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Capítulo 1: 

 

Size U App, una Nueva Alternativa para la Compra de Ropa 

Femenina 

 
Size U App, a New Alternative for Purchasing Women’s Clothing 
 

Pedro Elias Ochoa Daza 1 
Aura Jimena Calderon Garzon 2 

Camila Andrea Guativa Mendez 3 
 

1.1 Resumen 

 
Size U App es una idea de negocio que surgió desde una necesidad que prevalece a la 

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

 
Palabras clave: Probador virtual, compras online, emprendimiento, inclusión. 

                                                           
1 Docente programa de mercadeo y publicidad. Universidad ECCI: Cra. 19 No. 49-20, Bogotá, Colom- bia, 
código postal 111311. docente.mercadeo@ecci.edu.co 
2 Programa de Mercadeo y publicidad. Universidad ECCI, Cra. 19 No. 49-20, Bogotá, Colombia, Código 
Postal 111311. auraj.calderong@ecci.edu.co 
3 Programa de Mercadeo y publicidad. Universidad ECCI, Cra. 19 No. 49-20, Bogotá, Colombia, Código 
Postal 111311. camilaa.guativam@ecci.edu.co 

mailto:docente.mercadeo@ecci.edu.co
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1.2. Abstract 

 
Size U App is a business idea that arose from a need that prevails when buying online, 

which is based on the uncertainty of buying clothing online, since there is no certainty 
that this garment will fit as the customer would expect. Size U App focuses on the 
creation of a web application that allows the purchase of fashion products from various 
brands, with the differential of the use of a virtual fitting room, where you will find a 
simulation of the person with the measurements previously registered, that is to say, it 
visualizes from a general panorama how the garment can be seen. Given the situation of 
Covid-19, the business model was devised so that women in the city of Bogotá can 
acquire clothing without having to expose themselves to going out to make their 
purchases and additionally, she is sure that the garment she bought will fit her just right. 
Size U App aims to be an inclusive application in which women can find garments that 
fit their style and size, it also seeks to promote Colombian clothing brands from small to 
medium-sized companies, allowing users to discover new companies that handle quality 
products at affordable prices. 

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

1.3. Introducción 

 
En la actualidad la crisis económica y sanitaria ocasionada por la pandemia del Covid- 

19 ha afectado de forma significativa a diversas industrias del país, siendo el sector textil 
uno de los más afectados, lo cual ha generado que se complique vender moda. Según el 
Informe del Sistema de Moda, “en mayo de 2020 los hogares colombianos gastaron 1,39 
billones de pesos en la canasta de moda. Esta canasta representó el 2,4 %el gasto de las 
familias que ascendió a 58,42 billones de pesos”? moda2020a (Observatorio sistema de 
moda, 2020 p. 4), sin embargo luego del impacto a la economía causado por el Covid 19, 
esta cifra ha venido descendiendo notablemente como se puede observar en la figura 1.1, 
donde el sector de la moda decayó en un 22, 4 % en el mes de junio. 

 

FIgura 1 Crecimiento anual en términos reales por diversas canastas. Nota. 
Fuente: Raddar (2020). Gasto de los hogares – junio de 2020. 
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Debido a las pérdidas significativas en el sector, varias empresas físicas trasladaron 
sus recursos y esfuerzos al comercio electrónico, evidenciando un aumento en la 
percepción de compra de los consumidores colombianos desde mediados de junio, ver 
figura 1.2. En ese entonces las personas comenzaron a hacer más transacciones diferentes 
a mercado en sus compras diarias. En consecuencia, “la penetración digital dentro de la 
industria de la moda ha alcanzado cerca del 70 %” moda (Observatorio sistema de moda, 
2020, p. 4), produciendo de esta forma una transformación en los intereses y patrones de 
compra de los consumidores. 

 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

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

El comercio electrónico está madurando de forma exprés durante la pande- mia del 
coronavirus. El consumidor ha aumentado las compras por internet durante las semanas 
de confinamiento, las empresas se han visto obligadas a potenciar la venta online y los 
distribuidores están haciendo todo lo posible para responder a un ritmo de actividad 
similar al black friday. Gispert 

A partir de la pandemia mundial del Covid-19 surgió la necesidad de realizar la 
mayoría de las compras vía online, incluyendo la adquisición de vestimenta, lo cual tiene 
factores a considerar tanto positivos como negativos. En cuanto a los positivos, el 
consumidor puede tardar en la tienda virtual el tiempo que desee observando las piezas 
y tomando la decisión con calma, además no se debe trasladar hasta un punto físico y 

FIgura 2 Peso de las transacciones en artículos de mercado como 
última. Nota. Fuente: Raddar (2020). Gasto de los hogares – junio de 
2020. 
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puede realizar sus compras en cualquier momento del día. Esto se da gracias a que las 
tiendas online contienen información clara, precisa y de fácil comprensión para sus 
consumidores, al igual mantienen una “estrecha relación con las redes sociales, en donde 
la cantidad de información y el poder participativo que estas otorgan, han creado un 
sistema nuevo de interacción entre el usuario y la marca” Palacio González et al. [2017]. 
No obstante, el hecho de realizar pedidos en un e-commerce puede ser incierto en 
cuestión de las tallas. En las tiendas online se pueden encontrar guías de tallaje, las cuales 
indican cómo tomar las medidas del cuerpo y según estas se determina la talla del cliente, 
pero son medidas generalizadas que no toman en cuenta los materiales de las prendas, y 
en las tiendas multimarca esta guía tampoco toma en consideración las variaciones en las 
tallas que puede haber de una marca a otra. 

Por consiguiente, en el ámbito de la moda en los últimos años se han venido imple- 
mentando diferentes tendencias que han generado un cambio en los cánones de belleza 
impuestos por la sociedad. 

La moda es una forma especial de adornar y significar el cuerpo. Esta incide 

directamente en la identidad individual y colectiva. Se podría decir que es una 

manifestación de nuestro ser, identidad o estilo, influenciado por una tendencia 

actual en el mercado. Estas pautas de identidad están íntimamente asociadas a 

la vestimenta que decidimos llevar, según el contexto, la cultura, y la sociedad a 

la cual pertenecemos. Son transmisoras de información social y personal, por las 

cuales logramos hacer juicios de valor a través del vestuario que utilizan. Doria 

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

No se reduce a una imagen de su propia corporalidad, a una representación 

subjetiva de sí misma como cuerpo, es la relación con cierto grado de amor 

propio que se refleja en una proyección social, en la seducción, en el encanto. 

Cardona. 

Así mismo, la apreciación de la belleza o de lo estético depende de cada individuo, 
pues según González, F. (2013): 

La belleza es uno de los temas de más grandes misterios de tendencia uni- 

versal. Dada su complejidad y condición subjetiva, ha resultado poco posible 

brindar una definición concreta de la belleza por parte de diferentes ciencias 

tales como la Filosofía, la Biología y el Arte. 

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

Con respecto a la guía de tallas, esta cambia dependiendo del país de la marca o del 



Investigación en marketing: consumo, tecnología y sociedad. 

5 

segmento al cual está enfocado, Paez indica que “el concepto de guía de tallas o cuadro 
de tallas o medidas es una tabla en la que se colocan las medidas que se han asignado a 
cada talla según el perfil de cliente”. Teniendo en cuenta lo anterior, la equivalencia del 
tallaje entre un país a otro puede cambiar como se muestra en la , inclusive, las medidas 
estipuladas para una misma talla en una de esas guías puede variar entre una marca a otra 
como se muestra en la Tabla 1. 
 

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

 
Tabla 2 Variación de tallas entre marcas. Nota. Fuente: Raddar (2020). Paez, L. (2019) ¿Qué es el 

cuadro de tallas? 

Marca Busto Cintura Cadera 

Studio F 94 72 102 

Fuera de serie 92 72 96 

Xuss 97 74 101 

Corbis 92 76 96 

GAP 92   99 

GFF 93 77 101 

Punto Blanco 92 75 88 

Free People 91 74 97 

Espirit 92 72 98 

Naf Naf 91 74 103 

 
 
  

 
 

Por esta razón generar un emprendimiento entorno a la moda y las compras online 

Internacional USA EUR UK JAP COL 

 XS 0 32 4 0 4 

XS 2 34 6 2 6 

S 4 36 8 4 8 

S 6 38 10 6 10 

M 8 40 12 8 12 

M 10 42 14 10 14 

FIgura 3  
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en Colombia sigue siendo muy atractivo, y más aún teniendo en cuenta que: 

Las tendencias son premonitorias, porque primero se insinúan y luego toman 

impulso. Si las empresas pueden advertir la iniciación de la tendencia y el im- 

pacto que provocará sobre sus productos, pueden hacer los ajustes necesarios 

para aprovechar ese cambio. Las tendencias perfilan a los consumidores que las 

empresas quieren atraer en los próximos años. Indican cómo se sentirán los 

consumidores, cuáles serán las motivaciones de compra y qué estrategias 

productos y servicios aceptarán. Los datos psicológicos resultan más impor- 

tantes que los datos demográficos. Los consumidores serán receptivos hacia 

aquellos productos que alivian la preocupación y reducen el estrés.? 

Esto permite a las marcas aprovechar la gran cantidad de compras que se realizan por 
medio de estos canales, en vista de que el e-commerce brinda la posibilidad de eliminar 
barreras y atacar a distintos mercados tanto para la venta de productos como para dar a 
conocer la marca, generando así una experiencia de compra integral para el consumidor. 

 

1.4 Metodología Design Thinking 

 

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

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

Una aproximación a la innovación que es poderosa, efectiva y ampliamente 

accesible, que puede integrarse en todos los aspectos de los negocios y la sociedad, 

y que los individuos y los equipos pueden usar para generar ideas innovadoras 

que se implementen y que por consiguiente tengan un impacto. Brown et al. 

[2008]. 

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

Una disciplina que emplea la sensibilidad del diseñador y los métodos para 

armonizar las necesidades de la gente con lo que es factible tecnológicamente y lo 
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que una estrategia de negocios viable puede convertir en valor del cliente y 

oportunidad de mercado. Brown et al. [2008]. 

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

Para ello, se deben seguir 5 etapas claves que orienten y definan mejor la idea de 
negocio a implementar ver FIgura 4. 

 

 
FIgura 4 Pasos del Design Thinking. Nota. Fuente: Tomado de Escuela de Negocios. 

 

1.4.1 Empatizar 

 

En esta etapa se analizó y se comprendió las necesidades de los consumidores que 
están implicados en el modelo de negocio, teniendo en cuenta aspectos relevantes como 
sus hábitos de consumo, creencias, actitudes y motivaciones al momento de realizar el 
proceso de compra para artículos de vestir. Adicionalmente, se definió el grupo objetivo 
como se observa en la Tabla 3. 

 
 

Tabla 3 Etapas del Design Thinking - Empatizar 
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1. Empatizar 

1.1 Problema a solucionar 

¿Qué necesidad va 
a solucionar? 

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

¿Cómo va a 
solucionar esa 

necesidad? 

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

¿Dónde va a 
solucionarla 
(geográfico)? 

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

¿Por qué vale la 
pena esa solución? 

optimiza los tiempos de los clientes en sus días libres, puesto que les permite 
realizar las compras en cualquier momento sin importar la distancia en la 
que se encuentre la tienda. Adicionalmente se podrán encontrar prendas de 
ropa que se ajusten a los diferentes cuerpos 

¿En qué momento 
esa solución es 

pertinente? 

Esta aplicación será útil en todo momento, más específicamente en fechas 
especiales y temporadas altas, permitiendo que el consumidor no se 
encuentre en situaciones incómodas y frustrantes a la hora de adquirir una 
prenda en un punto físico. 

 
Nota Fuente: Elaboración propia. 

1.4.2. Observar 

 
Para el desarrollo de esta etapa se realizó una serie de encuestas a mujeres que se 

encontraran en el rango de edades expuesto en el grupo objetivo anteriormente mencio- 
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nado, en donde se mantuvo una interacción permanente y una comunicación asertiva, 
esto con el fin de recopilar la información necesaria que permitiera realizar 
modificaciones o mejoras a la idea de negocio planteada inicialmente. 

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

En el trabajo de campo y en la observación de los actores sociales en si- 

tuaciones cotidianas de consumo material, la escenificación de los objetos de 

consumo en el escenario público y privado y los procesos de creación de estos 

objetos. Guglielmucci [2016] 

Este proceso de observación se realizó en diferentes tiendas de moda reconocidas 
como Koaj y Falabella, y en varias plataformas digitales (Ver Anexo 1. Evidencia 
investigación publicitaria Size U App). Lo anterior dió como resultado la existencia de 
tres factores fundamentales al momento de realizar una compra de ropa femenina: en 
primer lugar la motivación, la cual incide en la elección de compra ya sea por necesidad, 
gusto o por sentirse bien consigo misma, seguidamente la percepción, ya que cada mujer 
tiene una opinión y visión distinta del producto, y por último la personalidad. 

 

1.4.2 Instrumento de recolección 

 
Para poder conocer a profundidad los problemas que suelen tener las mujeres a la 

hora de comprar ropa, se requería identificar el punto de vista del grupo objetivo direc- 
tamente. Para ello como instrumento de recolección de datos se empleó una entrevista 
con preguntas abiertas, la cual permitió tener una idea más clara respecto a las percep- 
ciones y pensamientos del grupo objetivo. Gracias a este instrumento se logró conseguir 
información desde la perspectiva de cada aspirante. Cabe mencionar que dicha entrevis- 
ta es de tipo no estructurada, pues las preguntas que se realizaron fueron abiertas, por lo 
cual se generó una mayor fluidez en la conversación. Inicialmente se le comentó a la 
entrevistada sobre la idea de negocio y después de esto se procedió con la entrevista, en 
donde se realizaron las siguientes preguntas: 

 
1. Descripción del problema o necesidad percibida por el entrevistado. 
 
2. ¿Qué está pasando? (cómo interactúa el consumidor frente al problema). 
 
2.1. ¿Le da solución de alguna forma? 
2.2. ¿Cómo lo soluciona? 
2.3. ¿Por qué lo soluciona de esa forma? 
3. ¿Qué está sintiendo? 
3.1. ¿Cuál es su motivación para dar solución a ese problema?  
3.2. ¿Considera que dar solución a ese problema es importante? 
¿Por qué? 3.3. ¿Cuál es su actitud frente al problema 
 
 
 



Investigación en marketing: consumo, tecnología y sociedad. 

10 

1.4.3. Resultados de las entrevistas 

 
Se aplicó la entrevista a 5 mujeres entre los 18 a los 40 años con el fin de conocer su 

punto de vista frente al problema que perciben, asimismo darles a conocer Size U App.En 
cuanto a la primera pregunta “Descripción del problema o necesidad percibida por el 
entrevistado”, los resultados fueron los siguientes: 2 de las entrevistadas indicaron que sí 
notaban un gran problema con respecto a la inconsistencia de las tallas, puesto que 
podían tallar más grande o más pequeño y no como se muestra en la marquilla, otras 2 
entrevistadas mencionaron que era muy difícil encontrar prendas que les quede bien y 
que las tiendas no dan suficiente abastecimiento con el rango de tallas que manejan, y la 
última entrevistada manifestó que cuando no encuentra una prenda de su talla tiene que 
recorrer una cantidad considerable de tiendas para poder obtenerla.  

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

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

La última pregunta que se realizó fue ¿Cómo le gustaría que se solucione este 
problema o necesidad? por lo cual una de las entrevistadas manifestó que le gustaría que 
las tiendas físicas tuvieran una mejor organización y una asesora especializada. Por otro 
lado, dos de las entrevistadas indicaron que sería apropiado que las marcas manejaran un 
mayor rango de tallas, mientras que la cuarta entrevistada señaló que le gustaría que 
hubiera un sistema en las tiendas que permita encontrar de forma más eficiente la prenda 
que busca, y por último, la quinta indicó que le agradaría encontrar un tienda con variedad 
de marcas y tallas a un precio justo. 
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1.4.4. Definir 

Definición de la idea de negocio. 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.4.5. Prototipar 

 
En esta etapa del proceso se desarrolló el primer modelo de la plataforma digital, en 

la cual se realizó una representación y simulación de la navegabilidad a través de la 
aplicación desde el momento en que el usuario se registra hasta que finaliza el proceso 
de compra (Ver Anexo 3.- Prototipo Funcional Aplicación Size U App). Este prototipo 
ayudó significativamente al estudio, ya que permitió analizar cómo podrían interactuar 
los consumidores con la interfaz del producto, asimismo verificar, probar y testear rápi- 
damente qué modificaciones o mejoras se incluirían dentro del desarrollo de la aplicación. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

FIgura 5 Definición de la idea de negocio. 
Nota. Fuente: Elaboración propia 
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1.4.6. Testear 

 
Para esta etapa se dió a conocer el modelo de la aplicación propuesto anteriormente 

a un grupo de 5 personas, las cuales cumplieran con las características del grupo objetivo 
planteado (mujeres de 18 a 40 años, que se encuentren constantemente interactuando 
con las diferentes plataformas digitales, amantes de las nuevas tendencias de moda y fieles 
a su estilo). Adicionalmente, para los criterios de selección se tuvo en cuenta que las 
usuarias participantes en algún momento hubieran realizado alguna compra de ropa 
femenina por internet, esto con el fin de que sus respuestas estuvieran acordes a lo que 
esperaban encontrar dentro del aplicativo, incluso comprobar el grado de usabilidad que 
tendría la interfaz de la aplicación. 

 
Para la realización de esta prueba se generaron una serie de preguntas enfocadas los 

siguientes ámbitos: 
 

• Contenido: en este aspecto se determina la calidad que le asigna el usuario a 
los contenidos, además de entender si la forma en la que están presentados 
permite al usuario tener una idea concreta de la información proporcionada 
a través de la aplicación. 

• Navegación: las preguntas propuestas para esta sección permiten establecer 
si la forma de organizar la información dentro de la plataforma es la 
adecuada, teniendo en cuenta la experiencia, los conocimientos y las 
expectativas que tenga la usuaria. 

• Gráfica web: para esta sección las preguntas se realizaron con el objetivo de 
iden- tificar si la información gráfica presentada a través de las diferentes 
pantallas de la aplicación, les serviría de ayuda al momento de navegar. 

• Búsqueda: las preguntas de esta sección se enfocaron en verificar si el sistema 
de búsqueda propuesto en la aplicación cubre las necesidades de acceso a 
información que podría tener la usuaria. 

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

 
1.5. Resultados de testeo 
 
La prueba de testeo se realizó a 5 usuarias con las características del grupo objetivo 

planteado en la fase Definir. Gracias a esta encuesta se logró identificar que el proceso 
de navegación de la plataforma ejecutado por el usuario es entendible, sin embargo, 
algunas de las personas encuestadas indicaron que es necesario realizar algunas 
modificaciones y ajustes respecto a la información que se encuentra dentro de la 
aplicación, ya que no es muy completa y genera confusión en el usuario al no saber de 
qué se trata. Además, indicaron que los iconos no eran lo suficientemente claros, por lo 
cual se deben reforzar para que sean reconocibles y explicativos al momento de continuar 
con el proceso de compra. A partir del testeo se pudo concluir que el diseño era agradable 
a la vista de las usuarias, la navegabilidad era clara para la mayoría de ellas, y la calificación 
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que se le dió a la aplicación en general por parte de las encuestadas fue positiva. 
 
1.5.1. Modelo de negocio 
 
Size U App se planteó inicialmente con base en el modelo Canvas, el cual según 

Ferreira Herrera “fue creado con el fin de establecer una relación lógica entre cada uno 
de los componentes de la organización y todos los factores que influyen para que tenga 
o no éxito”. Este modelo permite tener una visualización óptima de la idea que se tiene 
para el emprendimiento desde los aspectos financieros, el cliente y lo referente a la 
infraestructura del proyecto de negocio, de modo que esto permitirá un planteamiento 
de objetivos claros para Size U Appen la ciudad de Bogotá. 

Según el planteamiento realizado bajo el modelo Canvas, Size U App tendrá como 
único canal de ventas una aplicación móvil, la cual permitirá obtener múltiples benefi- 
cios tanto para los clientes como para las marcas. Gracias a la implementación de esta 
plataforma digital no solo se generará una mayor visibilidad de los productos de los 
proveedores, sino que también se fortalecerá la relación con el usuario, ya que a través 
de la aplicación es posible mantener una la interacción constante entre la marca y el 
consumidor. Adicionalmente, favorece la creación de una experiencia de compra opti- 
mizada, pues la aplicación cuenta con funciones específicas para facilitar el proceso de 
compra y generar mayor seguridad en el usuario. Por ende, Size U App funcionará como 
un e-commerce, en donde se va a encontrar gran variedad de marcas nacionales que sean 
parte del sector de la moda, aunque estará enfocada exclusivamente en las mujeres. 

 

1.5.2. Segmentos del Mercado 

 

 

 
Size U App generará ingresos por medio de la venta de paquetes a las empresas que 

deseen ingresar sus productos a la aplicación, sin embargo, la aplicación también está 

FIgura 7 Prototipo de la aplicación. Nota. Fuente: Tomado de Marketeros Latam 
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dirigida a las usuarias que realicen compras en línea. Es por esto que Size U App maneja 
dos segmentos, el primero es el de marcas y el segundo el del usuario a quien van dirigidas 
las campañas como tal. 

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

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

 

1.5.3. Propuesta de valor 

 
Size U App es la mejor experiencia de compra en ropa femenina, debido a que es un 

e-commerce que funciona por medio de una aplicación que permite encontrar la talla 
adecuada teniendo en cuenta la figura de cada usuaria. Esto se da gracias a la 
implementación de un probador virtual que brinda la posibilidad a las mujeres de adquirir 
prendas que les van a dar confianza en sí mismas. 
 

