b 12
¢Qué influencia tiene la imagen de la marca en el lugar donde realiza sus
33 Recuento compras? Total
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto
% del total  0,50% 0,00% 0,80% 0,30% 1,60% 3,10%
Recuento Oa, b 3b 2a 8a b 4ab 17
> % del total  0,00% 0,80% 0,50% 2,10% 1,00% 4,40%
Recuento 1, Oa,b 2a,b 1p 1ab S
% % del total  0,30% 0,00% 0,50% 0,30% 0,30% 1,30%
Recuento Oa 1a 3a 6a 2a 12
% % del total  0,00% 0,30% 0,80% 1,60% 0,50% 3,10%
Recuento 13 27 88 160 96 384
Total % del total  3,40% 7,00% 22,90% 41,70% 25,00% 100,00%
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Figura 26 Edad * Imagen de marca con lugar de compra

Las encuestas fueron realizadas a los millennials del centro-norte y del centro-sur
de Quito, al comparar las variables se analizara la edad con respecto a la influencia de que tiene la
imagen de la marca. Por lo cual se tomara en cuenta los porcentajes mas altos como el 13%
corresponden a millennials de 25 afios mencionando que esta influencia es alta, seguido del 12%
personas de 24 afios con un porcentaje de 5,5% una influencia alta, mientras que el 9,6% pertenece

a las personas de 26 afos considerando la incidencia alta.
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Relacion: al analizar a la variable edad relacionada con la variable de la imagen de

la marca con el lugar de compra segun los resultados esto refleja que hay una mayor incidencia en
cuanto a que es importante la imagen de la marca para que se realicen las compras, pero para las
personas que mas influye esta variable son para los millennials que de 20, 23, 24, 25, 26, 27, 29,
30, 32, 34. Por lo tanto si la mayoria de los millennials consideran importante o de nivel alto esto
significa que influye mucho la imagen de la marca con el lugar de la compra a los millennials de

las edad ya mencionadas.

3.2.1.3.;Cual es la zona en la que usted reside? * ;Qué influencia tiene la comunicacion de la

marca con los motivos de compra?

Tabla 14

Tablas cruzadas Zona en la que reside * Comunicacion de la marca
¢ Cual es la zona en la que usted reside?*¢ Qué influencia tiene la comunicacién de la marca
con los motivos de compra?

¢Qué influencia tiene la comunicacién de la
marca con los motivos de compra?

Total
M ] ] M
l.Jy Bajo Medio  Alto Wy
bajo alto
Recuento 3; 12, 55a 65, 31a 166
L Centro o del
cCudlesla oo 7 0,80% 3,10% 14,30% 16,90% 8,10%  43,20%
zona en la total
que usted Recuento 6 19, 564 90, 47, 218
. Centro
reside? % del
- Sur total 1,60% 4,90% 14,60% 23,40% 12,20% 56,80%
Recuento 9 31 111 155 78 384
Total % del

total 2,30% 8,10% 28,90% 40,40% 20,30% 100,00%
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Figura 27 Zona en la que reside * Comunicacion de marca con motivos de compra

80

Las encuestas fueron realizadas a los millennials del centro-norte y del centro-sur de Quito,

mediante la combinacion de estas variables como la zona de residencia con la influencia de la

comunicacion de la marca. Se define que el 56,8% residen en el sector sur de Quito considerando

que la influencia es alta quiere decir que la mayor parte de los millenials residen en el sur y aun asi

consideran que es importante la influencia de la comunicacion de la marca, porque el 43,2% se

encuentra en un nivel alto con el 16,9%.
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Relacion: al analizar a la variable zona en la que reside relacionada con la variable de
comunicacion de marca con los motivos de compra segun los resultados esto refleja que hay una
mayor incidencia en cuanto a que es importante la comunicacion de la marca para que se realicen
las compras, segun la grafica menciona que tanto en el centro-norte, como en el centro-sur las dos
variables se relacionan notablemente ya que en los dos sectores la marca debe ser importante como
llegar a sus diferentes segmentos para conocer los productos que ofrecen y que de entre varios
escojan la mas importante para ellos, es decir que esta variable de comunicacion si influye en las

zonas de residencia.
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3.2.1.4.;,Cual es su nivel de ingreso? *;Qué influencia tiene el valor de marca con el impacto

de precio?