1.5.4. Canales 

 
Para brindar la información a los usuarios y generar interacción con estos se realizarán 

campañas por medio de redes sociales, para el contacto con las marcas se manejará el 
email-marketing, y para la realización de las ventas se usará únicamente la aplicación. En 
cuanto al recibimiento del paquete se tendrá dos opciones, si la marca cuenta con un 
establecimiento físico el cliente podrá reclamar personalmente su compra o si este lo 
desea enviarla directamente hasta su casa. 

 

1.5.5. Relación con cliente 

 
Para mantener una interacción continua con el cliente se realizarán dinámicas y 

constantes publicaciones principalmente en la red social Instagram, esto con el fin de 
incentivar el contacto con las consumidoras, entender más a fondo sus necesidades a la 
hora de comprar ropa, mejorar la aplicación y crear una comunidad con el paso del 
tiempo. 
 

1.5.6. Fuentes de ingreso 

 
Como se mencionó anteriormente, la principal fuente de ingreso será la venta de 

paquetes para las marcas que deseen ingresar sus productos en la aplicación, de manera 
que se manejará una variedad de paquetes en donde el precio aumentará dependiendo de 
la cantidad de productos que deseen ofertar, adicionalmente, se obtendrá una comisión 
por cada venta que se realice por medio de la aplicación. 
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1.5.7. Recursos clave 
 
Uno de los principales recursos necesarios para Size U App es la plataforma tecno- 

lógica, su estructura y diseño, por lo tanto, los diseñadores web serán los encargados de 
la parte visual y estética de la aplicación, asimismo se requiere de un servidor con alta 
capacidad y una interfaz fácil de usar que permita mejorar la experiencia de compra. 
Dentro de los recursos clave también se encuentran las marcas aliadas, las cuales son la 
fuente principal de nuestra oferta de valor. 

 
 
1.5.8. Actividades clave 

 

• Crear la aplicación completamente funcional. 

• Establecer alianzas con las marcas para poder funcionar como intermediarios. 

•  Generar actividades de marketing y ventas. 
 

1.5.9. Socios clave 

 
Alianzas estratégicas con marcas colombianas pequeñas o medianas que manejen 

prendas en tendencia y una variedad de tallas. 
 

1.5.10. Estructuras de costos 

 
La estructura está determinada por las actividades y recursos necesarios para la 

prestación del servicio y el cumplimiento de los objetivos planteados, lo cual permite 
tener un mejor cálculo de los costos tanto fijos como variables. En el caso de Size U App 
los costos variables a tener en cuenta son: 

 
1. Infraestructura tecnológica. 
2. Actividades de Marketing. 
3. Logística y distribución. 
 
Dentro de los costos fijos se plantearon los pagos de: arriendo de la oficina, servicios, 

nómina, entre otros. 
 

1.6. Resultados 

 
Mediante las diferentes herramientas de investigación que se utilizaron se logró deter- 

minar las necesidades que tienen las mujeres a la hora de adquirir prendas, por lo cual se 
buscó dar solución a esta problemática y así facilitar la compra de vestimenta femenina. 
Además, se tuvo un acercamiento inicial con el grupo objetivo en donde se conoció la 
perspectiva de las entrevistadas frente al prototipo de la aplicación, y finalmente con base 
en el modelo Canvas se pudo establecer el modelo de negocio de la empresa Size U App, 
teniendo en cuenta los resultados obtenidos. 
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1.7. Conclusiones 

 
La creación de negocios digitales ha obtenido un crecimiento considerable en los úl- 

timos años, es por esto que cada vez más empresas optan por enfocar sus recursos a 
plataformas virtuales. Este sistema tecnológico les permite ofrecer mayor innovación, 
razón por la cual las compañías se adaptan a la actualidad y se esfuerzan por brindar 
nuevos productos y servicios. En este sentido Size U App busca generar un factor di- 
ferencial respecto a las aplicaciones de moda ya existentes en el mercado, para ello es 
importante entender cuáles son las necesidades reales y actuales del grupo objetivo. 

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

En el proceso de investigación se desarrolló un plan de acción para Size U App, en el 
cual se identificó que generar una aplicación móvil requiere una interfaz práctica y de 
fácil usabilidad para el usuario, por ejemplo, Jackob Nielsen define el término usabilidad 
en 5 atributos, tales como: facilidad de aprendizaje, eficiencia, memorabilidad, errores y 
satisfacción. Por otro lado, la aplicación Size U App requiere una mejora en la calidad del 
producto de su software para lograr cumplir con los atributos establecidos en el 
planteamiento inicial y generar una experiencia diferencial en el proceso de compra. 

Para concluir, se debe tener en cuenta que realizar el software del probador virtual 
puede llegar a ser dificultoso, en vista de que es un atributo que no se ve comúnmente 
en las aplicaciones colombianas. De manera que para desarrollar de forma exitosa la 
plataforma es importante la contratación de ingenieros de sistemas que cuenten con el 
conocimiento preciso para la creación del probador virtual. 
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CAPÍTULO 2 

Prácticas de Consumo Responsable en Jefes del Hogar del Estrato 3 

en la Ciudad de Bogotá 

Responsible Consumption Practices in Household Heads of Stratum 

3 in the City of Bogotá 

 
Fabián Arley Ninco Hernández 4 

 Catalina Lanzziano Rincón 5 
Diana Carolina Pinzón Rossi 6 

 

2.1 Resumen 

 
Actualmente distintas organizaciones se han encargado de informar y orientar las 

prácticas de consumo responsable dentro del hogar, sin embargo, no ha sido suficiente, 
ya que las personas tienden a tener conductas de hiperconsumismo en el interior de la 
vivienda, lo cual afecta directamente al medio ambiente y la desigualdad social. Por lo 
tanto, la investigación tuvo como objetivo principal comprender las prácticas de 
consumo responsable según el nivel educativo de los jefes de hogar del de Bogotá. Esta 
se llevó a cabo mediante un estudio cuantitativo, en donde se aplicó el análisis 
correlacional bivariado, de modo que se realizó un análisis en torno a la caracteri- zación 
del segmento y sus prácticas de consumo alrededor de las dimensiones del modelo de 
sostenibilidad. Además, se evidenció que de las 3 dimensiones que tienen relación con el 
modelo sostenible, el nivel educativo influye significativamente en el comportamiento de 
los consumidores, aun así se considera necesario estudiar grupos homogéneos en la 
ciudad por nivel de educación frente a las nuevas prácticas de consumo responsable. 

 
Palabras clave: Consumo responsable, responsabilidad social, bienestar, hogar, com- 

portamiento. 
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2.2. Abstract 

 
Currently, different organizations have been in charge of informing and guiding res- 

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

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

vior. 
 

2.3. Introducción 

 
Organizaciones como la UNICEF y el Programa de las Naciones Unidas para el De- 

sarrollo P.N.U.D., 2019 buscan la estandarización del concepto de consumo responsable 
en el mundo, esto con el fin de lograr una mejor calidad de vida para toda la población. 
Es por ello que en 2015 las Naciones Unidas plantearon la agenda 2030, de la cual hacen 
parte los 17 objetivos de desarrollo sostenible ver  FIgura 8, con el objetivo de establecer 
un marco integrado para la sostenibilidad a través de retos propuestos por los gobiernos 
mundiales. 
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FIgura 8 Objetivos de Desarrollo Sostenible. Nota. Fuente: ODS (2019) 

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) son adaptados por cada país depen- 
diendo de sus necesidades actuales, ya sean dificultades o desabastecimientos. Se pre- 
sentan con el fin de solucionar problemáticas a nivel mundial, en donde todos los países 
puedan tener un desarrollo sostenible, el cual les permita enfrentar desafíos en torno a el 
calentamiento global, pobreza, hambre, entre otros (ODS, 2019). Este marco representa- 
tivo de ODS se encuentra aprobado por 193 países y está enfocado en la implementación 
de acciones sostenibles que cumplan con cada uno de los desafíos planteados anterior- 
mente, debido a que están interconectados, es decir, la afectación de uno transformaría a 
otro. Asimismo, el objetivo de desarrollo sostenible número 12 se centra en un cambio 
en la metodología del uso de los recursos y modifica a su vez las ideas de negocio que se 
planteen en pro del bienestar común. Este se rige bajo las cifras presentadas por el 
Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (2019) generando el conocimiento 
necesario a fin de estructurar un mejor futuro ver FIgura 9. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

FIgura 9 Problemáticas asociadas al consumo responsable de acuerdo con la 
ONU. 
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Teniendo en cuenta los problemas sociales y económicos que abarcan el objetivo 12 

denominado como “Producción y consumo responsables”, se determina que el consumo 
y la producción sostenible se centran en el uso adecuado de la energía y los recursos, 
buscando que el medio ambiente no se vea afectado por estas prácticas y por ende, 
mejorar el acceso a los servicios básicos. Cumplir con esto facilita una mejor calidad de 
vida para todos, además, ayuda a lograr mejoras ambientales y sociales dentro de un 
planeta más sano y menos desigual. 

En este sentido, el consumo responsable en los últimos cinco años ha tomado gran 
impulso gracias a que distintas organizaciones como el unk Pacto Mundial de las 
Naciones Unidas (2019), tienen como objetivo principal la creación de empresas 
sostenibles, las cuales contribuyan a mejorar el mundo, adicionalmente busca llegar a 
diversas entidades de cada país para que estas adopten sus diez principios ver  FIgura 10 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

FIgura 10 Figura 2.3: Diez principios para organizaciones orientadas al pacto 
mundial. Nota. Fuente: elaboración propia con base en el Pacto Mundial de las 

Naciones Unidas (2015). 
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Con base en lo anterior, se puede observar cómo estos 10 principios buscan a tra- vés 

de las empresas fomentar en gran parte los ideales de los 17 ODS, garantizando el 
bienestar del ser humano y su entorno. Cabe aclarar que esto se logra de una manera 
individual, ya que cada país tiene sus propios retos y opta por las mejores soluciones a 
ellos. Dentro del contexto colombiano se encuentra la búsqueda de la optimización de 
los recursos naturales del país para generar un desarrollo económico a través de la 
“Política de Crecimiento Verde” (2018), que promueve la agenda 2030, es decir, aumentar 
la pro- ductividad y competitividad del país usando adecuadamente los recursos naturales. 
Esta política se enmarca en el Consejo Nacional de Política Económica y Social 
(CONPES) Nº 3934, la cual mantiene el incremento del crecimiento económico que 
necesita el país desarrollado en el período 2018-2030. 

 
Teniendo en cuenta estas políticas, el Departamento de Planeación se encarga de 

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

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

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

Por ende, es fundamental influir en la conciencia que tienen estos consumidores, pues 
se piensa que los pequeños actos o acciones individuales no cuentan, pero la verdad es 
que realmente suman en un país en el cual el consumo crece diariamente. Por esta razón 
es importante saber de dónde viene el producto, cómo lo hacen, que utilizan y 
preguntarse si en realidad se necesita, ese debería ser el interrogante de cada día [Campbell 
and Camacho, 1998]. De acuerdo con Anzola, el mayor gasto de ingresos se ve reflejado 
en la canasta familiar, la cual está compuesta por diferentes categorías en la Tabla 4 
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Tabla 4 Gastos en la canasta familiar Fuente Elaboración propia 

Familias de productos % 

Salud 55.750 

Bebidas alcohólicas y tabaco 68.536 

Muebles y artículos para el hogar 71.999 

Recreación y cultura 72.016 

Información y comunicación 85.994 

Prendas de vestir y calzado 109.043 

Restaurantes y hoteles 195.976 

Transporte 200.078 

Educación 252.473 

Bienes y servicios diversos 277.807 

Alimentos y bebidas no alcohólicas 326.416 

Vivienda y servicios públicos domiciliarios 581.103 

 

Familias de productos % 

Salud 55.750 

Bebidas alcohólicas y tabaco 68.536 

Muebles y artículos para el hogar 71.999 

Recreación y cultura 72.016 

Información y comunicación 85.994 

Prendas de vestir y calzado 109.043 

Restaurantes y hoteles 195.976 

Transporte 200.078 

Educación 252.473 

Bienes y servicios diversos 277.807 

Alimentos y bebidas no alcohólicas 326.416 

Vivienda y servicios públicos 
domiciliarios 581.103 

Familias de productos % 

Salud 55.750 

Bebidas alcohólicas y tabaco 68.536 

Muebles y artículos para el hogar 71.999 

Recreación y cultura 72.016 

Información y comunicación 85.994 
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Prendas de vestir y calzado 109.043 

Restaurantes y hoteles 195.976 

Transporte 200.078 

Educación 252.473 

Bienes y servicios diversos 277.807 

Alimentos y bebidas no alcohólicas 326.416 

Vivienda y servicios públicos domiciliarios 581.103 

 

 
La tabla anterior demuestra las categorías que más han generado compras en la 

sociedad colombiana durante los últimos años, por lo cual se consideró necesario definir 
la percepción de los gastos de los hogares en estas clases específicas y analizar qué tan 
consumidores responsables son. Para ello se realizó una investigación de tipo descriptiva 
y cuantitativa, junto con un trabajo de campo, en donde se aplicó una encuesta a distintos 
jefes de hogar estrato 3, sobre una muestra representativa de 385 hogares distribuidos 
dentro de las 20 localidades de la capital. 

Con respecto a la estratificación de la ciudad de Bogotá, se debe tener en cuenta que 
en 2018 la Secretaria Distrital de Planeación en convenio con el D.A.N.E. realizó una 
nueva estratificación y con base en los resultados arrojados, se evidenció que la mayor 
parte de la población reside en estratos 2 y 3, ya que estos están compuestos por zonas 
entre 11.976 y 15.626 manzanas (Secretaria Distrital de Planeación, 2018). 

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

En consecuencia, se estableció al estrato 3 como grupo objetivo potencial en la 
investigación, debido a que facilitó analizar las prácticas de consumo, se encontraba 
presente mayoritariamente dentro de la capital y permitió entender tanto el contexto bajo 
el cual se mueven en la actualidad como las conductas que se generan en el hogar 
dependiendo del nivel educativo de cada jefe de hogar. El propósito principal era 
identificar qué tan conscientes o inconscientes son respecto al consumo responsable, 
desde las dimensiones económicas, ecológicas y sociales. 

En este sentido, la pregunta de investigación que se planteó fue la siguiente: ¿Cómo 
son las prácticas de consumo responsable en jefes de hogar estrato 3 de Bogotá? Con- 
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forme a esto, el objetivo de la investigación se enfocó en comprender las prácticas de 
consumo responsable de este grupo en particular, para lo cual se analizó la importancia 
del consumo responsable y su impacto en las prácticas de consumo en el hogar, asimismo 
se reconocieron las rutinas asociadas al consumo responsable de esta población. 

 

2.4 Marco Teórico 

 

2.4.1.  Responsabilidad social 

 
Freeman [2010] plantea la teoría llamada “los grupos implicados” o teoría de los 

“Stakeholders”, dentro de la cual la empresa debe guiarse según sus objetivos y atender 
no solo a los accionistas, sino a todos los individuos involucrados (stakeholders) y 
afectados por la actividad de la empresa. Algo similar mencionan Johnson et al. [2005], 
quienes definen la responsabilidad social de la organización como las prácticas concretas 
con las que la organización supera las obligaciones mínimas que tiene respecto a sus 
stakeholder. 

Por otro lado, Garriga and Melé [2004] realizan la clasificación de 4 teorías, que son: 
teoría instrumental, en la cual se evidencia que la empresa es un instrumento para crear 
riqueza y las actividades sociales logran resultados económicos, en segundo lugar la teoría 
política, en esta se ve que la empresa usa su poder en la sociedad responsablemente, luego 
la teoría integradora, en donde la organización se enfoca en satisfacer las demandas 
sociales y por último, la teoría ética que se basa en la responsabilidad ética de las 
corporaciones con la sociedad. 

De esta forma, Carroll et al. [1991] establece 4 tipos de responsabilidad (ver figura 12) 
para poder definir el concepto de Responsabilidad Social Corporativa (RSC), esto 
mediante una pirámide donde se relacionan aspectos como planeta, empresa y personas, 
que contribuyen al mejoramiento social, económico y ambiental. En este sentido Carroll 
et al. [1991] sostiene que “la responsabilidad social de la empresa implica el deber de 
obtener un beneficio, obedecer la ley, ser ético y ser un buen ciudadano”. 
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2.4.2 Consumo responsible 

 
Actualmente la sociedad está basada en el consumismo, acostumbrada a comprar y 

desechar, donde no se considera el impacto ambiental de los productos adquiridos, su 
proceso de producción, transporte o distribución. Es por esto que se busca educar a la 
población con el fin de construir un mundo sostenible, equilibrado y saludable que 
permita una mejora en la calidad de vida Nubia-Arias [2016] Hoy en día, el consumidor 
y el consumo responsable se pueden entender como un conjunto de características que 
enmarcan prácticas individuales. Por lo que el consumidor responsable es un individuo 
consciente de sus hábitos de consumo, el cual conoce y puede exigir sus derechos como 
consumidor, lo que lo lleva a optar artículos que tengan un menor impacto negativo en 
la sociedad, el medio ambiente y los animales Díaz Carmona [2011] 

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

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

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

Según Iglesias [2009], el consumo responsable se puede sintetizar en tres ámbitos para 
aterrizar su amplitud, en vista de que se pueden llevar a la práctica a través de distintas 
estrategias o actividades; estos ámbitos son el consumo económico, ecológico y social. 
El primer ámbito hace referencia a la elección de un producto o de consumirlo, este se 
centra en los valores que sobresalen dentro de las variantes que determinan el momento 

FIgura 11 Pirámide de responsabilidades. Nota. Fuente: Carroll et al. [1991] 
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de la verdad, en donde se busca conseguir un equilibrio entre una reducción de consumo, 
el crecimiento económico y el bienestar/felicidad. En cuanto a el consumo ecológico, 
este lleva en sí las famosas “erres” de los ecologistas: reducir, reutilizar, reciclar, repensar 
y rediseñar. Sin embargo, no está orientado solo a esta práctica, sino también a la 
agricultura y ganadería sostenible, auto cultivos, producción artesanal, entre muchas 
otras. Por último el consumo social, el cual hace mención al comercio justo, es decir, las 
condiciones laborales y relaciones sociales en las que se ha generado un producto. Se 
trata de pagar lo justo por un trabajo realizado tanto a personas extranjeras como locales, 
eliminar la discriminación y potencializar alternativas sociales de integración o de orden 
económico. Teniendo en cuenta la amplitud del concepto y las posibles aplicaciones, se 
debe resaltar que el consumo responsable necesita llegar a un equilibrio de sustentabilidad 
a través de tres pilares o una trilogía entre lo ecológico, social y económico  FIgura 12.
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4 TÍTULO DEL CAPÍTULO 
 
 

 
 
 
 
 

De acuerdo con la figura anterior, el pilar ecológico se basa en el equilibrio entre las 
actividades humanas y la preservación del entorno. Esta trata de no llegar al límite de 
explotación de los recursos para así evitar el agotamiento de los recursos no renovables 
o lentamente renovables, además intenta evitar la generación de residuos y emisiones 
contaminantes. En segunda instancia se encuentra el pilar social que se centra en las redes 
sociales y culturales, este busca cambiar actitudes y prácticas tanto personales como 
colectivas. Por último, el pilar económico, el cual se enfoca en incrementar la economía 
manteniendo los recursos naturales dentro de las comunidades. 

 

2.4.3 Comportamiento del consumidor responsable 

 
Estudiar el comportamiento del consumidor sirve como herramienta para identificar 

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

Actualmente se podría decir que quienes ejercen su elección de compra de manera 
consciente y acorde a lo que sería el consumo responsable son “aquellas personas que 
realizan sus compras e inversiones expresando su preocupación ambiental, aquellas que 
tienden a comprar productos más duraderos, productos creados generando un mínimo 
daño al entorno y presentados en envases reciclables” (Astead, Tagg, MacKintosh y 

FIgura 12 Trilogía de sustentabilidad. Nota. Fuente: elaboración propia 
a partir de los pilares de la sustentabilidad. 
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Eadie, 1991, p. 833). 
 

.2.5 Metodología 

Se llevó a cabo un estudio cuantitativo con análisis correlacional, este es entendido 
como la relación existente entre dos o más variables sobre un instrumento o individuo, 
la cual busca determinar el grado de vinculación entre ellas mismas Cauas (Cauas, 2006; 
Hernández-Sampieri et al. [2018]). De modo que a partir del coeficiente de correlación 
bilateral del estadístico Rho de Spearman se analizó la relación existente entre los aspec- 
tos asociados al consumo responsable en los hombres y mujeres cabezas de hogar estrato 
3 de la ciudad de Bogotá en las dimensiones ecológica, económica y social según su nivel 
educativo. 

Para ello se tomó como referencia a hombres y mujeres mayores de 18 años, cate- 
gorizados como jefes de hogar de estrato 3 de la ciudad de Bogotá y responsables de las 
compras del hogar. De esta forma la herramienta utilizada fue una encuesta, la cual estaba 
compuesta por dos partes, la primera constaba de 10 ítems, siendo variables no- minales, 
es decir, de única respuesta, esto con el fin de establecer la caracterización del segmento, 
mientras que la segunda constaba de 15 ítems clasificados en las 3 dimensiones de 
consumo (económico, ecológico y social) con respuesta en escala Likert, en donde 5 
significaba totalmente de acuerdo y 1 totalmente en desacuerdo, de acuerdo con estas se 
pretendía establecer el comportamiento asociado a las prácticas de consumo responsa- 
ble. En la Tabla 5 se observan las variables de medición y sus respectivos ítems. Cabe 
aclarar que para el tratamiento de los datos se utilizó el paquete estadístico SPSS® 25.0 
(Statistical Package for the Social Sciences). 