Tabla 15

Tabla cruzada Ingresos * Valor de marca

¢Cual es su nivel de ingreso? *;Que influencia tiene el valor de marca con el impacto de precio?

tabulacién cruzada

¢Qué influencia tiene el valor de marca con el

impacto de precio?

Total
Muy . . Muy
) Bajo Medio Alto
bajo alto
Recuento 2, 1, 13, 23a 37a 76
$397 a
% del
$500 ,5% 3% 3,4% 6,0% 9,6% 19,8%
total
Recuento Oa 2a ga 39a 30a 80
$501 a
% del
¢Cudl es su $750 otal 0,0% ,5% 2,3% 10,2% 7,8% 20,8%
ota
nivel de
) ) Recuento 1ap lab 4y 30a 364 72
ingreso? Méas de
% del
$751 ,3% 3% 1,0% 7,8% 9,4% 18,8%
total
Recuento 6a, b 11, 28a, b 60ay c 51 156
Menos
% del
de $396 1,6% 29% 7,3% 156% 13,3% 40,6%
total
Recuento 9 15 54 152 154 384
Total % del

total

2,3% 39% 14,1% 39,6% 40,1%  100,0%
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Figura 28 Nivel de ingreso * Valor de marca con impacto de precio

Las encuestas fueron realizadas a los millennials del centro-norte y del centro-sur de Quito,
al comparar las variables de nivel de ingreso con el valor de la marca esto refleja que hay una
mayor incidencia en cuanto a que es importante la comunicacién de la marca para que se realicen
las compras, segun la grafica menciona que tanto en el centro-norte, como en el centro-sur las dos
variables se relacionan notablemente ya que en los dos sectores la marca debe ser importante como

llegar a sus diferentes segmentos para conocer los productos que ofrecen y que de entre varios
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escojan la mas importante para ellos, es decir que esta variable de comunicacion si influye en las
zonas de residencia.

Relacion: al analizar a la variable nivel de ingreso relacionada con la variable de valor de
marca con el impacto de precio, segun los resultados esto refleja que sin importar en nivel de
ingreso que tenga cada uno de los millennials es importante para ellos por lo que representan
confianzay el precio es acorde y justo a lo que ellos necesitan, es decir, que la variable de valor de

marca si influye con el nivel de ingreso.

3.2.1.5.;Cual es su género? * ¢ Qué influencia tiene la oferta de la marca con los factores de
decision de compra?

Tabla 16
Tablas cruzadas Género * Oferta de marca
¢, Cudl es su género?*;Qué influencia tiene la oferta de la marca con los factores de decision

de compra? tabulacién cruzada

¢ Qué influencia tiene la oferta de la marca con

los factores de decision de compra?

Total
Muy ) ) Muy
) Bajo Medio Alto
bajo alto
Recuento 441 Tab 3% 82ab 604 192

Femenino % del
1,0 1,8% 102% 21,4% 15,6% 50,0%
¢Cual es total
su género? Recuento  3ab 11ab  55n 75a,b 48, 192

Masculino % del

otal ,8% 29% 143% 195% 125%  50,0%
ota

Total Recuento 7 18 94 157 108 384
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Figura 29 Género * Oferta de marca con factores de decision de compra

Las encuestas fueron realizadas a los millennials del centro-norte y del centro-sur de Quito,
al comparar las siguientes variables de genero y la influencia de la oferta las personas contestaron
lo siguiente el género femenino considera que el nivel de influencia es alto, seguido del género

masculino que concuerda que es alta la incidencia como factor de compra.
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Relacion: al analizar a la variable zona en la que reside relacionada con la variable de
comunicacion de marca con los motivos de compra segun los resultados esto refleja que hay una
mayor incidencia en cuanto a que es importante la comunicacion de la marca para que se realicen
las compras, segun la grafica menciona que tanto en el centro-norte, como en el centro-sur las dos
variables se relacionan notablemente ya que en los dos sectores la marca debe ser importante como
llegar a sus diferentes segmentos para conocer los productos que ofrecen y que de entre varios
escojan la mas importante para ellos, es decir que esta variable de comunicacion si influye en las

zonas de residencia.
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CAPITULO IV