 
Tabla 5 Categorías de análisis. 

Dimensión Pregunta 

 
 

 
Demográfica 

Por favor indique su género 
Por favor indique en qué rango de edad se encuentra 

De acuerdo con el recibo del acueducto, ¿a qué estrato pertenece su lugar de 
residencia? 

Por favor indique en qué tipo de vivienda reside 
Por favor indique su máximo nivel educativo 

Por favor indique su ocupación principal 
Por favor indique en qué rango está su ingreso mensual por hogar 

¿Cuántas personas viven con usted en su hogar? 
¿Cuántas personas dependen de sus ingresos? 

 Prácticas asociadas al consumo responsable 

 
 
 

Consumo económico 

Siempre que lava ropa utiliza la carga completa 
Reutiliza el agua de la lavadora (o del lavado de la ropa) 

Acostumbra a lavar su carro (bicicleta o moto) en el hogar 
Toma duchas de más 5 minutos 

Cuando se cepilla los dientes deja el grifo abierto 
Durante el día enciende las luces de su hogar 

Acostumbra a tener encendido varios electrodomésticos 
Cuando sale de viaje cierra el registro del agua, luz y gas 

Consumo ecológico 
Clasifica la basura en reciclable (bolsa blanca) y no reciclable (bolsa negra) 

Dona o regala productos que ya no utiliza 

 

Consumo social 

Deforestación para la ganadería 
Deforestación para la agricultura 

Excesivo consumo de agua en la agricultura 
Producción de gas metano en la ganadería 

Erosión de la tierra por monocultivos 
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2.6 Resultados 
 
Del total de la población que hizo parte del estudio, vale la pena destacar que se 

mantuvo la proporción natural de más mujeres (51 %, n= 210) que hombres (49 %, n= 
199) en la ciudad de Bogotá, la mayoría se encontraba en un rango de edad de18 a 25 
años (40 %, n=162), con ingresos de 1 a 2 SMMLV (50 %, n=203), con un nivel 
educativo técnico-tecnológico (42 %, n=171), quienes residen en apartamento (45 %, 
n=184) con 3 personas mayoritariamente (30 % n=124) y ninguna depende de la muestra 
(36 %, n=148), y por último, su ocupación principal es ser empleado (55 %, n=224). 
Toda la población manifestó ser de estrato 3, no obstante, los datos descriptivos de esta 
población se encuentran reflejados detalladamente en la Tabla 6. 

 
Tabla 6 Caracterización de la población. 

Variable Ítem 
Frecuenci
a 
(n=409) 

Porcentaje Media Moda 

Género 
Hombre 199 51 % 204,5 210 
Mujer 210 49 %   

 

Edad 

18 - 25 años 162 40 % 81,8 18-25 
26 - 32 años 109 27 %   
33 - 40 años 65 16 %   
41 - 48 años 35 9 %   

Más de 49 años 38 9 %   

Tipo de 
Vivienda 

Apartamento 184 45 % 136,3 Apartamento 
Casa 176 43 %   

Casa conjunto 
cerrado 

49 12 %   

 

Nivel educativo 

Primaria 8 2 % 81,8 Técnico-
tecnológico 

Secundaria 85 21 %   
Técnico-

Tecnológico 
171 42 %   

Profesional 112 27 %   
Posgrado 33 8 %   

 

Ocupación 
principal 

Estudiante 94 23 % 81,8 Empleado 
Empleado 224 55 %   

Independiente 71 17 %   
Pensionado 9 2 %   

Otra 11 3 %   

 
 
Ingreso mensual 

Menos de 1 
SMMLV 

68 17 % 81,8 
Entre 1 a 2 
SMMLV 

Entre 1 a 2 
SMMLV 

203 50 %   

Entre 2 a 3 
SMMLV 

87 21 %   

Entre 3 a 4 
SMMLV 

29 7 %   

Más de 4 SMMLV 22 5 %   

 

 
Personas que 
viven con usted 

0 personas 20 5 % 58,42  
1 persona 54 13 %  3 

2 personas 93 23 %   
3 personas 124 30 %   
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en su hogar 4 personas 71 17 %   
5 personas 29 7 %   
Más de 5 personas 18 4 %   

 

 
Personas que 
dependen de 
sus ingresos 

0 personas 148 36 % 58,42  
1 persona 97 24 %  0 

2 personas 109 27 %   
3 personas 39 10 %   
4 personas 10 2 %   
5 personas 3 1 %   
Más de 5 personas 3 1 %   

 

Nota SMMLV - salarios mínimos mensuales legales vigentes. Fuente: elaboración propia. 
Dentro de la investigación se determinaron algunas rutinas asociadas al consumo 

responsable dentro del hogar, las cuales se clasificaron en 3 dimensiones. La primera hace 
referencia a el consumo económico, en donde se evaluaron las siguientes prácticas: 
cuando sale de viaje cierra el registro del agua, luz y gas (66 %, n=69), siempre que lava 
ropa utiliza la carga completa (61 %, n=249), reutiliza el agua de la lavadora (o del lavado 
de la ropa) (51 %, n=208), y toma duchas de más de 5 minutos (43 %, n=175). 

La segunda dimensión estaba enfocada en el consumo ecológico, donde se evaluaron 
diferentes prácticas, tales como: clasifica la basura en reciclable (bolsa blanca) y no 
reciclable (bolsa negra) (53 %, n=210), y dona o regala productos que ya no utiliza (54 
%, n= 261). En tercer lugar, se encuentra el consumo social, en donde se evaluó: 
deforestación para la ganadería (54 %, n=220), deforestación para la agricultura (52 %, 
n=212), y producción de gas metano en la ganadería (51 %, n=208). Cabe aclarar que las 
conductas mencionadas anteriormente fueron las más representativas dentro de cada una 
de las dimensiones. No obstante, los datos descriptivos de cada dimensión se encuentran 

reflejados en la Tabla 7.. 

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

Dimensiones Usted 
normalm

ente 

Porcentaje 

 
 

Económico 

Siempre que lava ropa utiliza la carga completa 61 % 

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

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

Toma duchas de más de 5 minutos 43 % 

Cuando se cepilla los dientes deja el grifo abierto 22 % 

Durante el día enciende las luces de su hogar 30 % 

Acostumbra a tener encendido varios electrodomésticos 36 % 

Cuando sale de viaje cierra el registro del agua, luz y gas 66 % 

Ecológico 
Clasifica la basura en reciclable (bolsa blanca) y no reciclable (bolsa 
negra) 

53 % 

Dona o regala productos que ya no utiliza 64 % 

 

Social 

Deforestación para la ganadería 54 % 

Deforestación para la agricultura 52 % 

Excesivo consumo de agua en la agricultura 50 % 

Producción de gas metano en la ganadería 51 % 

Erosión de la tierra por monocultivos 48 % 
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A partir de la correlación bilateral de Rho de Spearman se midió el grado de influencia 
del nivel educativo sobre el consumo económico a través de los siguientes 8 ítems: 
siempre que lava la ropa utiliza la carga completa, reutiliza el agua de la lavadora (o del 
lavado de la ropa), acostumbra a lavar su carro (bicicleta o moto) en el hogar, toma duchas 
de más de 5 minutos, cuando se cepilla los dientes deja el grifo abierto, durante el día 
enciende las luces de su hogar, acostumbra tener encendidos varios electrodomésticos y 
cuando sale de viaje cierra el registro del agua, luz y gas. 

 
En la tabla 2.5 se observa que el nivel educativo influye de manera lineal, 

estadísticamente significativa y moderada. Incluso, según la variable es directa e 
indirectamente proporcional al consumo económico en los hogares estrato 3. A su vez 
se evidenció que la variable “Nivel educativo” junto con “durante el día enciende las luces 
de su hogar” (rS=0.003, p<-0.145), “cuando se cepilla los dientes deja el grifo abierto” 
(rS=0.036, p<-0.104) y “acostumbra a lavar su carro (bicicleta o moto) en el hogar” 
(rS=0.006, p<-0.136), son parte de una correlación media negativa. Por ende, se logró 
deducir que entre mayor sea el nivel educativo, las personas tendrán mayor conciencia 
frente al aho rro de los servicios básicos, en vista de que ellos mismos no lavan su medio 
de transporte, no dejan el grifo abierto mientras se cepillan los dientes y no encienden las 
luces de su hogar durante el día. Sin embargo, se evidenció que entre mayor nivel 
educativo, menor conciencia se tiene sobre lavar la ropa con la carga completa (rS=0.034, 
p<0.105). 

Para poder entender los hábitos de la muestra estudiada fue necesario analizar 
la correlación entre los ítems de consumo económico, en donde se encuentran las 
correla- ciones significativas, tales como: durante el día enciende las luces y 
acostumbra lavar su carro (rS=0.000, p<0.306), cuando se cepilla los dientes deja el 
grifo abierto (rS=0.000, p<0.322), acostumbra lavar su carro y cuando se cepilla los 
dientes deja el grifo abierto (rS=0.000, p<0.327), acostumbra tener encendidos 
varios electrodomésticos (rS=0.000, p<0.255), durante el día enciende las luces de 
su hogar y cuando se cepilla los dientes deja el grifo abierto (rS=0.000, p<0.322). 
Dado lo anterior, se evidencia que existe una correlación media positiva, en la cual 
se observa que el ahorro del agua es directamen- te proporcional al ahorro de luz, 
es decir, que las personas que tienden a malgastar el servicio de luz también 
malgastan el servicio del agua. Este factor se debe tener muy en cuenta, ya que el 
desperdicio de los recursos supone un riesgo a futuro sin distinción de nivel 
educativo ver Tabla 8. 

 
Tabla 8 Resultados estadísticos de asociación entre el nivel de educación y el consumo económico en los 
jefes de hogar estrato 3 en la ciudad de Bogotá 

Variable              Ítem Frecuencia Porcentaje7 Media Moda 

                                                           
7 El porcentaje es la suma entre las respuestas de “totalmente de acuerdo” y “de 
acuerdo”. 
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(n=409) 

Género 

Hombre   199       51%  204,5  210  

Mujer   210        49%     

Edad 

18 - 25 años   162        40%  81,8  18-25  

26 - 32 años   109       27%   

33 - 40 años     65       16%   

41 - 48 años     35         9%   

Más de 49 años     38         9%     

Tipo de 

Vivienda 

Apartamento 
  184        45%  136,3 

 Aparta

mento 

Casa   176        43%   

Casa conjunto 

cerrado     49        12%     

Nivel 

educativo 

Primaria      8         2%  81,8 

 Técnic

o-

tecnoló

gico  

Secundaria    85       21%   

Técnico-

Tecnológico  171       42%   

Profesional  112       27%   

Posgrado    33        8%     

Ocupación 

principal 

Estudiante   94        23%   81,8 
Emplea

do  

Empleado 224        55%   

Independiente   71      17%   

Pensionado    9        2%   

Otra   11        3%     

Ingreso Menos de 1 
 68  17%  81,8  

Entre 1 



Investigación en marketing: consumo, tecnología y sociedad. 

34 

mensual SMMLV a 2  

SMMLV

  

Entre 1 a 2 SMMLV 203        50%   

Entre 2 a 3 SMMLV   87        21%   

Entre 3 a 4 SMMLV   29         7%   

Más de 4 SMMLV   22         5%     

Personas que 

viven con 

usted en su 

hogar 

0 personas   20         5%  58,42   

1 persona   54        13%  3 

2 personas   93        23%   

3 personas 124        30%   

4 personas 71        17%   

5 personas 29          7%   

Más de 5 personas  18           4%     

Personas 

que 

dependen de 

sus ingresos 

0 personas  148         36%  58,42   

1 persona 97         24%          0 

2 personas 109         27%   

3 personas 39         10%   

4 personas 10           2%   

5 personas 3           1%   

Más de 5 personas  3            1%     

 

 
Nota. **. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). *. La correlación es 
significativa en el nivel 0.05 (bilateral). 
Fuente: elaboración propia. 
 
En la tabla 7 se midió el grado de influencia del nivel educativo sobre el consumo 
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ecológico a través de 2 ítems: clasifica la basura en reciclable (bolsa blanca) y no reciclable 
(bolsa negra) (rS=0.012, p<0.124); y dona o regala productos que ya no utiliza (rS=0.036, 
p<0.104). Esta resultó lineal, estadísticamente significativa, moderada y directamente 
proporcional, por lo que se entiende que a mayor nivel educativo, más habitual será la 
clasificación de basura dentro del hogar y la donación de productos que ya no se utilizan. 
De igual manera se midió la correlación entre estos dos ítems (rS=0.000, p<0.292), la 
cual resultó como significativa, moderada y directamente proporcional. 
 
Tabla 9 Resultados estadísticos de asociación entre el nivel de educación y el consumo ecológico en los 

jefes de hogar estrato 3 de la ciudad de Bogotá. 

 
 

Nota. **. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).  
*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral). 
 
En la tabla 8 se midió el grado de influencia del nivel educativo sobre lo social a través 

de los siguientes 5 ítems: deforestación para la ganadería (rS=0.042, p<0.100); 
deforestación para la agricultura (rS=0.017, p<0.118); excesivo consumo de agua en la 
agricultura (rS=0.045, p<0.099); erosión de la tierra por monocultivos (rS=0.044, 
p<0.100); y producción de gas metano en la ganadería (rS=0.004, p<0.141). Esto repre- 
sentó una correlación lineal, estadísticamente significativa, débil y directamente propor- 
cional, lo cual significa que a pesar de que el nivel educativo influye sobre lo social, este 
no es significativo a la hora de tomar decisiones sobre el consumo. 

Adicionalmente se evidenció una correlación positiva muy fuerte entre las variables 
de consumo social, dentro de las cuales se encuentran: deforestación para la agricultura 
y deforestación para la ganadería (rS=0.000, p<0.0.739); producción de gas metano en la 
ganadería y erosión de la tierra por monocultivos (rS=0.000, p<0.678); excesivo con- 
sumo de agua en la agricultura y deforestación para la agricultura (rS=0.000, p<0.653); 
erosión de la tierra por monocultivos y deforestación para la agricultura (rS=0.000, 
p<0.646). Con base en lo anterior, se puede deducir que existe mayor conciencia social 
entre variables que ejercen actividades similares en un entorno rural que inciden en el 
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ecosistema. 
 

Tabla 10 Resultados estadísticos de asociación entre el nivel de educación y el consumo social en los 
jefes de hogar estrato 3 de la ciudad de Bogotá. 

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

 
Estas correlaciones fueron planteadas con el fin de determinar el nivel de significancia 

entre las variables estudiadas, por lo cual se puede inferir que los resultados de las 3 di- 
mensiones (social, económico y ecológico) pueden ser influenciadas por el nivel 
educativo de los jefes de hogar estrato 3 de Bogotá. 

 
2.7 Conclusiones 
 
Se suele hablar de las empresas, entidades públicas y privadas como las responsables 

de problemáticas sociales y ambientales. Estas deben tener en cuenta aspectos como la 
responsabilidad social empresarial, la cual se encarga de obligar legalmente a los 
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individuos de la comunidad a preservar las condiciones de su entorno y a cuidar los 
derechos humanos. Sin embargo, cabe aclarar que la responsabilidad social no solo se 
debe enmarcar dentro de una organización empresarial, sino también dentro de una 
organización familiar, ya que esta se considera como la base de la sociedad, con la cual se 
puede forjar la responsabilidad social individual. Esta última se define como una 
conducta ética y moral que va más allá de obligaciones legales con sí mismo y su entorno, 
en otras palabras, se relaciona con la actitud en el hogar, con la familia, amigos, ambiente 
y otros contextos. 

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

Con base en los resultados obtenidos se evidenció que, desde la parte social, la po- 
blación se mostraba consciente, en vista de que reconocen que existen prácticas que 
afectan directamente su día a día, sin embargo, también se presentaron altos porcentajes 
en los niveles de indiferencia frente a cómo afectan estas acciones en aspectos como: la 
deforestación para ganadería, agricultura, excesivo consumo de agua, producción de gas 
metano o erosión de la tierra en su vida cotidiana. En este sentido, las prácticas de con- 
sumo responsable (dentro de la dimensión ecológica y económica) no son consecuentes 
en muchas de sus acciones entre sí, ya que se pudo encontrar que, así como reutilizaban 
el agua de la lavadora estaban tomando duchas largas, de modo que el ahorro de agua no 
se considera notorio en el hogar. 

Mediante los resultados se observó que el nivel educativo sí influye significativamente 
en las prácticas de consumo de los jefes de hogar estrato 3 dependiendo de la dimensión, 
tanto en la económica como en la ecológica, las cuales tienen un grado de correlación 
moderada. Por ende, se puede deducir que, según el nivel educativo, las personas tienden 
a ser más conscientes de su consumo en el hogar y a practicar acciones positivas hacia 
sus desechos, tales como basura y productos que ya no utilizan. No obstante, en lo social 
se observa una correlación débil, la cual se puede asociar a la falta de conciencia respecto 
a cómo las acciones en el hogar pueden afectar el entorno no solo en el que se encuentran 
en su cotidianidad, sino también en zonas de producción, como por ejemplo el campo. 
Por otro lado, se evidenció que existe una influencia significativa donde el nivel educativo 
influye sobre la percepción de estas actividades, lo que se explica en la correlación entre 
variables de la misma dimensión. 

 
Además, se demostró que persiste la necesidad de aumentar la 

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

 
Este capítulo del libro aborda desde diferentes posturas teóricas cómo el mercadeo 

social transforma las realidades del entorno, asimismo da respuesta a qué tipo de herra- 
mientas de gestión innovan el desarrollo, el cambio de comportamiento y las condiciones 
de calidad de vida en las comunidades. La pesquisa inicia con una revisión documental 
mediante los motores de búsqueda: Google académico, Proquest, Ebsco, Redalyc, Dial- 
net, Springer y Scielo. Donde se evidencia cómo las organizaciones potencian su imagen 
frente a los grupos de interés y cómo hacer posible el cumplimiento de los objetivos de 
desarrollo sostenible. Esta práctica a su vez se relaciona con la responsabilidad social 
empresarial donde la organización adopta políticas en pro del bienestar de los empleados, 
los stakeholders y la región de influencia, generando una reputación sólida y positiva. Los 
beneficios del mercadeo social les permiten a las empresas incursionar en nuevos merca- 
dos y obtener nuevas oportunidades de negocios, lo cual desarrolla en las organizaciones 
una nueva cultura diferenciada de sus productos y servicios orientados a la innovación, 
competitividad, productividad, sostenibilidad y cuidados del medio ambiente. 

 
 Palabras Clave: Mercadeo social, herramientas de gestión, responsabilidad social 
empresarial, gestión organizacional 
 
 
 
 

3.2. Abstract 

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

 

3.3.  Introducción 

 
Las organizaciones con el ánimo de potenciar su imagen, aumentar la productividad 

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

El Marketing está inmerso en un sistema de mercado en el cual su interés es la 

productividad económica y la igualdad social dentro de este sistema, para ello 

evalúa los efectos del MS en el cambio de comportamiento (eficiencia y eficacia) 

y su proceso (equidad y sostenibilidad), pero sus consecuencias pueden ser 

inequitativas e injustas y puede empoderar al consumidor sin lograr una 

transformación social justa y equitativa. (p. 3)11 

De acuerdo con? el mercadeo social en las organizaciones es considerado como una 
estrategia, la cual parte de una visión social integradora que promueve la comunicación 
efectiva e imagen de una empresa con sentido de pertenencia y compromiso con los 
grupos de interés, incentivando así la creación de programas (p. 298). En este orden de 
ideas, en la pesquisa se encontraron campañas orientadas al cuidado del medio ambiente, 
cultura del reciclaje, iniciativas de compras conscientes, uso adecuado y sostenible de 
energías renovables. 

Según French and Russell-Bennett [2015] las organizaciones se centran en la crea- 
ción de valor social, de modo que mediante estas campañas se fidelizan las relaciones y 
se crean ofertas sociales, las cuales resultan influenciando el comportamiento de las 

                                                           
11 La gestión asentada sobre bases éticas puede denominarse gestión social, es decir, cuando la práctica del 

gestor se basa en actitudes que tienen como objetivo el bienestar colectivo, entendiendo que el espacio 
físico necesita preservarse, y los recursos humanos y materiales deben utilizarse de forma ética y 
responsable. 
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personas y promoviendo un cambio social positivo. Estas iniciativas fomentan una vi- da 
más saludable, por lo cual se implementan con el propósito de crear conciencia con 
respecto a la salud de los individuos, cambios en sus rutinas, conductas y pensamientos 
Fernández Lorenzo et al. [2017]. 

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

La sociedad tiene una creciente percepción negativa del marketing y sus 

profesionales, debido a que la prioridad actual del marketing es proporcionar 

eficacia a las empresas que maximizan su beneficio económico-financiero. Hoy, 

las prácticas del marketing son calificadas por los ciudadanos de abusivas y 

engañosas, y con ello el marketing se ha alejado de sus orígenes de propuestas 

socialmente revolucionarias. (p. 201) 

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

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

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

Por otro lado, Etkin (2007) afirma que en la gerencia social se incluyen los programas 
de inclusión laboral, de formación y de acompañamiento a persona de bajos recursos, en 
vista de que también son actividades de impacto social que buscan contribuir al objetivo 
de acabar con la pobreza propuesto por la ONU. Todas estas estrategias sociales de las 
organizaciones les permiten fidelizar sus clientes y por ende, aumentar sus ventas, ya que 
ellos prefieren marcas socialmente responsables12. 

                                                           
12 Etkin (2007) afirma que: La gerencia social se refiere a modelos de organización, formas de gestión y 

políticas de dirección cuyo objetivo es el desarrollo sostenible basado en principios de equidad, valores 
éticos y responsabilidad social en sus relaciones con la comunidad. Es un sistema de ideas que involucra los 
fines y necesidades del conjunto de actores internos y externos, no una forma de atender los intereses de 
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Se evidenció que las empresas mencionadas anteriormente utilizan en particular la 
publicidad como herramienta, ya que posee una poderosa fuerza de persuasión que per- 
mite promover cambios en actitudes y comportamientos (Coloma et al. [2019]). A su vez, 
dentro de esta investigación se compararon cuatro de los diecisiete objetivos de 
desarrollo sostenible, entre ellos: poner fin a la pobreza, con el ánimo promover fuentes 
de empleo decente para todos, asimismo lograr que los asentamientos humanos en las 
comunidades sean espacios de inclusión, resiliencia, producción y consumo responsables. 

 

3.3.1 Objetivos de investigación 

 

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

 
Objetivos específicos 
 

• Analizar la evolución del concepto de mercadeo social. 

• Identificar herramientas de gestión en las organizaciones que innovan el 
desarrollo en las comunidades de sabana centro. 

• Describir la aplicación del mercadeo social en cinco empresas de sabana 
centro. 

 

3.4. Métodos 

 
La investigación fue especialmente de tipo exploratoria con enfoque descriptivo. Esta 

inició con una revisión de literatura para luego dar respuesta a cada uno de los objetivos 
propuestos y finalmente mostrar la aplicación del mercadeo social en determinadas em- 
presas. Cabe aclarar que los motores de búsqueda fueron Google académico, Proquest, 
Ebsco, Redalyc, Dialnet, Springer y Scielo. Por otro lado, para explorar estos conceptos 
teóricos fue necesario seleccionar cinco empresas representativas de sabana centro, en 
donde se analizó la aplicación del mercadeo social y los diferentes conocimientos sobre 
competitividad, productos, innovación, sostenibilidad, medio ambiente y el 
cumplimiento de cuatro de los diecisiete objetivos de desarrollo sostenible (ODS). 

 

 

3.5. Resultados 

El concepto de mercadeo social ha evolucionado a lo largo del tiempo, pasó de ser 
definido como la influencia en la aceptación de ideas sociales como lo precisó Kotler y 
Zaltman (1971), a entenderse como una herramienta que pretende generar cambios en el 
estilo de vida de las personas por medio de la estimulación y promoción de nuevas 

                                                           
un grupo dominante. (p. 165) 
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actitudes que impacten en la solución de una problemática social, la cual afecta la calidad 
de vida y el desarrollo de una comunidad específica. La tabla 1 presenta la compilación 
de definiciones de mercadeo social, haciendo un recorrido desde Kotler y Zaltman (1971) 
hasta Lombana Roa and León Guatame [n.d.]). 
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Nota Fuente: tomado y adoptado de tomado y adoptado de Lombana Roa and León 

Guatame [n.d.]. 
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En síntesis, el mercadeo social fomenta el cambio de comportamiento por medio de 

la estimulación y promoción de nuevas actitudes, con el fin de tener una mejor calidad 
de vida, sostenibilidad y bienestar tanto de una organización como de una comunidad de 
influencia, generando de esta forma cambios en el estilo de vida de las personas. En la 
tabla 2 se presentan las cinco empresas de sabana centro analizadas, comparando cómo 
aplican el concepto de mercadeo social frente al cumplimiento de los objetivos de 
desarrollo sostenible propuestos por la ONU. 

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

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

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

desigualdad económica, la innovación, el consumo sostenible y la paz y la 

justicia, entre otros. Se centran en el bienestar, en un avance eco- nómico 

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

Ortega Gil [2019]) 

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

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

da del desarrollo sostenible que afronta cuestiones tan importantes como la 

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

degradación ambiental, el reforzamiento de las capacidades institucionales, así 

como procesos de solidaridad global. (p. 108) 

 
 

 

 

 

 

 

 

Tabla 11 Empresas de sabana centro analizadas frente a la aplicación del concepto de mercadeo social 
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y ODS. 
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3.6 Discusión 

 
Las organizaciones buscan maximizar su eficiencia, con el fin de obtener crecimiento 

y sostenibilidad, Forero (2014) expresa lo siguiente: 

La empresa socialmente responsable, fija políticas y programas para promover 

el desarrollo humano, basada en su convencimiento interno y en una decisión 

estratégica. Cuando la organización comprende que es integralmente superior, si 

logra sus objetivos empresariales y aporta beneficios a los colaboradores el 

impulso a mejorar las condiciones de bienestar claramente se potencializa.  

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

Según Larrán y Andrade (2015) citado por Henríquez, Garzon, Mejia, Torrenegra, y 
Rada (2019) expresan que: 

La responsabilidad social orienta la gestión organizacional hacia el 

cumplimiento de la filosofía empresarial (misión, visión, objetivos y valores) 

proponiendo la conservación social y ambiental del entorno y mecanismos de 

retribución con la comunidad y empleados. Es una forma de gestión que 

propone la sostenibilidad y un rol social de las empresas, organizaciones y 
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entidades para impulsar el desarrollo social. Al hablar de sostenibilidad, se 

hace referencia a la posibilidad que las empresas y organizaciones se perpetúen 

en el mercado (económica-financiera), conviviendo en armonía con la sociedad y 

el ambiente. Es una gestión inclusiva de Shareholders y Stakeholders internos y 

externos, por lo que debe incorporarse en la estrategia de negocio y debe darse a 

conocer a todas las partes interesadas. La RS debe considerarse como uno de los 

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

3) 

Camacho Solís (2015) expresa lo siguiente:  
 

La empresa, sea una organización del tamaño o magnitud que se trate, o bien 

de una dimensión sólo familiar, debe armonizar en su actividad de producir, 

comercializar o vender el escenario de la rentabilidad económica y de la 

estabilidad financiera, con los derechos humanos y los derechos laborales, con el 

bienestar social, la garantía integral y la protección ambiental. (p. 3)  

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

 
En relación con las organizaciones y su compromiso para contribuir con el desarrollo 

social por medio de su gestión en responsabilidad social, Henríquez, Garzón, Mejía, 
Torrenegra, y Rada (2019) proponen: 

 

La organización deberá rendir cuentas sobre la gestión de esos impactos sociales 

y ambientales, legitimando así, sus operaciones ante la sociedad; garantizando 

convivir pacíficamente con el entorno en un ambiente de trabajo donde los 

valores, la transparencia y la credibilidad son propósitos fundamentales. A 

través de estrategias responsables, la organización aprende a relacionarse con la 

comunidad y sus problemas, proponiendo acciones para mejorar la calidad de 

vida de los Stakeholders, mientras genera percepción de marca, imagen pública 

y la fidelización de los clientes que persiguen estilos de vida respetuosos con el 

entorno. (p. 8) 

Además, el desarrollo social se puede entender como un proceso de mejoramiento de 
la calidad de vida de las personas que busca una igualdad de condiciones para todos, de 
acuerdo con García García y Restrepo (2015): 
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El desarrollo social proporciona un crecimiento a través del conocimiento 

adquirido en lo tecnológico, ambiental, económico y humano, permite una buena 

relación con los semejantes y el entorno, mejorar la calidad de vida y garantizar 

una sociedad justa y equitativa, más responsable y comprometida con la vida y 

el medio ambiente. (p. 259) 

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

Las empresas son eje fundamental para el desarrollo de la sociedad y desde los 

años 90, han venido poniendo en práctica diferentes estrategias de gestión dentro 

de las cuales se toma en cuenta las necesidades y la responsabilidad de la 

compañía con los clientes, proveedores, empleados y el medio ambiente. (p. 454) 

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

Las campañas de PS deben contar con una serie de condiciones necesarias para 

que su comunicación tenga mayor eficiencia al respecto se pueden vislumbrar 

algunas de las más relevantes: 

Persuasión y disuasión. Las campañas de PS deben implementar tanto la 

disuasión (busca que los ciudadanos abandonen comportamientos nocivos como 

el consumo de drogas o conducir cuando se ha ingerido licor), como una 

comunicación persuasiva (incentivar la donación de sangre o el uso del cinturón 

de seguridad cuando se conduce). 

Comunicación preventiva. La mejor estrategia posible de la PS es tratar de 

prevenir situaciones sobre una comunicación que apele a la contingencia 

(prevención en el uso de drogas o advertir sobre el peligro de consumir licor y 

conducir). 

Educación e información. Se debe buscar una comunicación que informe a los 

adoptantes objetivo y que los eduque (realizar revisiones técnicas y mecánicas en 

los automóviles para prevenir accidentes). 

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

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

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

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

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

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

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

• Proponen un plan de marketing, en donde se realiza una descripción actual y 
un análisis de la situación propuesta, posteriormente se establecen objetivos 
para adoptar una estrategia de marketing para el plan de acción. 

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

• Presentan, implementan y evalúan los indicadores de gestión con base en las 
metas propuestas. 

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



Investigación en marketing: consumo, tecnología y sociedad. 

53 

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

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

• Mejora de la salud: En la prevención y tratamiento de diversos males como 
el cáncer o tabaquismo.  

• Protección del medio ambiente: Enfocado en la promoción de medidas que 
contribuyan al desarrollo sostenible.  

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

• Sociedad: Fomento de medidas que contribuyan a mejorar la calidad de vida 
de los individuos (ejemplo: campañas de donación de sangre y órganos). (pág. 
28) 

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

Ventaja competitiva; reputación; capacidad para atraer y retener a trabajadores o 
miembros de la organización, clientes o usuarios; mantener la motivación, compromiso 
y productividad de los empleados; la percepción de los inversionistas, propietarios, 
donantes, patrocinadores y la comunidad financiera; y relaciones con empresas, 
gobiernos, medios de comunicación, proveedores, organizaciones pares, clientes y la 
comunidad donde opera. (ISO, 2010)  

 

3.7. Conclusiones 

 
Una vez realizada la revisión de la literatura se determinaron las diferentes posturas 

teóricas relacionadas con la aplicación del concepto de mercadeo social, las herramientas 
de gestión y la responsabilidad social, estas orientadas al cumplimiento de los objetivos 
de desarrollo sostenible (ODS) por las empresas seleccionadas, las cuales se encuentran 
ubicadas en sabana centro. Además, se evidenció que como estrategia de fortalecimiento 
de imagen y productividad, las organizaciones en la actualidad tienden a implementar 
campañas de mercadeo social con el propósito de moldear y transformar actitudes de las 
personas y de los stakeholders. Estas se enfocan principalmente en mejorar la calidad de 
vida.  

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

Las organizaciones son más conscientes de que el progreso económico está 
íntimamente relacionado con el progreso social, sin embargo las empresas deben 
aprender a integrar sus actividades con la sociedad y las organizaciones sociales a 
interactuar con los demás. Finalmente, es preciso mencionar que el mercadeo social en 
una organización utiliza métodos para compartir ideas, experiencias, habilidades, 
costumbres, valores, historias, creencias y conocimientos con otros haciendo gestión del 
conocimiento. Por lo tanto es necesario que estas sapiencias e ideas sean expresadas, 
codificadas, almacenadas y difundidas a través de medios y mediaciones tecnológicas, 
esto con el fin de impactar positivamente los grupos de interés y promover el desarrollo 
comunitario 
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CAPÍTULO 4 

 

INFLUENCIA DE LAS APLICACIONES TECNOLÓGICAS 

EN LA COTIDIANIDAD DE LAS PERSONAS Y EN EL 

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

 
Influence of Technological Applications in People’s Daily Life and 

Consumer Behavior 
 

Yezid Alfonso Cancino gomez 13 
 natalia carrero rodriguez 14  

geraldine stefani gomez acosta 15 
 yury lisbeth suarez gaona 16 

 
El uso de aplicaciones móviles las cuales incorporan diferentes funcionalidades socia- 

les y comunicativas, son más atractivas para los jóvenes debido a que muestran mayor 
predisposición y adaptación al usarlas, esto con el fin de brindar mayor practicidad a su 
vida cotidiana (del Olmo and Jiménez [2014]). La presente investigación buscó conocer 
los hábitos de consumo de las personas que han sido influenciados por las categorías de 
aplicaciones móviles determinadas más adelante y a su vez, identificar cuáles de sus 
actividades diarias han cambiado. 

 
En el transcurso de la investigación se empleó el método descriptivo, el cual permi- 

tió conocer características puntuales de la población y al mismo tiempo identificar los 
factores que influenciaron los hábitos de consumo y la realización de las actividades en 
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las rutinas diarias de la población evaluada. Cabe resaltar que la investigación no fue 
solamente descriptiva, sino también concluyente, transversal y mixta, ya que esta permi- 
tía evaluar los factores determinantes en el comportamiento del consumidor, abarcando 
todas las posibles situaciones y circunstancias que propiciaron el uso de las diferentes 
aplicaciones móviles, teniendo en cuenta las categorías establecidas en el estudio. 

Se logró identificar la influencia de las aplicaciones móviles en las actividades diarias 
y en los hábitos de consumo en los jóvenes mayores de edad. Asimismo el nivel de 
influencia que tienen, esto de acuerdo con la cantidad de aplicaciones instaladas en los 
dispositivos móviles de los encuestados. Otros aspectos tomados en consideración 
fueron el análisis de actividades puntuales para cada categoría de aplicación y el uso de 
estas herramientas digitales, con el fin de determinar los hábitos de consumo que habían 
cambiado, si incrementaron, disminuyeron o mantuvieron su desarrollo por el uso de 
estas apps. 

 
Palabras clave: Aplicaciones móviles, hábitos, consumo, tendencias, rutinas. 
 

4.2. Abstract 

 
The use of mobile applications which incorporate different social and communicative 

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

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

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

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

 
La manera en que las personas llevan su vida cotidiana ha cambiado desde que 

empezó el auge de la era digital. De modo que las aplicaciones tecnológicas también 
empezaron a cambiar la manera en que las personas desarrollaban sus tareas diarias, 
facilitando la ejecución de procesos, trámites y labores que requerían de mucho tiempo y 
esfuerzo. Desde la creación de los dispositivos móviles el crecimiento y la evolución de 
las alternativas de mercado se han multiplicado y fue solo hasta hace una década 
aproximadamente con el lanzamiento del primer IPhone, que el uso de éste pasó a tener 
otro significado en las actividades diarias de las personas, pues brindó un acceso a internet 
de manera portátil (Otto,2017) 

De acuerdo con Antón et al. [2017] en su estudio del teléfono móvil como una exten- 
sión del cuerpo, se mostraba que las personas a través de los años han buscado la forma 
de adaptarse a diferentes medios u objetos para mejorar su calidad de vida. La creación 
de los asistentes virtuales le dio un giro de 180° al uso de las aplicaciones móviles para 
las personas del común. 

Este análisis se dividió en dos etapas, cualitativa y cuantitativa. Para la fase inicial se 
implementó una entrevista, la cual permitió conocer de primera mano la población que 
más reflejaba cambios por el uso de aplicaciones móviles, el desarrollo de las actividades 
del día a día, e identificar cuáles de las categorías de aplicaciones eran utilizadas con mayor 
frecuencia. La segunda fase se enfocó directamente en conocer la magnitud del cambio 
por el uso de apps en cada categoría, identificando cuáles hábitos de consumo de los 
jóvenes mayores de edad en la ciudad de Bogotá habían sido modificados y cuáles de las 
actividades diarias se desarrollaban con más frecuencia a través de una aplicación móvil. 

Por medio de los resultados obtenidos, se pudo evidenciar cómo la categoría co- 
municación ha sido el factor que ha presentado los cambios más representativos de la 
población analizada, desde la cantidad de veces que es instalada en los dispositivos mó- 
viles (95 %) hasta la frecuencia de uso diario de las plataformas dentro de esta categoría 
(96 %), la cual se enfoca principalmente en redes sociales. Del mismo modo, se logró 
evidenciar que las categorías de aplicaciones descargadas como tiquetes de transporte y 
alojamiento no eran tan utilizadas, lo que significa que el cambio en los hábitos de 
consumo había sido nulo y al mismo tiempo las actividades de la cotidianidad no habían 
sufrido variación alguna. Por último, se pudo evidenciar que pese a la situación actual 
enfrentada globalmente por la crisis sanitaria del COVID 19, los efectos que la pandemia 
pudiera representar en el análisis de las aplicaciones móviles no fueron considerados en 
la presente investigación. 

 

4.4. Métodos 

 
Dentro de la investigación se utilizó el método descriptivo, el cual permitió conocer 

datos y características puntuales de la población, para así identificar cuáles factores 
determinaron los cambios en los hábitos de consumo y cuáles generaron un incremento 
en el uso de aplicaciones móviles. Por otra parte, como se mencionó anteriormente la 
investigación es concluyente, descriptiva, transversal y mixta. 

Concluyente debido a que genera hallazgos útiles que permiten llegar a una toma de 
decisiones y conclusiones asertivas para dirigir la investigación (Nargundkar [2003]). 
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Descriptiva ya que permite identificar, describir y determinar las variables a usar en la 
investigación (Ethridge [2004]). Transversal en vista de que limita la recolección de 
información a un período y determina variables específicas que hayan generado cam- bios 
en la población seleccionada (Montano [2019]). Mixta puesto que combina métodos 
cualitativos y cuantitativos a analizar en la investigación (Salusplay). Por ende, se rea- liza 
una evaluación de los factores determinantes en el comportamiento del consumidor 
abarcando todas las posibles situaciones y circunstancias correspondientes al uso de las 
diferentes aplicaciones móviles, para luego determinar el nivel de influencia, cambios en 
la cotidianidad y hábitos de consumo modificados en la población seleccionada. 

 

4.4.1. Fase 1. Cualitativa 

 
Con base en el análisis cualitativo de los cambios en los hábitos de consumo realizado 

en la primera fase, se llevó a cabo la creación de una encuesta como instrumento de 
recolección de datos en la que se implementaron 17 preguntas. En esta se contemplaron 
los diferentes comportamientos que han sido cambiados por el uso de las aplicaciones 
móviles en las actividades cotidianas. 

La población que se tuvo en cuenta dentro de la segunda fase de la investigación 
fueron personas entre los 18 y 35 años, ya que de acuerdo con la primera fase realizada 
se logró evidenciar que es el grupo objetivo que más cambios en sus hábitos de consumo 
durante su rutina diaria ha presentado. Además, según Salud, los informes poblacionales 
del año 2019 reflejaron que para ese entonces en la ciudad de Bogotá había 1.981.088 
personas entre los 18 y 35 años. Con relación a los datos anteriores se pudo calcular que 
el tamaño de la muestra para esta segunda fase fue de 385 personas, teniendo en cuenta 
que el nivel de confianza era del 95 % y el margen de error del 5 %. 
 

4.5. . Resultados 

 
Dentro de las labores de la vida cotidiana que son solucionables a través de platafor- 

mas móviles, se vincularon categorías de aplicaciones que generan cambios en los estilos 
de vida y hábitos de consumo, los cuales fueron previamente identificados. De manera 
que para conocer la influencia de las aplicaciones móviles en la vida diaria de las perso- 
nas, se comenzó por establecer cuáles de las categorías establecidas eran más instaladas 
por la población designada. 

Con base en los resultados obtenidos se logró determinar que la categoría de comu- 
nicación (redes sociales) presentó un 98 % de descargas, la de movilidad obtuvo un 87 
% y la de entretenimiento representó un 84 % de instalaciones por el público encuestado. 
Dado lo anterior se determinó que desde que inicia la fase de instalación de una apli- 
cación esta puede tener una alta probabilidad de uso. Además, los resultados reflejados 
permiten confirmar que la categoría de comunicación (redes sociales) presentó un 95 % 
de uso frecuente y un 2 % de uso esporádico, y la de entretenimiento sumó un 74 % y 
un 8 %. 

Por otro lado, la categoría educativa no hizo parte de las principales aplicaciones 
móviles más instaladas, en vista de que tuvo un 48 % de uso frecuente por la población 
encuestada y un 20 % de uso esporádico. En cuanto a la categoría de movilidad, esta pre- 
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sentó un 43 % de uso frecuente y un 37 % de uso esporádico, por lo que se puede deducir 
que la población evaluada tiende a usar constantemente aplicaciones que pertenecen a 
estas categorías, y son sin lugar a dudas una alternativa en cada una de las actividades que 
realizan. 

 
De igual modo, se lograron evidenciar las categorías de aplicaciones móviles que 

menos cambios han reflejado en el desarrollo de las rutinas diarias, siendo estas las 
plataformas menos instaladas y con menor frecuencia de uso. Por ende, la categoría de 
tiquetes de transporte fue la que menos instalaciones tuvo con un 52 %, a su vez un 21 
% de los encuestados indicó que el uso de estas plataformas no presentaba ningún 
cambio en su día a día. En la categoría de hospedaje se evidenció que un 51 % de los 
encuestados no tenían instaladas estas aplicaciones, incluso un 21 % señaló que estas no 
presentaban ninguna alteración en su cotidianidad. Finalmente, para la categoría de salud 
EPS/IPS se observó que un 42 % de la población no tenían descargadas estas 
plataformas y un 22 % manifestó que estas no generaban algún cambio en sus labores 
diarias. 