4. Analisis de perfil

4.1.Perfil del consumidor

4.1.1. Variables influyentes marca

Las variables de marca que se han analizado para determinar el comportamiento del

consumidor en este caso los millennials, son las siguientes:

Marca del producto o servicio: es una variable general, para determinar que tan
influyente es la marca de un producto al momento de realizar una compra por parte
de los millennials, segun al momento de realizar la encuesta muchos de ellos dijeron
que depende de los productos mas representativos por ende el comportamiento de
las personas se hace repetitiva hacia una marca porque les genera confianza o
simplemente ya estdn acostumbrados a esa marca por mucho tiempo.
Independientemente de su zona de residencia para las dos partes es importante o
influyente la marca.

Imagen de marca: en un producto debe prevalecer una imagen que impacte o que
el consumidor se identifique con esto, hacen referencia a que la presentacion o
empaque del producto debe ser de calidad, confianza, seguridad, o simplemente
comodidad para que los millennials adquieran sin ningln tipo de duda para después
quejarse o no volver a comprarlo.

Comunicacion de la marca: los millennials al tener la tecnologia de su lado
siempre aprovechan para investigar sobre los beneficios de los productos que son

de su interés méas cuando estos lo pueden adquirir por medio de compra on-line, es
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ahi cuando la marca presenta las caracteristicas de su producto de una manera
efectiva, segln los encuestados en su mayoria saben de una marca por publicidad
realizada en redes sociales, pagina web, entre otros.

Oferta de marca: los productos que compran con frecuencia los millennials les
interesa mucho la oferta que ofrece la marca para que pueda satisfacer las
necesidades que estos requieren.

Sentimiento hacia la marca: segun los millennials esta no es una variable
representativa, porque cuando se realizo las encuestas, supieron decir que no tienen
un sentimiento especial por la marca al momento de comprar, simplemente lo hacen
por rutina o porque ya es la marca preferida.

Pensamiento de la marca: ser la primera en la mente de los millennials, poniendo
algunos ejemplos al momento de encuestarlos, fueron las marcas que comdnmente
se conocen en los diferentes mercados existentes.

Conocimiento de la marca: conocen la marca por experiencias anteriores,
familiares, amigos, comentando sobre alguna marca nueva o0 marca de la
competencia, presentando los productos que ofertan para tener mayor aceptacion
por parte de los millennials y estas se conviertan en principales cuando realicen la
compra.

Desempefio de la marca: el desempefio va mas alla de algo tangible, es decir que
los millennials si logran tener una conexién con las marcas de su preferencia por
ende estos se fidelizaran a esta, las marcas deben realizar este seguimiento ya sea

en sus productos o servicios para saber que necesitan los clientes, los millennials
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con la ayuda de la tecnologia si desean proporcionar un comentario sobre un
producto o servicio, tienen las plataformas de la marca en la cual pueden hacerlo y
que esta pueda responder a sus requerimientos.

e Lealtad de la marca: los millennials al escoger productos de marca lo hacen porque
se sienten comodos con esta, y proceden a la recompra.

e Valores de la marca: la marca en si debe tener una buena reputacion para que los
millennials la escojan, no solo eso, sino que debe diferenciarse de la competencia o
debe tener un valor extra para que confien en la marca de tal manera que estos se

sientan augusto y a la vez satisfechos.

4.1.2. Variables fuertes
Después de realizar los analisis respectivos, se determina las variables mas fuertes en cuanto
a la marca para saber esto se tomara en cuenta los porcentajes mas altos segun las encuestas

realizadas a los millennials.
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4.1.2.1. Imagen de la marca con el lugar donde realiza

& Qué influencia tiene la imagen de la marca en el lugar donde realiza sus
compras?

| Muy bajo
H Baijo

O medio
B sto
Ctiuy atto

Figura 30 Variable fuerte imagen

Esta es una variable sumamente fuerte ya que consideran muy importante la imagen de la
marca para realizar la compra y ademas si el lugar donde la realizan es agradable no solo a la vista
sino también al ambiente en el que se encuentre, la atencion que los millennials quieren es

agradable y que estos se sientan comodos en el lugar de compra.
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4.1.2.2, Oferta de la marca

¢ Qué influencia tiene la oferta de la marca con los factores de decision de
compra?