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

Sin embargo, también se observaron las categorías de aplicaciones en las que dismi- 
nuyó el uso de pagos digitales. Este hecho se presentó en las categorías de hospedaje con 
un 38 %, tiquetes de transporte con un 36 %, y acondicionamiento físico con un 25 %. 
En cuanto a la comparación de productos/servicios, se identificaron las principales 
catego- rías que han aumentado en esta actividad, las cuales fueron: domicilios y comida 
con un 54 %, comunicación (redes sociales) con un 49 %, y compra y venta con un 47 
%. 

Igualmente se evidenciaron las categorías en las que menos se realiza la comparación 
de productos/servicios, las cuales fueron hospedaje con un 37 %, tiquetes de transporte 
con un 35 % y acondicionamiento físico con un 22 %. A partir de lo anterior se logró 
con- cluir que los hábitos de consumo del mercado son altamente influenciados por las 
alter- nativas que la población evaluada tiene a su alcance para comparar 
productos/servicios. 

Por otra parte, se identificaron cuáles eran las categorías de aplicaciones que sí presen- 
taban un cambio significativo con respecto a los hábitos de compra de bienes y servicios. 
Por lo tanto, se determinaron las siguientes: la categoría de comunicaciones (redes socia- 
les) con un 29 %, la de entretenimiento con un 25 %, y la de domicilios y comida con un 
24 %. Dentro de este mismo apartado se observaron las categorías de aplicaciones que 
no presentaron ningún cambio, las cuales fueron educación con un 28 %, movilidad con 
un 25 %, y acondicionamiento físico con un 24 %. 
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Por último, para vincular las categorías de aplicaciones con los cambios en los estilos 
de vida y hábitos de consumo identificados, se evaluaron las actividades con mayor 
representación en cada una de las categorías establecidas. De manera que se inició con 
compra y venta, en donde la actividad de adquisición de productos/servicios aumentó 
un 49 %, la radicación de PQRSF se mantuvo con un 56 %, e ir a los almacenes disminuyó 
con un 55 %. En la categoría de acondicionamiento físico, la actividad de rutinas de 
ejercicio aumentó un 43 %, cuidar la alimentación se mantuvo con un 51 %, mientras 
que asistir al gimnasio disminuyó con un 49 %. Para la categoría de educación, la actividad 
de uso de herramientas digitales aumentó un 59 %, seleccionar contenido se mantuvo 
con un 44 %, sin embargo realizar trabajos a mano disminuyó con un 39 

En cuanto a la categoría de salud EPS/IPS, el ítem solicitud de citas médicas aumen- 
tó un 29 %, los controles médicos se mantuvieron con un 58 %, y las consultas médicas 
presenciales disminuyeron en un 30 %. Con respecto a la categoría de domicilios y comi- 
das, la actividad de compras mediante la app aumentó un 53 %, cocinar entre semana se 
mantuvo con un 51 %, en cambio cocinar fines de semana disminuyó con un 31 %. En 
relación a la categoría de movilidad, la actividad de elegir opciones de transporte aumentó 
un 53 %, el uso de vehículo propio se mantuvo con un 45 %, a diferencia del transporte 
masivo, el cual disminuyó en un 48 %. En la categoría de comunicación (redes sociales), 
el uso del teléfono celular aumentó un 80 %, buscar productos y/o servicios se mantuvo 
en un 29 %, y el contacto con personas disminuyó un 12 %. 

Para la categoría de entretenimiento, escuchar contenido músical aumentó un 72 %, 
leer libros digitales se mantuvo con un 43 %, e ir a cines/teatros disminuyó en un 46 %. 
En lo que respecta a la categoría de hospedaje, la búsqueda de ofertas aumentó un 28 %, 
hacer reservas se mantuvo con un 44 %, mientras que ir a las agencias de viaje disminuyó 
en un 54 %. Para finalizar con la categoría de tiquetes de transporte, la búsqueda de 
ofertas aumentó un 24 %, el rastreo de equipaje se mantuvo en un 45 %, sin embargo ir 
a la agencia de viajes disminuyó un 54 %. A continuación, se muestra de manera gráfica 
lo expuesto con anterioridad. 

 
Tabla 12 Actividades que aumentaron de acuerdo a cada categoría 

Categorías Item Aumento 
Compra y venta Adquisición de 

productos/servicios 
49 % 

Educativas Uso de herramientas digitales 59 % 
Acondicionamiento Físico Rutinas de ejercicio 43 % 
Salud EPS/IPS Solicitud citas médicas 29 % 
Domicilios y comidas Compras mediante la app 53 % 
Movilidad Elegir opciones de transporte 53 % 
Comunicación (Redes 
sociales) 

Uso del teléfono celular 80 % 

Entretenimiento Escuchar contenido música 72 % 
Hospedaje Buscar ofertas 28 % 
Tiquetes de transporte Búsqueda de ofertas 24 % 
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Tabla 13Actividades que se mantuvieron de acuerdo a cada categoría 

Categorías Item Se mantuvo 

Compra y venta Radicar PQRSF 56 % 

Educativas Seleccionar contenidos 44 % 

Acondicionamiento Físico Cuidar la alimentación 51 % 

Salud EPS/IPS Controles médicos 58 % 

Domicilios y comidas Cocinar entre semana 51 % 

Movilidad Uso de vehículo propio 45 % 

Comunicación (Redes sociales) Buscar productos/servicios 29 % 

Entretenimiento Leer libros digitales 43 % 

Hospedaje Hacer reseñas 44 % 

Tiquetes de transporte Rastrear equipaje 45 % 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

FIgura 13 Actividades que aumentaron de acuerdo a cada categoría. Nota. Fuente: 
Elaboración propia. 
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4.6. Discusión 

 
Teniendo en cuenta los objetivos planteados en la investigación, se identificó la in- 

fluencia de las aplicaciones móviles en las actividades diarias y en los hábitos de consumo 
en los jóvenes mayores de edad. Asimismo, se reconoció el nivel de influencia que adquie- 
ren estas por medio de los siguientes aspectos: el porcentaje de aplicaciones instaladas en 
los dispositivos móviles de los encuestados, el análisis de actividades puntuales para cada 
categoría de aplicación y el uso de estas herramientas digitales. Lo anterior permi- te 
determinar cuáles de los hábitos de consumo cambiaron, ya sea que incrementaron, 
disminuyeron o mantuvieron su desarrollo por el uso de estas apps. 

 
Es importante que desde el área de marketing se estudien las nuevas tendencias de 

consumo y la apertura del mercado a las nuevas generaciones, esto con el fin de ofrecer 
un producto o servicio de forma correcta y que a su vez llame la atención del consumidor. 
Además, usar el canal tradicional de comunicación evita que el mensaje que se quiera 
transmitir sea rechazado o ignorado. La influencia que tienen las aplicaciones móviles en 
el comportamiento del consumidor ha migrado del mercadeo digital, en donde las 
empresas y las personas tienen un canal de comunicación más directo desde sus redes 
sociales por la inmediatez del feedback en la prestación de servicios. Es necesario que las 
marcas aprovechen la cercanía con el consumidor a través de las aplicaciones móviles, ya 
que estas no solo permiten entender las necesidades del mercado actual, sino que también 
promueven una relación más estrecha, es decir, las empresas tienen la posibilidad de 
brindar una atención más personalizada y directa a los consumidores. 

 
Cabe mencionar que el desarrollo de las actividades cotidianas ha cambiado desde que 

FIgura 14Actividades que disminuyeron de acuerdo a cada categoría. Nota. Fuente: 
Elaboración propia. 
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las aplicaciones móviles empezaron a facilitar las labores diarias, así como las acti- vidades 
de uso, consumo y compra personal en los jóvenes mayores de edad. De modo que esta 
investigación permitió conocer tanto el impacto en los hábitos personales co- mo el 
comportamiento del consumidor, los cuales se han generado por la incorporación de la 
tecnología. Desde el mercadeo tradicional se ha visto cómo los medios de compra 
habituales han migrado a los diferentes medios de compra digitales, lo que facilita y da 
inmediatez al proceso de adquisición de bienes y servicios. Asimismo, se evidenció cómo 
los canales digitales han comunicado de forma masiva las campañas publicitarias 
complementando los medios de difusión habituales, en otras palabras, se elabora una pu- 
blicidad más personalizada, lo que permite una medición más exacta del comportamiento 
del consumidor. 

 
Por lo anterior, es importante conocer la realidad de las personas para así adaptarse a 

los cambios, esto a través del consumo de diferentes medios que facilitan el día a día, 
identificando las soluciones obtenidas por el uso de apps, analizando la influencia de 
consumo que tienen en la actualidad y conociendo las categorías de aplicaciones que más 
incremento de uso han tenido en los últimos días. 

 

4.7. Conclusiones 

 
En cuanto a las rutinas que fueron modificadas, se encontró una alta influencia en 

aplicaciones móviles para la comunicación (redes sociales), por lo tanto las plataformas 
digitales más descargadas por el 98 % del total de las personas encuestadas pertenecen a 
esta categoría, representando así la mayor frecuencia de uso por los jóvenes mayores de 
edad. Igualmente se evidenció que las aplicaciones móviles de la categoría de en- 
tretenimiento fueron descargadas por el 84 % del total de encuestados, lo que también 
demuestra una alta influencia de esta categoría, incluso las aplicaciones de la categoría de 
movilidad fueron descargadas por el 87 % de las personas. Por ende, estas 3 categorías 
de aplicaciones fueron las más instaladas y las que más influenciaron las actividades del 
día a día de la población encuestada. 

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

Con respecto a las categorías de aplicaciones móviles que más cambios han presen- 
tado en las rutinas diarias de la población entrevistada, se observó que la categoría de 
comunicación (redes sociales) presentó un 40 %, la de entretenimiento un 29 % y la ca- 
tegoría de movilidad un 23 %. Dentro de los hábitos de consumo del mercado, se notó 
que las aplicaciones móviles de la categoría de domicilios y comida influenciaron en el 
aumento de los pagos digitales con un 62 %, y la comparación de productos/servicios 
con un 54 %, de manera que estos factores fueron los más utilizados por el público 
encues- tado. Finalmente, la actividad que más relevancia presentó dentro de las diez 
categorías evaluadas fue el uso del teléfono celular, la cual aumentó un 80 % y 
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corresponde a la categoría de comunicación (redes sociales), mientras que la actividad 
que más disminu- ción presentó en general fue ir a la agencia de viajes con un 54 %, 
correspondiente a la categoría de hospedaje. 
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CAPÍTULO 5 

Factores que influyen en la Elección y Decisión en la Compra de Alimento para 

una Mascota 

 
Factors that influence the Choice and Decision the Purchase of Food for a Pet 

 
Gerson Jaquin Cristancho Triana 117 
Julián Esteban Aristizábal Aguilar 18 

 

5.1. Resumen 

 
Al determinar una necesidad a la cual satisfacer, se generan procesos de elección y 

decisión de compra que las personas utilizan, ya sea de manera consciente o inconsciente, 
donde se involucran diferentes características de un producto que satisfaga dicha necesi- 
dad. Este artículo tiene como objetivo identificar aquellos factores que influyen en este 
proceso de compra, enfocado especialmente hacia el alimento para las mascotas perro y 
gato en la ciudad de Bogotá. Para esto, se realizó un estudio descriptivo, en el cual se 
aplicó un instrumento tipo encuesta 1417 personas de la ciudad. Dicho estudio dio como 
resultado que la importancia de la alimentación hacia la mascota perro se refleja con el 
crecimiento y el cuidado de la piel y el pelo. Para la mascota gato se toman en cuenta 
también estos aspectos y se le añade la posibilidad de que puedan vivir más, junto con el 
cuidado de sus huesos y dientes. Un aspecto importante a resaltar es que para ambos 
animales influye el nivel socioeconómico de la persona, es decir, esto determinará la 
compra de una marca reconocida de alimento para mascotas 

 
Palabras clave: Mascota, alimento para mascota, producto para mascota, elección y 
decisión. 

 

5.2. Abstract 

 
When determining a need to satisfy, purchase choice and decision processes are ge- 

nerated, which people use, either consciously or unconsciously, where different charac- 
teristics of a product that satisfies said need are involved. This article aims to identify 
those factors that influence this purchasing process, especially focused on food for dogs 
and cats pets in the city of Bogotá. For that reason, a descriptive study was carried out, 

                                                           
17 Docente programa de mercadeo y publicidad. Líder del Semillero Consumo Lab. Universidad ECCI: Cra. 
19 No. 49-20, Bogotá, Colombia, código postal 111311. gcristanchot@ecci.edu.co 
18 2Estudiante del programa de mercadeo y publicidad, integrante del semillero Consumo Lab. 
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in which a survey-type instrument was applied to 1417 people in the city. This study 
resulted in the importance of feeding towards the pet dog is reflected with the growth 
and care of the skin and hair. For the pet cat, these previous aspects are also taken into 
account and the possibility that they can live longer is added,together with the care of 
their bones and teeth. An important aspect to highlight is that for both animals the 
socioeconomic level of the buyer influences, in other words, this will determine the 
purchase of a recognized brand of pet food. 

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

 
 

5.3.  Introducción 

 
En la historia de la humanidad se ha tenido un registro de que algunos animales han 

acompañado a los humanos, entre estos el perro, el cual fue el primer animal domesticado 
por el hombre. Para ese entonces, la preferencia hacia estos animales radicó en adquirir 
sus habilidades a través de la crianza, adoptando así aspectos del animal a su favor con 
fines de supervivencia (Medina, 2011). De modo que muchos humanos han estado 
acompañados por gran variedad de animales manteniéndolos como mascotas, en donde 
sobresalen los perros y los gatos (Díaz, 2017). 

El Código Civil Colombiano define como animales domésticos a aquellos que depen- 
den del hombre para vivir (Civil), siendo así, las mascotas son animales que están bajo el 
cuidado de un ser humano, quien no solo les da cariño y atención, sino que también se 
encarga de su salud y bienestar, por ende es dependiente de su cuidador. Es preciso 
mencionar que una mascota es aquel animal que es escogido por una persona con la 
intención de que le haga compañía (Díaz, 2017). Las mascotas han tenido un rol impor- 
tante en la vida del ser humano, tanto así que se consideran como parte de la familia, 
incluso, el cariño que reciben por parte de su dueño puede llegar a ser casi, igual o mayor 
al que le daría a otro ser humano (Medina, 2011). De acuerdo con Díaz (2015), en cada 
uno de los ciclos vitales familiares el animal puede representar algunos aspectos de un 
integrante de la familia, tal como se evidencia en la tabla 1. 
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Ciclo vital familiar Relación con la mascota 

 
 

Adulto joven solo 

 
 

 
Adulto con pareja 

 

 
En pareja con hijos pequeños 

 
 

En pareja con hijos en etapa 
escolar 

 
 

 
En pareja con hijos en etapa 
adolescente 

 
 

 
Pareja cuando los hijos se van de 
la casa 

Las mascotas pueden ofrecerle compañía, reemplazando 

en algunos casos a un amigo, lo cual hace que se conviertan 

en una parte importante de su vida. Estar en 

compañía de una mascota genera la percepción de ser 

una persona positiva, además ayuda a conseguir más 

fácil pareja, ya que cuidar de un animal se percibe 

como una persona apta para una relación. 

La mascota pasa a ser como un hijo debido a que 

requiere cuidado y atención por parte de los dueños. 

Esto no solo ayuda a que la 

pareja empiece a tener una buena relación, sino que 

también funciona de experiencia para un futuro con hijos. 

El apego de los dueños hacia el animal y el nivel de 

adquisición de cosas para la mascota disminuye, ya que el 

hijo lleva mayor parte de su atención. Pero, aunque la 

atención es menor no desaparece, incluso, el niño pasa a 

tener relaciones cercanas con el animal. 

La mascota pasa a ser como un hermano menor para los 

niños, en donde se les enseña a tener responsabilidades con el 

cuidado de la mascota. 

Esto desencadena en que las personas que crezcan con un 

animal de compañía desarrollen un sentido de ayuda y 

aprecio hacia los demás. En este punto del ciclo de la 

vida se tiende a adquirir una mascota. La mascota pasa a 

ser como un amigo para el adolescente, con el cual puede 

sentirse cómodo de contarle cosas personales que no sería 

capaz 

de contarlas a otras personas. Asimismo, la compañía de 

la mascota es conveniente en los momentos en los que se 

siente solo y sin el apoyo 

de sus padres. Con esto también se puede desarrollar un sentido 

de autoestima y se da mayormente cuando se tiene un perro. 

El animal pasa a ser un acompañante para los padres y hace que 

no se sientan solos. Para el caso de la madre se le da otra 

oportunidad de cuidar a alguien que lo necesita y esto le ayuda a 

asimilarla idea de que los hijos no están más. El aprecio a las 

mascotas en este punto es muy alto ya que llenan un vacío y 

les ayuda a sobrellevar sentimientos intensos. 

 
Nota Fuente: elaboración propia con base en Díaz (2015). 
 
La población de mascotas ha tenido un crecimiento relevante a nivel global, por lo 

tanto, para el año 2016 la población sobrepasó los 1.000 millones y para el año 2018, la 
agencia Gesellschaft für Konsumforschung (GFK) informó que más del 56 % de las 
personas en el mundo tienen una mascota en casa (Sánchez, 2018). En Estados Unidos 
las mascotas más comunes son los peces, seguido de los gatos y los perros, en cambio en 
Europa son el gato, el perro y las aves (Longas, 2016). 

Por otro lado, según la agencia GFK, más del 60 % de las familias de Asia ubicadas 
en Corea del Sur, Hong Kong y Japón, manifiestan no tener mascotas. Mientras que en  
Latinoamérica está el mayor número de familias que tienen mascotas a comparación del 
resto del mundo, tomando como referentes a países como Argentina, México y Brasil 
(Sánchez, 2018). De acuerdo con la firma Kantar Worldpanel, en Colombia hay 3.5 
millones de hogares con mascotas, en donde el 67 % tiene perros, el 18 % gatos y el 16 



Investigación en marketing: consumo, tecnología y sociedad. 

70 

% afirma tener ambos (Dinero, 2018). No obstante, según cifras oficiales de la Secretaría 
de Desarrollo Económico de Bogotá, se estima que en la capital hay 6,8 millones de 
perros y gatos conforme al reporte vacunación antirrábica (Martínez, 2019). 

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

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

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

En ese sentido, el presente trabajo plantea la siguiente formulación del problema: 
¿Cómo se asocian los factores que influyen en la elección y decisión de alimentos para 

mascotas perro y gato por parte de sus propietarios en la ciudad de Bogotá? Para lo cual, 
es pertinente en primer lugar reconocer las rutinas que se presentan durante la compra 
de alimentos, en segundo lugar identificar la importancia relacionada al consumo de 
alimentos, y por último analizar los factores que influyen en la decisión de compra de 
alimentos. 

 

5.3.1 La elección como factor precursor de la decisión en el consumidor 

 
La elección y la decisión en el consumidor son dos conceptos que están relacionados, 

sin embargo, son diferentes entre sí, debido a que la decisión es un proceso interno 
propio de cada individuo que se fundamenta en la experiencia previa de consumo, 
generando un procesamiento de información alrededor de la decisión, mientras que la 
elección hace referencia al acto de escoger entre varias opciones disponibles (Clavijo 
[2010]). 
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Por lo tanto, la elección es un proceso precursor de la decisión, que inicia en el 

reconocimiento de la carencia de algo, también entendida como la distancia cada vez 
mayor entre el estado real del ideal propiciando un estado de tensión (Solomon y Carrión, 
2008), la cual el consumidor reconoce como necesidad. Dado lo anterior, se desarrolla 
una motivación intrínseca alrededor de resolver dicha necesidad, a través de la búsqueda 
de un producto que logre disminuir el estado de tensión, aunque, cabe aclarar que no 
todas las necesidades están en el mismo nivel (Moreno-Domínguez, 2018). En ese 
sentido, Kotler y Keller (2006) proponen que las personas buscarán siempre la 
satisfacción de las necesidades dependiendo del orden jerárquico de la pirámide de las 
necesidades propuesta por Maslow, es decir, satisfacerlas de acuerdo al nivel de 
importancia. 

Una vez reconocida la necesidad, se procede a la búsqueda de la información. Según 
Kotler y Keller (2006) existen 4 diferentes métodos de obtención de información que el 
consumidor utiliza a la hora de elegir un producto, los cuales son: familia o personas 
conocidas, comerciales, fuentes de medios de comunicación y por último, experiencias 
propias que haya tenido el consumidor, estos ayudan a que las personas se puedan in- 
formar acerca de un producto que piensan comprar. De manera que el uso de la internet 
favorece la obtención de información relevante, así como conocer oportunidades de con- 
sumo, lo que permite hacer ejercicios de comparación de productos, precios, y hasta de 
formas de adquisición que ofrece el mercado (Schiffman y Kanuk, 2005). 

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

Por otro lado, una de las formas en que el consumidor puede elegir un producto se 
centra en las reglas compensatorias y no compensatorias. Las reglas compensatorias son 
aquellas en las que el conjunto de atributos de un producto hace parte de la evaluación, 
en donde las fortalezas de unos atributos compensan las debilidades de otros. Este 
proceso favorece al consumidor ya que le permite tener una mejor percepción de una 
marca o producto determinado (Botero et al. [2005]). Por lo tanto, los productos con 
mayor cantidad de atributos percibidos y con mejor desempeño, tienen más posibilidades 
de ser escogidos. Sin embargo, este tipo de elección requiere mayor esfuerzo cognitivo 
por parte del consumidor (Kotler Keller, 2006), siendo así, se relaciona más con 
productos de alto grado de involucramiento (Rivas y Grande, 2015). 

En cuanto a las reglas no compensatorias, son aquellas que no logran igualar una 
desventaja con un atributo o algo mejor. En el tema de elección, es cuando un consu- 
midor no consigue un producto que usualmente compra, por lo cual no se determinará 
a encontrar uno igual en la competencia (Botero et al. [2005]), es decir, la elección se 
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centra en un atributo en particular y el producto que mejor desempeño percibido tenga, 
será elegido (Solomon, 2008). En ese sentido, la valoración por un solo atributo ayuda a 
que al consumidor se le facilite la decisión de compra, dejando de lado la posibilidad de 
percibir el desempeño de los demás atributos (Kotler Keller, 2006). 

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

 

5.3.2 La decisión en el consumidor 

 
El proceso de decisión de compra tiene acciones de mayor a menor intensidad, donde 

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

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

De esta forma, el consumidor evalúa la relación entre la necesidad y la utilidad de la 
satisfacción, de manera que si es relevante para este en términos de su estilo de vida y 
personalidad, buscará mejores de fuentes de consulta que le permitan tener mayor 
certeza, teniendo en cuenta aspectos como: lugar de la compra, medios de pago, precios; 
así como también aspectos relacionados con el contexto social de consumo como la 
identidad cultural y la aceptación de su grupo de referencia primario y de otras personas 
(Reynolds y Olson, 2001). 

Dado lo anterior, existen varios factores que afectan la decisión de compra del con- 
sumidor hacia un determinado producto o servicio, debido a que modifican la cantidad 
de información que reciben. Estos factores son el monetario, funcionales, físicos, sociales 
y psicológicos, los cuales hacen que las marcas sean previamente publicitadas, las más 
conocidas y tengan alto respaldo (Avendaño et al. [1997]). Un caso preciso que exponen 
los autores citados anteriormente es la adquisición de seguros, en donde los riesgos pesan 
más en la decisión de compra de estos servicios. 

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

De manera que el contexto en donde se presenta la información del producto o ser- 
vicio es relevante en la decisión, es por esto que la publicidad puede llegar a ser mucho 
más persuasiva que el producto en sí, así como también el mercado de consumo donde 
se comercializa y el precio (Payne, Bettman y Johnson, 1991). Incluso, el consumidor 
pue- de acceder a información mediante los amigos, familiares o vendedores, teniendo 
como referencia los productos que utilizan los demás. 

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

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

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

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

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

A través de un estudio descriptivo, no experimental, transversal y basado en la corre- 
lación bivariada de Rho de Spearman, se pretende identificar el grado de asociación entre 
los factores que afectan la elección y decisión de alimento de mascotas perro y gato, por   
parte de sus dueños en la ciudad de Bogotá. Hernández, Fernández y Baptista (2014) 
permiten detallar el grado de asociación entre dos o más variables, siendo esta una me- 
dida de asociación lineal que utiliza rangos y los compara. Tiene un enfoque cuantitativo 
dado que muestra datos estadísticos y numéricos exactos, además de basarse en estudios 
previos a este para su realización (Posso, 2014). 

El grupo objetivo fue hombres y mujeres de la ciudad de Bogotá, mayores de 18 años, 
con mascota perro o gato y que manifiestan ser los dueños y responsables de los gastos 
de esta. Se obtuvo una muestra total de 1417 encuestas, en donde 1009 son poseedores 
de mascota perro y 408 de gato. La encuesta fue implementada de manera electrónica y 
la recolección de datos se desarrolló por interceptación en la calle. Se aplicó este 
instrumento debido a que permite obtener información delimitada del grupo de estudio 
a través de un cuestionario (Merino-Sanz, 2015). 

La encuesta estaba compuesta de 4 partes, la primera parte constaba de 11 ítems 
nominales de única respuesta, estos se plantearon con el fin de obtener los datos de 
caracterización de los dueños de las mascotas, la mascota y los gastos asociados a la 
alimentación. En la segunda parte se fijaron 6 ítems con respuesta tipo Likert para 
conocer las rutinas alrededor de la compra de alimento para la mascota. La tercera parte 
estaba compuesta por 4 ítems con respuesta tipo Likert, las cuales se implementaron con 
la intención de conocer la importancia del alimento, y la última contenía 6 ítems con 
respuesta tipo Likert que relacionaban los factores que influyen en la elección del 
alimento para la mascota. 

Mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach se midió la fiabilidad de la escala de 
medida de la segunda, tercera y cuarta parte del instrumento, donde se obtuvieron 
resultados satisfactorios en todos los ítems, tanto para la muestra de perros como la de 
gatos (ver tabla 2). Para ello se utilizó el paquete estadístico SPSS® 25.0 (Statistical 
Package for the Social Sciences). 

 
Tabla 14 Estadísticas de fiabilidad para cada dimensión del instrumento. 

 
 

Nota Fuente: elaborado por el autor. 
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5.4. Resultados 

 

Del total de la población que hizo parte del estudio con mascota gato para la ciudad 
de Bogotá, la mayoría corresponde a un rango de edad de 18 a 34 años (77.7 %, n=317), 
de estratos 2 (38.2 %, n=156) y 3 (40.9 %, n=167), con ingresos entre menos de 1 
SMMLV a 2 SMMLV (77 %, n=314), residentes en casa (44.9 %, n=183) y apartamento 
(40 %, n=163), algunos viven con sus padres o sus abuelos (43.1 %, n=176), para varios 
de ellos su mascota fue un regalo (46.8 %, n=191), con un gasto mensual hacia su mascota 
de 50 mil a 100 mil pesos colombianos (55.6 %, n=227), al que alimentan entre 1 a más 
de 2 veces al día (94.8 %, n=387) y compran el alimento para su mascota cada semana 
(38.2 %, n=156) y cada dos semanas (37.5 %, n=153). 

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

En la tabla 13 se observan las rutinas alrededor de la compra de alimento para la 
mascota, en donde las más relevantes son verificar el precio, comprar siempre la misma 
cantidad, y fijarse en el sabor o referencia. No obstante, vale la pena resaltar que la 
intención de comprar el alimento más económico no es una práctica común, esto 
confirma que existe mayor voluntad por comprar siempre la misma marca y en su 
mayoría, en el mismo establecimiento. 

 
 

Tabla 15 Rutinas durante el proceso de la compra de alimento para mascota. 

Ítems de rutinas Siempr
e 

Casi siempre Ocasiona
l 

Casi nunca Nunca Total general 

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

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

Se fija en el sabor (los que le gusta a su 
mascota) 

60 % 28 % 9 % 1 % 2 % 100 % 

Compra el más económico 20 % 18 % 31 % 19 % 12 % 100 % 

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

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

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

semillero Consumo Lab. 
 
Por otra parte, dentro de los ítems de importancia que tienen en cuenta los dueños 

para la compra del alimento para la mascota, vale la pena destacar que el más relevante 
es adquirir un alimento que permita ofrecer lo mejor a su mascota, el cual se relaciona 
con el tiempo de vida. Sin embargo, a nivel general aspectos como favorecer su piel, 
huesos, pelo y crecimiento son importantes, ver tabla 14. 
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Tabla 16  elaborada por el autor con base en la información suministrada por el semillero Consumo Lab. 

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

semillero Consumo Lab. 
 
En la tabla 5, se observan los aspectos que pueden influir en la compra de alimento 

para la mascota por parte de sus dueños, por lo cual el aspecto que más sobresale es la 
recomendación por parte del veterinario en cuanto al tipo de alimento y marca, en seguida 
las marcas más reconocidas, y en tercer lugar, las marcas con promociones y descuentos, 
sin embargo, la práctica de comprar siempre la misma marca influye en la decisión final, 
tal como se observa en la tabla 3. Vale la pena destacar que el diseño del empaque es el 
aspecto que menos influye durante la compra. 
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Tabla 17 Aspectos que influyen durante la compra de alimento para mascota. 

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

semillero Consumo Lab. 
 
 
 
y los aspectos que influyen en los dueños de las mascotas gato y perro. En la tabla 6, 

se observan los resultados para la mascota gato, en donde se encontró una relación lineal 
estadísticamente significativa, débil y directamente proporcional, entre la importancia del 
alimento y la frecuencia de alimentación en todos los ítems: crecimiento (rS=0.134, 
p<0.01), huesos y dientes (rS=0.125, p<0.05), piel y pelo (rS=0.147, p<0.01), y que viva 
más tiempo (rS=0.110, p<0.05).  

También se encontró una relación estadísticamente significativa, débil y directamente 
proporcional solo entre la variable rutinas durante la compra con el ítem compra la misma 
cantidad y la edad (rS=0.098, p<0.05). Por otra parte, se observó otra relación 
estadísticamente significativa, media e inversamente proporcional entre el ítem 
verificación del precio con aspectos como la frecuencia de compra del alimento (rS=-
0.128, p<0.01) y la frecuencia de alimentación (rS=-0.123, p<0.05). Así como también, 
entre el ítem compra el más económico y la frecuencia de alimentación (rS=-0.162, 
p<0.01). 

Por último, se notó una relación estadísticamente significativa, débil y directamente 
proporcional entre la variable aspectos que influyen en la compra con el ítem solo marcas 
reconocidas y el ingreso (rS=0.099, p<0.05), y la edad (rS=0.115, p<0.05); igualmente se 
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observó una relación lineal estadísticamente significativa, débil y directamente 
proporcional entre el ítem recomendación veterinaria y datos demográficos como el 
estrato (rS=0.155, p<0.01) y gasto promedio (rS=0.134, p<0.01). 
Tabla 18 Resultados estadísticos de asociación entre las variables relacionadas con la elección de 
alimento para la mascota gato 

 
 
**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).  
*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral). 
Nota. Fuente: elaborada por el autor con base en la información suministrada por el 

semillero Consumo Lab. 
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En la tabla 17, se observa que para la mascota perro se encontró una relación lineal 
estadísticamente significativa, débil y directamente proporcional entre la variable 
importancia del alimento y el aspecto de gasto promedio en todos los ítems: crecimiento 
(rS=0.161, p<0.01), piel y pelo (rS=0.134, p<0.01), huesos y dientes (rS=0.102, p<0.01), 
y que viva más tiempo (rS=0.089, p<0.01). En cuanto a las rutinas durante la compra hay 
que destacar la relación estadísticamente significativa, débil e inversamente proporcional 
entre el gasto promedio y el ítem compra el más económico (rS=-0.150, p<0.01). Para el 
resto de los casos las relaciones son ausentes o no tienen el nivel de significancia.  

Con respecto a los aspectos que influyen en la compra, se puede resaltar la relación 
lineal estadísticamente significativa, débil y directamente proporcional entre la edad y el 
ítem solo marcas reconocidas (rS=0.155, p<0.01). Además, se evidencia una relación 
entre el estrato y los ítems solo marcas reconocidas (rS=0.194, p<0.01), y la 
recomendación veterinaria (rS=0.103, p<0.01), así como también entre el gasto 
promedio y la recomendación veterinaria (rS=0.219, p<0.01). Sin embargo, se observa 
una relación estadísticamente significativa, débil e inversamente proporcional entre la 
frecuencia de compra del alimento y los ítems publicidad (rS=-0.155, p<0.01), y diseño 
del empaque (rS=-0.176, p<0.01). 

 
Tabla 19Resultados estadísticos de asociación entre las variables asociadas a la elección de alimento 
para la mascota perro. 
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**. La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 
*. La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral). 
Nota. Fuente: elaborada por el autor con base en la información suministrada por el 

semillero Consumo Lab. 
 

4. Conclusiones 

 
Desde la teoría se define a una mascota como aquel animal acogido por una persona, 

quien se hace cargo de su cuidado, brindándole cariño, salud y bienestar, donde además 
pasa a tener un rol importante en la familia, ya que es una compañía y adquiere un aprecio 
especial por parte de los integrantes de esta. Es decir, se convierte en una parte 
fundamental de la vida de un ser humano, el cual intenta darle la mejor atención 
comprándole diferentes productos para su bienestar. En este sentido, la necesidad de 
brindarle lo mejor a la mascota se convierte en un proceso de elecciones y decisiones de 
los productos a comprar. Por lo tanto, el término elección se define como una forma o 
medio que permite llegar a la satisfacción de una necesidad, para ello el consumidor se 
guía por medio de la información que ofrece el producto y sus características, mientras 
que la decisión se define como aquellas acciones rutinarias y otras laboriosas, donde se 
analiza la utilidad y la satisfacción hacia su necesidad, buscando información en el ámbito 
monetario, familiar, social y psicológico.  

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

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

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

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

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

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

 
El posicionamiento de marca sigue siendo una de las acciones estratégicas más pro- 

vistas por parte de las organizaciones en el entorno actual dada la coyuntura del mercado 
y la intensidad competitiva, sobre todo en mercados donde se evidencia una tendencia 
de consumo como el asociado a la tenencia de una mascota. Este artículo tiene como 
objetivo identificar el posicionamiento de las marcas de alimento para mascotas (perro y 
gato) en los responsables de sus gastos y cuidados en la ciudad de Bogotá. Para esto, se 
llevó a cabo un estudio descriptivo, este instrumento se aplicó 1417 personas de esta 
misma ciudad. Entre los resultados se destacó que el posicionamiento de marca está 
directamente relacionado con las marcas más compradas y que los factores más influ- 
yentes en la decisión de compra de las personas se basan en recomendaciones, economía, 
calidad y variedad. 
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6.2. Abstract 

 
Brand positioning is still one of the actions more provided by companies in the 

current environment, given the market situation and intensity of competition, especially 
in markets where there is evidence of a consumption trend related with the possession 
of a pet. This article aims to identify the positioning of food brands for pets (dog and 
cat) in those responsible for their expenses and cares in the city of Bogota. For this, a 
descriptive study was carried out, this tool was applied to 1417 people from this same 
city. The results stand out that the brand positioning is directly related with the most 
bought brands and also the most influential factors in people’s purchase decision are 
based on recommendations, economy, quality and variety. 

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

6.3. Introducción 

 
La posesión de una mascota en el hogar se ha convertido en una tendencia en cons- 

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

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

La población de mascotas en Colombia es incierta, por ejemplo, según un estudio 
realizado por Fenalco, el 37 % de la población afirma tener una mascota en su hogar, 
siendo así es un valor cercano a los 17 millones, no obstante, la firma Kantar Worldpanel 
señala que en Colombia hay un total de 3.5 millones de mascotas (Dinero [a]), y según 
las cifras dadas por la empresa Raddar, el número de mascotas en el país es de al menos 
5 millones (Zoocial). Sin embargo, el Ministerio de Salud a través del sistema de 
vacunación antirrábica de perros y gatos en Colombia, afirma que para el año 2017 la 
cifra entre perros y gatos es de 6.844.687 (Martinez). A pesar de que todas estas fuentes 
de información cuentan con una diferencia significativa, la tendencia de consumo está 
relacionada con el hogar y el crecimiento en ventas de la categoría de alimentos ha 
superado valores superiores al 20 % (Dinero [b]). 

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

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

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

6.3.1. Alimentos para mascotas 

 
Las marcas de alimentos para mascotas juegan un papel importante dentro de los 

gastos asociados a la tenencia de una mascota en el hogar, representando un 3 % de los 
gastos totales de la canasta familiar, es decir, el gasto mensual en promedio de alimento 
para una mascota asciende a $177.000 (Dinero [a]), sin embargo, este valor depende en 
gran medida del tamaño de la mascota, de modo que una mascota puede consumir 
aproximadamente entre 4 a más de 15 kilos de concentrado al mes. La categoría de 
alimentos para mascotas vende alrededor de 150.000 toneladas y más de $690.000 
millones, y su crecimiento en el mercado está entre 5 % a 8 % en los últimos años (Dinero 
[b]). 

En la ciudad de Bogotá, los mercados de consumo donde se comercializan estos 
productos son los hipermercados, tiendas de barrio, tiendas especializadas en mascotas, 
tiendas de descuento y supermercados, incluso, el mercado electrónico también los ha 
incluido por medio de apps y/o páginas web (Protection). En la tabla 1 se pueden 
observar las marcas más representativas que existen en el mercado de alimentos para 
mascotas, donde la mayor intensidad competitiva está presente en la comida para perros 
y gatos, ambas categorías cuentan con más de diez marcas, mientras que para los 
hámsteres solo existen 4 marcas reconocidas en el mercado; de la misma forma, hay 
marcas que emergen en varios mercados como es el caso de la marca “Purina”, la cual 
no solo ofrece productos para gatos (Cat Chow) sino también para perros (Dog Chow). 

 
Tabla 20 Marcas de alimento para mascotas más representativas en la ciudad de Bogotá. 

Sector Marcas más representativas 

Perros 

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

Nutre Can, Donkan, Nutrion, D1, Diamond Naturals, Royal Canin y 

Ladrina. 

Gatos 

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

Éxito, Felix, Gatissimo, Gatsy, Nutrion, Meow mix, Nutra gold y Chunky. 
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Peces Tetra, Pez color, Nutripez, Incros y Omega one 

Aves Marca Exito, Nidalia, Vitagrano, Canamor y Pentagrama. 

Hamster Vitagrano, Vitakraft, Sunseed y Kaytee. 

 
Cuadro 6.1: Marcas de alimento para mascotas más representativas en la ciudad de 

Bogotá. 
 
Nota Fuente: Elaborado por los autores. 
 
El posicionamiento consiste en la imagen que perciben los consumidores sobre un 

producto, diferenciándose de su competencia directa e indirecta, a través de un mensaje 
claro para un grupo de consumidores (Armstrong and Kotler [2003]). Ries and Trout 
[2002] hacen una reflexión frente al posicionamiento que se enmarca lograr manipular la 
mente de los consumidores a través del uso de las conexiones neuronales, a partir de la 
teoría de la memoria cognitiva (Olson and Peter [2006]; Shiffman & Kanuk, 2010; 
Solomon). Dado lo anterior, es importante que el posicionamiento no se centre en crear 
algo nuevo y que nunca se haya visto debido a que esto puede resultar muy complicado 
en la sociedad actual, la cual se encuentra saturada de información, es decir, hay 
demasiados productos y demasiadas compañías. 

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

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

Con base en lo anterior, este trabajo propone la siguiente formulación del problema: 
¿Cuál es el posicionamiento de las marcas de alimento para mascotas perro y gato en 

los responsables de sus gastos y cuidados en la ciudad de Bogotá? para ello es pertinente 
identificar la marca de alimento para mascotas más recordada en la ciudad y su relación 
frente a la última compra, igualmente conocer el valor percibido por parte de los 
responsables, con el fin de indagar cuales son los factores más representativos que tienen 
en cuenta al momento de decidir. 

 

6.3.2. Posicionamiento de marca 

 
El concepto de posicionamiento ha tomado relevancia a raíz del impacto de las tec- 

nologías de la información, las cuales han traspasado las barreras geográficas y demo- 
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gráficas, y que a su vez permiten que una marca pueda llevar un mensaje común a todo 
el mundo (Kotler et al. [2010]). En ese sentido, Bhat and Reddy [1998] afirman que una 
de las bases para el éxito de una marca es tener una imagen clara y consistente, de manera 
que los esfuerzos de comunicación se deben enfocar en lograr que ese mensaje sea 
percibido por el grupo objetivo, así pues, la publicidad al ser un tipo de medio de 
comunicación entre la marca y sus consumidores debe realizarse constantemente, con el 
fin de reforzar la imagen y crear conciencia de la marca en los consumidores, vale la pena 
recalcar que el posicionamiento se basa en acciones y no solo en lo que se le comunica al 
consumidor por medio de la publicidad, por lo tanto debe propender su promesa de valor 
y cerciorarse de que esta sea percibida por el consumidor (Armstrong and Kotler [2003]. 

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

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

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

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

Por otra parte, las marcas deben apropiar los desafíos del libre mercado a su favor y 
la capacidad de adaptarse a los cambios, por lo tanto, adoptar una estrategia de marcas 
múltiples para desarrollar un mercado con una marca nueva puede llegar a ser más eficaz 
a largo plazo, debido a que se puede predisponer al consumidor por medio de la 
comunicación asertiva, esto le favorece a la marca ya que deja atrás paradigmas percibidos 
de marcas anteriores (Ries and Trout [2002]). Desde otro punto de vista, Drucker [2002] 
aborda el posicionamiento de marcas múltiples desde el enfoque digital, dado que 
comercializar desde la web aumenta la posibilidad de llegar a varios mercados desde un 
contexto local, regional y global. En ese sentido, en la tabla 2 se relacionan los diferentes 
aportes teóricos frente al concepto de posicionamiento. 

 
Autor Aporte clave 
Aaker [2012] El consumidor elige según gustos personales, impulsos y 

necesidades. 

Kotler et al. [2010] 

Con la llegada de las nuevas tecnologías las marcas ya no tienen 
barreras 

demográficas, culturales o geográficas que les pueda impedir 

posicionarse a nivel global. Cualquier marca puede darse a 

conocer en el mundo. 
Bhat and Reddy [1998] Un buen posicionamiento se basa en tener una imagen clara y 

consistente. 

Sujan and Bettman [1989] 
El posicionamiento de una marca es lo similar o diferente que se 
pueda 

considerar a una marca frente a otras del mismo mercado. 

Keller et al. [2011] 
El posicionamiento de marca es una ventaja competitiva 
sostenible o una 

propuesta de venta única que impulsa a los consumidores a 
comprar. 

Sengupta [2005] 
Una marca nueva debe encontrar una fortaleza o ventaja dentro 
del 

mercado que compite y explotarla al máximo. 

Beverland [2009] 
El posicionamiento se basa en ser auténtico, donde el 
consumidor 

es el que decide qué marca es auténtica. 

Riezebos and Van Der Grinten 
[2012] 

En el posicionamiento es más importante el valor sentimental 
que el 

monetario. 

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

cualquier mercado. 