Figura 31 Variable fuerte oferta

Basicamente los millennials lo que buscan de una marca de preferencia es que ofrezcan
varios productos con el nombre de esta, porque se dan cuenta que si los otros productos que ellos
compran les ha ido bien y no han tenido ninguna mala experiencia por ende si presentan nuevas
ofertas con precios acorde a los productos lo compraran una por saber como es el producto y otra

para saber si puede satisfacer la necesidad que buscan.
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4,1.2.3. Conocimiento de la marca

£ Qué influencia tiene el conocimiento de la marca con el lugar de compra?

] Muy bajo
B Bajo
Cmedio
B ato
Cruy atto

Figura 32 Variable fuerte conocimiento

El conocimiento de la marca es otra de las variables fuertes que les importa a los millennials,
segun los resultados de las encuestas realizadas a las personas en el Distrito Metropolitano de Quito
urbano, la marca convence al cliente de ser buena y comunica todos los producto o servicios que
ofrece a su publico objetivo de manera clara, concisa estos conocen de manera positiva a la misma,
la comunicacion es el principal objetivo de todo tanto de la marca hacia el cliente y del cliente

hacia la marca.
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4.1.3. Variables débiles

4.1.3.1. Imagen de la marca con el impacto de precio

L0Oué influencia tiene la imagen de la marca con el impacto de precio?

M iy bajo
B Eajo

O raedic
BT

O vy ake

Figura 33 Variable débil imagen

La imagen de la marca es una variable débil, pero a diferencia de la variable fuerte esta se
relaciona con el impacto de precio, para los millennials es la percepcion que tiene sobre el producto

influyendo los estimulos de las personas para crear nuevas experiencias.
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4.1.3.2.Sentimiento de la marca

¢ Qué influenciatiene el sentimiento de la marca con los motivos de compra?

W ruy bajo
M Bajo

O Medio

W st
CMuy atta

Figura 34 Variable débil sentimiento

La mayoria de los millennials no compran una marca por el sentimiento, siendo asi esta se
convierte en una variable débil a comparacion de las demas, porque puede ser que influya un poco
como lealtad hacia la marca, pero mas nada, al ser esta conocida para ellos lo adquieren sin

problema o duda alguna, talvez porque ya saben lo que quieren.
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4.1.3.3. Pensamiento de la marca

¢ Queé influencia tiene el pensamiento de la marca con la frecuencia de compra?
B riuy bajo

B Bajo

O medio

M Atto
Chuy akto

Figura 35 Variable débil pensamiento

Claro que es importante el posicionamiento que tenga una marca en especial en los
millennials porque es un grupo de personas que les gusta comprar productos de marca, pero al tener
ya definidos en su mente los productos que quiere comprar, N0 va a ser necesario que sea el primero
de muchos para comprarlo, por lo tanto, el disefio influye mas para la toma de decision sobre el

producto.
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4.1.4. Perfil General
Determinando el perfil general de los millennials, son personas comprendidas entre las
edades de 18 a 36 afios de edad que estén residiendo en las zonas sur, centro y norte de Quito que
se dediquen algln tipo de ocupacién que les genere ingresos teniendo un nivel de ingreso
econdmico ya sea menos de $384 o mayor a $751, a la vez estos sean influenciados por varias

variables de marca para que este tome la mejor decision segun su perspectiva y necesidad.

Para el perfil de marca se considera riesgoso, ya que las marcas se preocupan por invertir
mucho en lo que respecta a la comunicacion, resaltar con la imagen, entre otras variables, por lo

que representa mayor riesgo, pero mayor a su vez generara mejor rendimiento para las marcas.

4.2 Perfil de consumo

4.2.1. Variables influyentes de consumo
A continuacion, después de definir el perfil de los millennials conociendo las variables que

influyen en su perspectiva, se procedera a conocer las variables de consumo.

4.2.1.1. Productos / servicios

Para los millennials los productos que consumen segun la necesidad son comida, zapatos,
ropa, tecnologia, fueron los mas mencionados por los encuestados, estos son productos de uso
comun y se los encuentran en todas partes del Distrito Metropolitano de Quito estan al alcance de

los millennials, incluso algunos de estos tienen mascotas y también compran productos de marca.