 
6.3.3 Valor percibido 
 
El valor percibido es una evaluación que realiza el consumidor, donde se tiene en 

cuenta todos los costos y beneficios que ofrece un producto o servicio frente a las ofertas 
de la competencia (Armstrong and Kotler [2003]), en ese marco, Zeithalm propone que 
es la comparación entre lo que recibe un consumidor al comprar un producto o servicio 
y lo que debe dar el consumidor para recibir esto, es decir, el valor es una comparación 
entre los beneficios y lo que tuvo que dar el consumidor para obtener esos beneficios de 
dicho producto o servicio (Woodruff [1997]), además cabe señalar que esta percepción 
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de lo que es el valor percibido cambia dependiendo del consumidor, por ejemplo algunos 
lo relacionan con un precio bajo (Grewal et al. [1998]). 

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

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

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

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

 
6.4. Metodología 
 
A través de una investigación tipo descriptiva con enfoque cuantitativo, se identifica 

el posicionamiento de las marcas de alimento para mascotas y los factores que tiene en 
cuenta el consumidor frente a la decisión de compra de dichos productos, en ese sentido 
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los estudios descriptivos tal como lo describe Hernández et al. [2014] permiten detallar 
cómo se manifiesta un fenómeno desde sus características y propiedades como lo es el 
posicionamiento de la marca, y el enfoque cuantitativo se refiere a la muestra de datos 
estadísticos y numéricos exactos, además de basarse en estudios previos a este para su 
realización (Posso Ordóñez [2014]). 

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

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

A través del coeficiente de Alfa de Cronbach se mide la fiabilidad de la escala de 
medida de la tercera parte del instrumento, donde se obtuvieron resultados satisfactorios 
en todos los ítems, tanto para la muestra de perros como para la de gatos, tal como se 
puede observar en la tabla 3 y para lo cual se utilizó el paquete estadístico SPSS® 25.0 
(Statistical Package for the Social Sciences). 

 
Tabla 21 Estadísticas de fiabilidad para cada dimensión del instrumento. 

Medició
n 

Variable Alfa de 
Cronbach 

Alfa de Cronbach basada 

en elementos 
estandarizados 

Número de 
elementos 

Perro 
Aspectos que 

influyen en la 
compra 

0.819 0.818 6 

Gato 
Aspectos que 

influyen en la 
compra 

0.831 0.829 6 

. Nota Fuente: Elaborado por los autores. 
 

Resultados 

 
De acuerdo con la tabla 4 la población con mascota gatos se caracteriza por tener una 

edad entre 18 a 34 años (77.7 % n=317), predominando el estrato social 2 (38.2 % n=156) 
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y 3(40.1 % n=167), en mayor proporción con formación tecnóloga (54.7 % n=223), e 
ingresos mensuales de entre menos de un salario mínimo hasta 2 salarios mínimos (76.8 
% n=311). Esta población se caracteriza por vivir en casa (44.9 % n=183) y apartamento 
(40 % n=163) y su núcleo familiar se conforma por padres, abuelos (43.2 % n=176) y 
con esposo/esposa, novio/novia con hijos (20.1 % n=82).. 

 
Tabla 22 Caracterización de la población con mascota gato. 

Variable Ítem 
Frecuencia 

(n=408) 
% 

 

Edad 

18 a 24 186 45.6 

25 a 34 131 32.1 

35 a 44 55 13.5 

45 a 54 30 7.4 

55 a 64 6 1.5 

 

 
Estrato 

1 36 8.8 % 

2 156 38.2 % 

3 167 40.1 % 

4 25 6.1 % 

5 18 4.4 % 

6 6 1.5 % 

 

Nivel Educativo 

Primaria 7 1.7 

Secundaria 73 17.9 

Tecnólogo 223 54.7 

Profesional 83 20.3 

Posgrado 22 5.4 

 

Ingreso 

Menos de 1 a 1 SMMLV 121 29.9 

Entre 1 y 2 SMMLV 190 46.9 

Entre 2 y 3 SMMLV 51 12.6 

Entre 3 y 4 SMML 25 6.2 

Más de 4 SMMLV 18 4.4 

Tipo de residencia 

Casa 183 44.9 

Apartamento 163 40.0 

Conjunto cerrado 62 15.2 

 

 
Tamaño familia 

Esposo/esposa novio/novia con hijos 82 20.1 

Esposo/esposa novio/novia sin hijos 38 9.3 

Esposo/esposa, hijos y abuelos 11 2.7 

Otros (amigos, tíos, primos, etc.) 51 12.5 

Solo 49 12 

Solo con padres o abuelos 176 43.2 

 
Nota SMMLV: salarios mínimos mensuales legales vigentes. Fuente: Elaborado por 

los autores con base en la información suministrada por parte del semillero Consumo 
Lab. 
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En la tabla 6 se puede observar a las marcas de alimento para mascotas con mayor 
recordación tanto para perros como gatos, vale la pena destacar que la marca mejor re- 
cordada es también la que lidera la compra por última vez, razón por la cual se relaciona 
directamente con la efectividad del posicionamiento y su injerencia en la elección. De la 
misma forma, son las marcas que tienen mayor presencia en los mercados de consumo 
como hipermercados, en donde cuentan con espacios grandes y exclusivos para la exhibi- 
ción de sus productos, como por ejemplo, en las góndolas, además de esto, estas marcas 
cuentan con un gran portafolio de alimento, debido a que tienen en cuenta las razas y 
tamaños. Otro aspecto que se debe tener presente es la forma en cómo se comunican 
dichas marcas con los dueños de las mascotas, por un lado se encuentran aquellas que 
manejan un lenguaje, sencillo y directo con el uso de un narrador el cual resalta los buenos 
momentos o actividades que realizan con sus mascotas favoreciendo así el posi- 
cionamiento; mientras que las demás marcas se enfocan en humanizar a las mascotas y 
en comunicar de diferentes maneras los beneficios de su alimento. 

 
Tabla 23 Las 10 marcas más representativas en top of mind y última compra de marcas de alimentos 

para mascotas. 

Mascota gato  Mascota perro  

Top of Mind Última compra Top of mind Última compra 

Marca Frecuencia (n=408) Marca Frecuencia (n=408) Marca Frecuencia (n=1009) Marca Frecuencia (n=1009) 

Cat Chow 18,1 % Cat Chow 19.3 % Dog chow 38,5 % Dog chow 29.2 % 

Whiskas 16,2 % Mirringo 14.7 % Chunky 10,0 % Pedigree 10.9 % 

Mirringo 13,2 % Whiskas 14.2 % Pedigree 9,9 % Chunky 10.5 % 

Dog chow 7,8 % Monello 7.8 % Dogourmet 9,0 % Ringo 8.1 % 

Monello 5,9 % Oh mai gat 5.4 % Ringo 5,9 % Dogourmet 7.9 % 

Nutrecat 4,7 % NutreCat 4.9 % Nutrecan 5,0 % Nutrecan 7.5 % 

Chunky 3,9 % Donkat 3.9 % Monello 3,4 % Monello 4.2 % 

Donkat 3,4 % Chunky 2.9 % Donkan 2,4 % Proplan 2.8 % 

Purina 3,4 % Dog Chow 2.9 % Purina 2,1 % Donkan 1.9 % 

Max 2,9 % Gatsy 2.7 % Proplan 1,7 % Purina 1.8 % 

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

 
En ese sentido, la figura 1 muestra la asociación entre la marca de alimento para gatos 

más comprada y su posicionamiento, donde aspectos como el precio es el de mayor 
relevancia seguido de la nutrición, calidad, sabor, cantidad, entre otros, de esta forma la 
red semántica permite interpretar que a la hora de comprar comida de gato lo que esperan 
los clientes la es que la marca les ofrezca un alimento con precio justo, nutritivo para su 
gato, que sea de calidad y que contenga un contenido adecuado para el precio. 
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Para el caso de las mascotas perros, en la red semántica se observa de manera notable 
la asociación que existe entre el costo del producto y el sabor, esto hace referencia a que 
la oferta de sabores es un factor a tener en cuenta en la elección, para así tener más 
opciones que probar y después decidir cuál es el más apetecido por su mascota. Siendo 
así, aspectos como un alimento nutritivo, de calidad, con una cantidad justa también son 
pertinentes y son tenidos en cuenta en el posicionamiento de la marca más comprada, 
estos aspectos pueden ser observados en la figura 17. 

 
 
} 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

FIgura 15 Red semántica frente a las marcas de alimentos para 
mascotas. Nota. Fuente: elaborada por los autores con base en la 
información suministrada por parte del semillero Consumo Lab. 

FIgura 16 Red semántica frente a las marcas de alimentos para mascotas. Nota. 
Fuente: elaborada por los autores con base en la información suministrada por 
parte del semillero Consumo Lab. 
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A partir de la correlación bilateral de Rho de Spearman se identifica la asociación 

entre los aspectos que influyen en la compra y las variables como edad, estrato, ingreso 
y gasto promedio. Los resultados obtenidos que se muestran en la tabla 7 están rela- 
cionados con las personas que tienen una mascota gato, en donde vale la pena observar 
la existencia de una relación lineal estadísticamente significativa, débil y directamente 
proporcional, entre las marcas reconocidas y la edad (rS=0.115, p<0.05), y el estrato 
(rS=0.099, p<0.05). Así mismo, existe otra relación lineal se observa una relación lineal 
estadísticamente significativa, débil y directamente proporcional, entre la recomendación 
por parte del veterinario y el estrato (rS=0.155, p<0.01) y el gasto promedio (rS=0.134, 
p<0.01). 
 

Variable Ítem Edad Estrato Ingreso Gasto promedio 

 
 

Aspectos que influyen en la 
compra 

Solo marcas reconocidas 0.115* 0.086 0.099* 0.068 

Recomendación de un 
amigo 

0.027 0.065 0.051 0.043 

Recomendación veterinaria 0.064 0.155** 0.074 0.134** 

Publicidad 0.034 -0.005 -0.024 0.014 

Diseño del empaque 0.044 0.069 0.004 0.074 

Promociones y descuentos -0.039 -0.002 -0.030 -0.036 

FIgura 17 Resultados estadísticos de asociación entre la edad, estrato, ingreso y gasto promedio y los 
ítems considerar que influyen en la compra de alimento para la mascota gato. 

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

Por otra parte, en la tabla 8 se observa los resultados frente a quienes tienen una 
mascota como perro, donde la relación lineal estadísticamente significativa, débil y direc- 
tamente proporcional, se da entre las marcas reconocidas y la edad (rS=0.155, p<0.01), 
estrato (rS=0.081, p<0.01), ingreso (rS=0.081, p<0.01), y el gasto promedio (rS=0.069, 
p<0.05).En ese sentido, se observan cuatro relaciones más, la segunda relación lineal 
estadísticamente significativa, débil y directamente proporcional, se presenta entre la 
recomendación de un amigo y el estrato (rS=0.073, p<0.05); y una relación lineal esta- 
dísticamente significativa, débil y directamente proporcional, entre la recomendación del 
veterinario y la edad (rS=0.064, p<0.05), estrato (rS=0.194, p<0.01), ingreso (rS=0.084, 
p<0.01), y el gasto promedio (rS=0.219, p<0.01); la cuarta se encontró una relación li- 
neal estadísticamente significativa, débil y directamente proporcional, entre la publicidad 
y el estrato (rS=0.065, p<0.05); así como una relación lineal estadísticamente significati- 
va, débil y directamente proporcional, entre el diseño del empaque y el estrato (rS=0.076, 
p<0.05). 
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Variable Ítem Edad Estra
to 

Ingres
o 

Gasto 
promedio 

 
 

Aspectos que influyen en la 
compra 

Solo marcas 
reconocidas 

0.155*
* 

0.103
** 

0.081
** 

0.069* 

Recomendación de un 
amigo 

-0.012 0.07
3* 

0.030 0.036 

Recomendación 
veterinaria 

0.064
* 

0.194
** 

0.084
** 

0.219** 

Publicidad 0.001 0.06
5* 

0.010 0.035 

Diseño del empaque 0.014 0.07
6* 

0.011 0.028 

Promociones y 
descuentos 

-0.040 -
0.02

5 

-0.022 -0.056 

FIgura 18 Resultados estadísticos de asociación entre la edad, estrato, ingreso y gasto promedio y los 
ítems considerar que influyen en la compra de alimento para la mascota perro. 

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

6.6. Conclusiones 

El posicionamiento de marca sigue siendo un aspecto relevante en el contexto de 
mercadeo y publicidad, y que a su vez guarda una relación directa con la marca más 
comprada, ya que permite relacionar imágenes, palabras, contextos, los cuales facilitan el 
proceso de recordación y destacar atributos en el momento de interacción durante el 
proceso de la compra. En relación con eso, cuando se aborda dentro del contexto de 
pro- ductos para un miembro de la familia no humano como las mascotas, estos 
elementos de alguna forma u otra afectan directamente el posicionamiento de las marcas 
de alimentos para esta. 

 
Siendo así, la marca con mayor recordación dentro de las personas encuestadas res- 

ponsables de hacer las compras para sus animales ya sea perro o gato, fue la línea de 
producto Cat Chow y Dog Chow, dado que los dueños de las mascotas prefieren marcas 
reconocidas y que les provean confianza, de esta forma son proclives a ser recomendadas 
por los clientes de la marca a personas con mascotas cercanas a su círculo social. Así 
como también el factor empaque, dado que los colores y diseños usados por la marca 
facilitan el recuerdo y apelan a la asociación con la imagen corporativa que provee la 
marca “Purina”. 

 
Por otra parte, el valor percibido representado en la red semántica con referencia a la 

última marca comprada por los responsables de los gastos de las mascotas en la ciudad 
de Bogotá, se centra especialmente en 3 aspectos: la economía, la nutrición y la calidad. 
Desde lo nutritivo se asocia no solo con un alimento que brinde los nutrientes, vitaminas 
y proteínas que estos requieren, sino también, que les provea un cuidado frente al pelaje, 
buena digestión y a nivel general, una vida saludable, por lo que permite inferir en el 
deseo de una larga vida. Así mismo, que al ser de buena calidad tenga un precio que 
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resulte asequible. 
 
Con referencia a el sabor, este particularmente se asocia tanto con la disponibilidad 

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

 
En cuanto al grado de asociación con referencia a los aspectos que influyen en la 

elección de la marca de alimento para la mascota, vale la pena destacar que para el caso 
de los gatos, entre más edad y mayores ingresos, hay mayor relevancia a marcas más 
reconocidas, así como también, el estrato y el gasto promedio de la mascota se relaciona 
con las recomendaciones de alimento que provee el veterinario. Por otra parte, para el 
caso de los perros, se identifica que variables como la edad, estrato, ingreso y gasto 
promedio, dan mayor relevancia a las marcas más reconocidas, así mismo, la 
recomendación dada por el veterinario. Esta similitud de resultados es relevante, dado 
que el veterinario se convierte en un influenciador muy efectivo en términos de la 
elección del alimento para la mascota, y de esta forma potencializa su posicionamiento. 

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

para los dueños de las mascotas. De esta forma es importante proponer futuras 
investiga- ciones relacionadas con la medición de la actitud bajo modelos multiatributos, 
el análisis de marca desde el contexto de la estrategia de comunicación y el 
neuromarketing. 
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CAPÍTULO 7 

El Valor, la Personalidad y el Afecto a la Marca. Una Revisión 

Teórica en el Sector Automotriz 

 

The Value, the Personality and the Affect to the Brand. A 

Theoretical Review in the Automotive Sector 

  
Ángel Leonardo Ávila Castañeda 123 

Rosa Alexandra Chaparro Guevara 224 

 
 

7.1. Resumen 

 

El presente capítulo es el resultado de la primera fase de investigación denominada 
País de origen-, la cual pretende identificar la intención de compra en la categoría de 
automóviles particulares. Esta fase reconoce los aspectos más relevantes en cuanto al 
aporte teórico especialmente en los conceptos de: valor y personalidad de la marca, afecto 
a la marca y datos del sector automotriz para el caso de Bogotá. Para ello, se realizó la 
ecuación de búsqueda para cada uno de los conceptos objeto de esta investigación, es 
decir, para valor, personalidad y afecto. La institución tiene acceso a bases de datos como 
ProQuest y Ebsco las cuales fueron consultadas para el desarrollo de esta fase, así mismo, 
de acuerdo con las bases de datos abiertos que reporta el Departamento Administrativo 
Nacional de Estadística (DANE) se reconocen las características en número de unidades. 
El objetivo de la presente fase es identificar los principales aportes teóricos para 
desarrollo de la investigación, por lo tanto la pregunta que se desarrolló fue: ¿Cuáles son 
los principales aportes teóricos para medir la intención de compra y el país de origen?. 
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7.2. Abstract 

 

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

 

7.3. Introducción 

 
La presente revisión busca establecer la intención de compra de productos extranjeros 

profundizando en conceptos poco explorados en Colombia en la categoría de 
automóviles desde el ámbito del branding y la psicología del consumidor, tales como: la 
imagen del país de origen, valor y personalidad de la marca, afecto a la marca y los datos 
del sector automotriz para el caso de la ciudad de Bogotá. Según datos de CEPAL en el 
2016, China por medio de la firma de acuerdos comerciales ha aportado a la 
transformación de la economía y la sociedad en todo el mundo. En lo que respecta al 
sector automotor, finalizando el año 2004 ingresaron vehículos procedentes de este país 
con varios modelos particulares y con base en el RUNT se llegaron a registrar 80.602 
automóviles (Tiempo). 

 

7.4. Métodos 

 
La primera fase de esta investigación se denomina: evaluación de la relación de la 

imagen de China, Estados Unidos y Corea del Sur como país de origen en la intención 
de compra de automóviles particulares por parte de los millennials los cuales residen en 
la ciudad de Bogotá. En esta fase se analizaron los principales conceptos por medio de 
una búsqueda bibliográfica, cabe señalar que la revisión se caracteriza por ser sistemática 
a partir de ecuaciones de búsqueda teniendo como un tipo de soporte las bases de datos 
que posee la Uniagustiniana. Los términos buscados fueron: valor de marca, personalidad 
de marca y afecto a la marca. Se tuvieron en cuenta autores clásicos y los aportes 
realizados al menos durante los últimos diez años. 
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7.4.1 Valor de marca 

 
A medida que una marca permanece en el mercado y dependiendo de la fuerza que 

ésta tenga, adquiere valor financiero, es decir, se le asigna más valor económico, es por 
eso que cuando las compañías desean expandirse o ingresar a otros nichos se realizan 
transacciones y se fusionan con otras compañías, ya que dependiendo de la marca los 
consumidores estarán dispuestos a pagar el valor que se les pida. Dado esto, Aaker [1991] 
reconoció que aquel valor que se le agrega a una marca o a un producto se conoce como 
el brand equity. Este brand equity, es desde la perspectiva del inversionista o accionista, 
el fabricante, el minorista y el consumidor. 

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

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

 

Keller (2003) 
Dimensión de reconocimiento 

Dimensión de asociaciones 

Shocker y Weitz (1998) 
Dimensión de imagen 

Dimensión de lealtad a la marca. 

Agarwal y Rao (1996) 
Dimensión de calidad global 

Dimensión de intención de compra. 

 
 
 

Aaker [1991] 

Precio superior Satisfacción 

del cliente Calidad percibida 

Liderazgo/ popularidad Valor 

de uso Personalidad 

Reconocimiento de la marca 

Organización 

Participación de mercado 

Índices de precios 

FIgura 19 Keller (2003) Dimensión de reconocimiento 

Nota Fuente: Adaptado de Martínez. 
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Por otra parte, la publicidad ejerce un factor determinante al momento de generar 
diferenciación entre las marcas (Ryan [1991]; Aaker [1991]; Biel [1991]). Esta puede 
influir en el valor de marca porque genera conciencia sobre la existencia de una marca, 
lo anterior se da debido a que el consumidor está expuesto a mensajes y permite a su vez 
la posibilidad de que la respectiva marca se incluya en sus procesos de evocación. El valor 
de marca se puede crear a partir de las ideas racionales o emocionales que surgen de la 
marca frente a otras competidoras. Cuando la publicidad ha logrado su cometido se 
desarrollan almacenamientos en la memoria del consumidor, los cuales al ser evocados 
pueden crear predisposiciones conductuales, por lo tanto la publicidad sí aporta a mejorar 
la calidad percibida de las marcas y puede influir en las expectativas que tienen los 
consumidores sobre la calidad del producto (Cobb, Ruble & Donthu, 1995). 

Por otro lado, según Molinillo et al. [2019] la marca influye en gran medida en el 
rendimiento de una empresa ya que a partir del rendimiento que se tenga, la marca 
obtendrá éxito en su desarrollo, esto también le permitirá diferenciarse en distintos mer- 
cados. Por ejemplo, autores como Romero and Yagüe [2015] reconocen que la 
interacción entre la equidad de marca y el capital de marca se basan en indicadores como: 
medi- ciones de lealtad de marca, compras por comprador, compras por categorías 
tamaño, cuota y penetración del mercado. Dentro de este contexto, se reconocen 
variables como la fidelización de la marca, la satisfacción del consumidor y la reputación 
de marca. 

 
De la misma forma, otros autores como Lee (2008) reconocen por un lado las 

medidas de desempeño de la marca dentro de las cuales se encuentran: el crecimiento de 
las ventas el margen de utilidad, la cuota de mercado y el retorno de la inversión y por 
otro lado, las medidas de rendimiento financiero, las cuales se basan en el cliente por 
ejemplo: clientes nuevos, mantenimiento de los clientes, satisfacción del cliente y el 
propio reconocimiento de la marca. Así mismo, Dawes (2009) reconoce tres medidas 
para el rendimiento de marca que son: la lealtad, el cambio y la cuota de la marca. 