En esta generacidn tiene un vinculo mayor con la tecnologia mas con los teléfonos celulares,

sin embargo, la caracteristica principal de ellos es que se sienten identificados con el medio
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ambiente por lo que buscan productos de marca, pero a la vez que sean realizados naturalmente y
evitar riesgos para si mismos y los de su familia. Incluso al ser productos naturales su precio es

mayor, pero estan dispuestos a hacerlo.

4.2.1.2. Frecuencia de compra

La frecuencia de compra depende mucho del producto que necesitan, por ejemplo, si es
comida o alimentos para el hogar la realizan cada 15 dias, pero si son productos duraderos los
hacen de manera esporédica que es de acuerdo a la necesidad que estos tengan, es decir que cuando
vean y a la vista sea de su agrado inmediatamente lo compraran, para mayor facilidad de los
millennials realizan compras online pueden hacerlo ese mismo dia dependiendo del producto, o si
las compras ya son a nivel internacional esto tiende a ser una frecuencia de compra no fija porque

no saben cuéndo lo van a hacer y qué productos comprar.

Los millennials por lo general compran de manera impulsiva, porque como anteriormente
se lo menciond si ven algo que les gusta y los productos de alguna manera se encuentran en

promociones o descuentos lo van a comprar de inmediato y no perder la oportunidad de adquirirlo.

4.2.1.3. Lugar de compra

En esta generacion el lugar de compra lo hacen a convenir de acuerdo al lugar de residencia
en los que estos se encuentren, es decir, las personas que residen en el centro-norte de la ciudad lo
hacen en centro comerciales grandes como Condado, El Bosque, Quicentro Shopping, entre otros,
mientras los que residen en el centro-sur lo hacen en Recreo, Quicentro Sur, C. C. Atahualpa, la

ventaja es que las personas pueden recurrir y observar de manera real los productos, para la compra.
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También lo hacen de manera virtual dependiendo de los productos y necesidades que estos
tengan, es importante que existan plataformas para comprar de esta manera porque asi le facilitan
a la compra ya que, al no tener tiempo de asistir a los puntos de venta, o existe algo que quieren

traer del extranjero sera mas facil.

Mientras que el perfil de consumo es conservador ya que se preocupan por que los lugares
que recurren los clientes se vea agradable a la vista de los mismos, siendo y seguros para los clientes

evitando riesgos en estos y puedan seguir comprando sin ningun tipo de problema.
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CAPITULO V
5. Conclusiones y recomendaciones
5.1.Conclusiones
La marca en los millennials del Distrito Metropolitano de Quito urbano, es considerado de
manera general una influencia alta, sin embargo, las calificaciones que se analizan por variables
hay como respuestas de bajo y muy bajo sobre la incidencia, mientras que muy alto no prevalece

en la mayoria de las variables.

Las variables con menor porcentaje que se encontraron en el estudio son consideradas como
influencias débiles en la incidencia para los millennials, las cuales no generan un total impacto para

las personas que puedan comprar los productos de preferencia.

El comportamiento de compra depende de los productos que necesiten, relacionandose cada
una de las variables de consumo con la marca en el Distrito Metropolitano de Quito de acuerdo a
esto lo realizan en lugares méas concurridos para mayor confianza, mientras que los que buscan

facilidad de tiempo lo realizan en plataformas virtuales para comodidad de tiempo y a la vez de

pago.
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5.2.Recomendaciones

La marca al ser influencia alta y no muy alta significa que algo esta pasando y no logra
convencer del todo a los millennials, por eso en el comportamiento de compra puede existir duda
por parte de ellos, entonces la marca debe ser mas efectiva al momento de comunicar los beneficios

que sean reales y no engafiosa.

Para las variables débiles tomar en cuenta que no estan muy alejadas de las variables fuertes,
si los millennials logran relacionar con otras variables habria un equilibrio para que la marca sea

escogida en vez de la competencia.

En los estudios que se hacen para saber cbmo se comportan las personas ante un producto
0 Servicio que sea nuevo 0 ya exista en el mercado se debe analizar variables que influyan al
comportamiento para realizar alguna innovacion o mejora a los mismos y asi el comportamiento

de compra cambie de manera positiva.
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