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

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

 
Las marcas suelen ser reconocidas a partir de sus beneficios funcionales (Torres et al. 

[2008]) así como por sus características de personalidad (Lenk [2003]), sin embargo, 
conforme como lo plantea Aaker, la personalidad de la marca se reconoce como un 
atributo del valor de marca, esta característica no se puede confundir con la personalidad 
humana debido a que esta última es creada a partir del reconocimiento de sus propias 
actitudes y sus aspectos físicos (Ambroise et al. [2004]). Además, se reconoce que hay 
personalidad de marca cuando el consumidor entra en contacto con la marca por medio 
de las acciones publicitarias (Merunka et al. [2004]). 

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

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

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

Desde otro punto de vista, Roy et al. [2016] sugieren que la personalidad de marca se 
ha venido estudiando desde Aaker [1991] por medio de la teoría del animismo la cual 
consiste en atribuir la vida a los no vivos y por otra parte el antropomorfismo (Fournier), 
el cual consiste en atribuir características humanas a los no humanos; dichos aspectos de 
personalidad pueden desarrollar lazos con las marcas que prefieren los individuos. De la 
misma forma, se podría sugerir que existe relación entre el amor de marca y la 
personalidad de marca a partir de la teoría del apego. El amor de marca posee una red de 
alta memoria y alta accesibilidad porque depende como tal de las asociaciones de las 
marcas presentes en la memoria del consumidor (Park et al. [2010]), lo cual se refuerza 
por medio de la publicidad. 

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

 
Cuando se habla de afecto a la marca es necesario hacer referencia al término “amor 

a la marca”, con respecto a lo anterior, diferentes autores desde las décadas de los 90 
reconocen que lograr una relación de amor entre el consumidor y la marca puede llevar 
muchos años (Fournier), donde dicha conexión emocional no se construye de la noche 
a la mañana por el contrario requiere de una relación a largo plazo (Larregui-Candelaria 
et al. [2019]). 

 
Ya en la década de los 2000 se empiezan a nombrar de forma más frecuente términos 

como el afecto, la simpatía, el compromiso y el mismo amor por la marca, este último 
con algunos de sus principales expositores, Carroll and Ahuvia [2006] quienes declaran, 
que las emociones y el amor que siente un consumidor se da a partir de la conexión y la 
importancia positiva que pueda tener en el consumidor, de manera que redunda en el 
compromiso hacia la marca y su posible lealtad hacia la misma. 

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

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

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

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

Autores como Dwivedi et al. [2018] reconocen el apego emocional a la marca como 
aquel vínculo que permite conectar al consumidor con la marca en donde existen sen- 
timientos de afecto, conexión y pasión. De modo que el afecto se relaciona con la paz, el 
amor y la amistad hacia la marca, la conexión hace más referencia a los sentimientos de 
apego y unión con la marca, y en cuanto a la pasión expresa sentimientos de unión y 
apego con la marca (Thomson et al.). Hoy día, los profesionales del mercadeo y aca- 
démicos están interesados no solo en comprender mejor las relaciones entre marcas y 
consumidores sino también en cómo estos invierten sus recursos por adquirir la marca 
mostrando de esta forma lealtad hacia las marcas (Loureiro et al. [2019]). 
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7.4.4.  Datos del sector automotriz en Bogotá 

 
Este estudio está enfocado en la categoría de vehículos, específicamente en automó- 

viles, para ello se tienen en cuenta los datos de inversión global que se reportan en el 
Banco Mundial, los cuales reconocen que las naciones en vía de desarrollo tienen al- tas 
probabilidades de incrementar su participación en escenarios de ahorro e inversión 
mundial (unk). 

Estas economías se conocen como emergentes donde las importaciones se deben 
tomar en consideración ya que hacen parte de la macroeconomía. Para el presente estudio 
en particular, se tienen en cuenta las cifras de carros que llegan a Colombia con base en 
los datos emitidos por la Asociación Nacional de Movilidad Sostenible (ANDEMOS) 
quienes han desarrollado diferentes estudios alrededor del tema de movilidad. Algunos 
datos que llaman la atención son la proporción de ventas por países durante el año 2015 
los cuales se pueden apreciar en la tabla No. 2. 

 
Tabla 24 Participación de vehículos vendidos en diferentes regiones del mundo. 

Región % de Participación Vehículos vendidos 

China 27,4 % 24,6 millones 

Europa 21,2 % 19 millones 

Estados Unidos 19,5 % 17.4 millones 

Oceanía y Medio Oriente 10 % 8,9 millones 

   

Japón 5,6 % 5 millones 

Suramérica 4,3 % 3,8 millones 

Centroamérica 2,2 % 1,6 millones 

Canadá 2,2 % 1,9 millones 

 
Nota Fuente: OICA, adaptado y tomado de EConcept [2016] 
 
Para la revisión se tomó en cuenta solamente la categoría de automóviles de pasajeros 

y de acuerdo con la Organización Internacional de Constructores de Automóviles (OI- 
CA) los automóviles se definen como: “vehículos de motor con al menos cuatro ruedas, 
utilizados para el transporte de pasajeros y que comprenden no más de ocho asientos 
además del asiento del conductor” (OICA, 2020). Una vez identificado el estado en ci- 
fras históricas de la categoría de automóviles, se procedió a reconocer los conceptos que 
aportan a la investigación, estos son: los componentes perceptuales del valor de marca, 
personalidad de marca, afecto a la marca y confianza de consumidor. 

Según el informe de la CEPAL, en el 2016 la irrupción de China con la firma de mega 
acuerdos comerciales y su revolución tecnológica han transformado la economía y la 
sociedad en el mundo, lo anterior implica que se presente una redefinición entre países a 
nivel económico y sobre todo en la categoría de vehículos. Desde finales del 2004 este 
país introduce en el mercado colombiano varios modelos, especialmente vehículos 
comerciales, incluso llegó a aumentar su oferta de vehículos particulares en el 2009, y de 
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acuerdo con el Registro Único Nacional de Tránsito (RUNT) se lograron matricular 
80.602 vehículos (Tiempo). 

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

Marcas de vehículos provenientes de Corea del Sur como Hyundai, Kia, GM Korea 
y SsangYong se han centrado especialmente en la categoría de automóviles particulares y 
comerciales, de modo que para el año 2017 esta industria automotriz llegó a ocupar la 
sexta posición en producción a nivel mundial y el quinto lugar en exportaciones de 
automóviles (Motor, s.f.). 

De acuerdo con datos emitidos por el DANE, en la ciudad de Bogotá para el año 
2017 se registraron 195.385 vehículos correspondientes al filtro de automóviles, 
camperos y camionetas. Como se puede apreciar en la tabla No 3, las cinco marcas con 
mayor número de automóviles, camperos y camionetas registrados fueron: Chevrolet 
(65.086), Renault (41.441), Hyundai (18.069), Mazda (18.022) y Toyota (7.559). 

 
Tabla 25 Marcas de automóviles, camperos y camionetas registrados en Bogotá al 2017. 

rankin
g 

m
ar
ca 

cantid
ad 

 rankin
g 

m
ar
ca 

cantid
ad 

 ranki
ng 

marca cantid
ad 

1 chevrolet 65086  29 hafei 122  57 jiangling 6 
2 renault 41441  30 chrysler 111  58 lincoln 5 
3 hyundai 18069  31 saic wuling 109  59 smart 5 
4 mazda 18022  32 porsche 95  60 ufo 5 
5 toyota 7559  33 mini 82  61 gonow 4 
6 ford 6959  34 byd 81  62 renno 3 
7 volkswagen 6754  35 dacia 75  63 xinkai 3 
8 nissan 6377  36 land rover 69  64 accura 2 
9 kia 4900  37 dodge 67  65 changan 2 
10 mitsubishi 3312  38 zhongxing 62  66 jac 2 
11 peugeot 2166  39 changhe 40  67 mahindra 2 
12 daewoo 1865  40 tata 40  68 passo 2 
13 mercedes benz 1364  41 seat 35  69 rover 2 
14 skoda 1321  42 lexus 29  70 zahav 2 
15 honda 1316  43 jaguar 26  71 cadillac 1 
16 citroen 1240  44 dfm 25  72 changfeng 1 
17 bmw 1131  45 great wall 25  73 cobra 1 
18 audi 1086  46 jiang changhe 19  74 ferrari 1 
19 ssangyong 1044  47 lada 19  75 gaz 1 
20 jeep 712  48 hummer 13  76 isuzu 1 
21 suzuki 531  49 bronto 12  77 iveco 1 
22 fiat 512  50 aro 9  78 pontiac 1 
23 daihatsu 410  51 geely 9  79 saic chery 1 
24 zotye 270  52 uaz 9  80 shijiazhuang 1 
25 chana 216  53 jiangnan glow 8  81 shuanghuan 1 
26 subaru 178  54 jmc 8  82 sin marca 1 
27 chery 137  55 lifan 8  83 worldstar 1 
28 volvo 136  56 gmc 6     

 Total general: 195385 

 
 

Discusión y conclusiones 
Al ser una revisión conceptual se evidencia que se habla del afecto a las marcas desde 

diferentes posturas, de modo que se tomaron en cuenta las posiciones que presen- taban 
los distintos autores consultados e igualmente los elementos relacionados con las 
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emociones los cuales existen dentro del vínculo consumidor-marca. Para poder adquirir 
asociaciones positivas es importante que las marcas muestren presencia y sinceridad a los 
consumidores, es decir, cuando un consumidor siente sincera la marca es posible que este 
termine recomendándola (Pinaki, Kapil & Manoj, 2016). 

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

Otro de los aspectos que se revisó está relacionado con el valor de la marca para el 
consumidor, ya que añadirle un valor agregado para influir en la intención de compra, es 
así como Del Río Lanza et al. [2002] establecen en su estudio diferentes perspectivas de 
análisis según el interés de los que interactúan con la marca. Por un lado se encuentra la 
perspectiva financiera de la marca la cual se convierte en un activo empresarial y por otro 
lado la perspectiva del cliente donde el consumidor es quien decide qué marcas comprar. 
Los autores sugieren realizar un análisis entre la relación del valor alcanzado por la marca 
y las distintas acciones e inversiones que las marcas desarrollan para contribuir a generar 
ese valor. 

Estas acciones constituyen el eje fundamental para el desarrollo de la identidad de 
marca, la cual hace referencia a la representación gráfica de la marca en forma de símbo- 
los, señales o logotipos que emplean las distintas empresas para así lograr identificarse 
ante su mercado objetivo. Currás Pérez et al. [2010] establece una relación entre la iden- 
tidad e imagen de marca de tal manera que las percepciones de los consumidores se 
definen como la imagen de la marca y la identidad como el resultado de la construcción 
de marca por medio de las empresas. 

Como se mencionó anteriormente, en Colombia existen marcas reconocidas como 
Chevrolet, Renault, entre otras, sin embargo, es importante señalar que nuevas marcas 
de vehículos chinos entran cada vez con mayor fuerza al mercado; este fenómeno se da 
porque los acuerdos comerciales que se establecen entre países permiten el ingreso de 
más competidores con marcas que en primera instancia son apoyadas por otras marcas 
conocidas en el mercado, un claro ejemplo de esto fue el caso de los vehículos de Cinascar 
representados por la marca Hyundai. 
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CAPÍTULO 8 

Emociones que genera la Marca País Co en los Centennials Bogotanos, un 

Análisis desde el Neuromarketing 

 

Emotions generated by the Marca Pais Co in the Bogotan Centennials, an Analysis 
from Neu- romarketing 

 
Cancino Gómez Yezid 125  
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Forero Castro Yeimmy Katerine 327 

 Jaramillo Díaz Ricardo 428 
 

8.1. Resumen 

 

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

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

 
Palabras clave: Emoción, percepción, neuromarketing, estímulo y centennials. 

 
8.2. Abstract 

 
Despite the fact that Colombia is among the Top 25 in America in terms of tourism 

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

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

 
Emotion, perception, neuromarketing, stimulus and centennials. 
 
8.3. Introducción 
 
Esta investigación gira alrededor de la marca institucional que representa al país 

colombiano, es decir, su imagen como nación, la cual fue creada con el fin de poder 
generar en el exterior una percepción positiva acerca de la oportunidad de inversión, 
exportación y turismo. La marca ha atravesado por diferentes situaciones debido a la 
estigmatización que tiene Colombia en el exterior, donde las distintas problemáticas 
existentes se han hecho notar, sin embargo, cabe mencionar que así como la imagen del 
país recibe opiniones negativas, también hay positivas sobre ella. 

 
A pesar de que la marca tenga el objetivo de generar sentido de pertenencia en los 

colombianos, aún no se evidencia si realmente esto es verídico y si el impacto de la nueva 
imagen de esta es agradable para los residentes del país, ya que la mayoría de 
investigaciones se enfocan en la percepción de los extranjeros. Es por esto que se desea 
hacer un análisis donde se pueda evidenciar qué percepción se tiene frente a su imagen 
gráfica y si realmente hay algún tipo de afecto, emoción o estímulo en cuanto a lo que 
transmite la marca, teniendo en cuenta los componentes del isologo, dentro de los cuales 
se encuentran sus colores, figuras y tipografía, ver figura 1. 
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Desde la renovación de su imagen gráfica como marca, en conjunto de la campaña 

“La respuesta es Colombia”, Marca País Co ha ido trabajando en dichos factores demos- 
trando innumerables atributos, donde uno de los objetivos propuestos en esta campaña 
es generar un sentido de pertenencia en los mismos colombianos. Además, a través de 
ellos se demuestran las oportunidades que se pueden encontrar en el país, así se va con- 
virtiendo la marca en un símbolo nacional que identifica a las personas y acompañado de 
las empresas líderes en el mercado, se declaran “orgullosos y embajadores de Colombia”, 
como lo menciona normalmente la marca. 

 

8.3.1. Las marcas país 

 
El término Marca País se establece a partir de la necesidad de posicionar los países de 

forma global en aspectos como el sector económico, empresarial, turístico y cultural, 
donde los gobiernos puedan demostrar sus beneficios, ventajas, productos y servicios de 
una forma competitiva en el mundo (Echeverri). Este término hace referencia a la iden- 
tidad de denominación geográfica, la cual expone los atributos y elementos que obtiene 
con el fin de atraer público a dicho país, teniendo en cuenta que uno de los objetivos 
principales se centra en que funcione como estrategia para capitalizar la reputación de un 
país en mercados internacionales. 

Como factor diferencial la marca debe tener un carácter semiótico y emocional para 
poder impulsar la marca a través de sus beneficios y valores importantes, estos se pueden 
demostrar por medio de elementos, los cuales interactúan y forman iconos muy fuertes 
en la expresión semiótica de los objetos vistos como productos (Buitrago [2010]), por lo 
tanto, para Marca País Co es singificativo representar la variedad de colores ya que de 
esta manera se puede representar la diversidad que caracteriza a Colombia; es por esto 
que en su logo se encuentra el color amarillo, el cual hace una representación a la variedad 
de climas, tierras y minerales, el azul hace referencia a los recursos hídricos que se 
encuentran, debido a que es uno de los 10 países con más recursos a nivel mundial, el 

FIgura 20 Logo actual de Marca País 
Colombia.. Nota. Fuente: Tomado de 
Marca País Colombia. 
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color verde simboliza la biodiversidad, paisajes y múltiples tonos verdes que tienen las 
montañas, llanuras y bosques de Colombia, el violeta hace alusión a la belleza y variedad 
de las flores, especialmente por la orquídea que representa la flor nacional, el color rojo 
manifiesta la calidez, amabilidad, talento y pasión de los colombianos, lo cual es lo que 
más resaltan los extranjeros al visitar el país. 

En cuanto a su semiótica, las figuras geométricas simbolizan las regiones geográfi- 
cas, la firma que tiene la marca acompañado de FONTUR representa la mayoría de 
publicidad en cultura y turismo, el isologo se encuentra alineado a las terminaciones 
rectangulares del símbolo y separadas entre sí por una distancia equivalente al ojo de la 
letra R, la distancia entre logotipo y símbolo es el área de reserva mínima establecida del 
identificador de Marca País (Manual de identidad visual Corporativa Fontur, S.F), ver 
figura 22. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Neuromarketing 
 
El neuromarketing es considerado como una aplicación de los métodos de la neuro- 

ciencia en el análisis de las personas para comprender su comportamiento y sus 
decisiones (Lee, 2007). Este puede definirse también como una disciplina que investiga y 
estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las 
personas en los campos de acción del marketing tradicional (Braidot [2009]). Por otro 
lado, el neu- romarketing brinda diferentes métodos para medir los procesos de decisión 
o percepción del consumidor, en él se encuentran métodos como el lenguaje corporal 
donde se ven reflejadas las emociones de las personas, pero a través de la conducta y 
comunicación no verbal (Muñoz [2015]. 

Este también contribuye a la ampliación, acumulación y desarrollo de conocimientos 
relativos a las relaciones espíritu/cerebro en conjunto de las ciencias como la psicología, 
la sociología, la antropología y la economía, conservando siempre de forma paralela una 
finalidad práctica de conocimientos. (Salazar [2011]). Se puede evidenciar que el cerebro 
es el principal mediador de la conducta humana, expresa las emociones y los procesos de 
toma de decisiones (Murphy et al. [2008]), es por esto que algunas empresas han tomado 
la decisión de implementar el uso de algunas herramientas del neuromarketing con el fin 
de saber de forma más concreta qué es lo que perciben los consumidores, ya sea en el 
ámbito de la publicidad o directamente a lo que tiene que ver con los productos y/o 

FIgura 21Firma Marca país Co, Fontur Colombia Nota. 
Fuente: Tomado de página web Fontur 
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servicios que ofrecen las marcas. 
 

8.4. Metodología 

 
El presente estudio se realizó con base en la percepción de la imagen de Marca País 

Co, dentro del cual se manejó la investigación exploratoria debido a que no existen ante- 
cedentes sobre este tema. Por otro lado, el enfoque implementado en la investigación fue 
mixto, dado que éste permitió obtener una descripción lo más completa posible en 
cuanto al problema formulado. Cabe mencionar que el grupo seleccionado fueron los 
Centen nials más conocidos como la “Generación Z”, además, durante la investigación 
se aplicó el muestreo por conveniencia ya que se considera como una técnica no 
probabilística y no aleatoria. 

Para la selección de los sujetos a estudio se realizó una encuesta verbal para poder 
obtener el perfil adecuado que se estaba buscando y así aplicar la prueba a estudio con 
las características que se mencionaron anteriormente. Los Centennials encuestados se 
encontraban en un rango de edad entre los 18 a los 25 años, con un nivel de estudio tec- 
nólogo o profesional, con un ingreso salarial entre uno y dos salarios mínimos mensuales 
legales vigentes y sin hijos. 

Una vez realizada la encuesta, se estableció un procedimiento a seguir, de modo que 
como primer paso se seleccionaron 30 sujetos para realizar las pruebas, en seguida se le 
entregó a cada uno el formato de consentimiento para poder asegurar y reflejar ade- 
cuadamente los estándares de confiabilidad fijados por la industria de la investigación del 
neuromarketing, los cuales son regidos por el código de ética de la Neuromarketing 
Science & Business Association. Luego se brindó la información explícitamente haciendo 
referencia al procedimiento en el cual iba a participar el sujeto, es decir, se dieron a cono- 
cer los propósitos de la investigación, los procedimientos de intervención y la evaluación 
en cuanto al análisis cerebral por medio del electroencefalograma (EEG). Finalmente, se 
informó sobre el tratamiento de los datos y el uso académico de ésta investigación en 
vista de que se desarrolló sin fines de lucro. Es importante resaltar que el paciente estaba 
en todo su derecho de realizar preguntas si así lo deseaba, esto con el fin de que estuviese 
seguro de tomar o no la prueba. 
 

8.4.1. Instalación de la diadema Emotiv Epoc 

 
Para la instalación de la diadema, se debe comenzar con conectarla al programa 

Emotiv, en donde se reflejan las señales de las ondas cerebrales, seguido de esto se instala 
en la cabeza del sujeto teniendo en cuenta que los electrodos estén ubicados 
correctamente, luego al encender la diadema se puede determinar cuáles de estos no están 
recibiendo señal, en caso de que sea así es necesario aplicar solución salina con el fin de 
que haya más conectividad con el cuero cabelludo. Este procedimiento se realizó en cada 
uno de los sujetos y la muestra del contenido audiovisual se efectuó por separado, esto 
para mantener el tema reservado y no generar en los demás sujetos algún tipo de sesgo. 
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8.4.2. Instrumentos de recolección de datos 

 
Emotiv Epoc 
 
El equipo Emotiv EPOC+ es un sistema de detección neuroeléctrica que capta y 

amplifica ondas cerebrales generadas por diferentes “acciones” mentales. Este 
dispositivo es capaz de obtener las señales de los 14 canales ( AF3, F7, F3, FC5, T7, P7, 
O1, O2, P8, T8, FC6, F4, F8, AF4 ), los cuales son ubicados estratégicamente en la cabeza 
para poder recibir las frecuencias producidas por algún tipo de estímulo y así detectar 
pensamientos, expresiones o emociones en el usuario. Este artefacto maneja un filtro 
para frecuencias de 0.2 a 45 Hz, incluso, puede tomar hasta 128 muestras por segundo 
en cada canal, ver figura 23. 

 
 

 
FIgura 22 Diadema Epoc+. Nota. Fuente: Tomado de de Emotiv Inc 

 
 Brain Visualizer 
 
“BrainViz” es un visualizador de actividad cerebral, el cual utiliza el poder de Emotiv 

Insight para capturar patrones de actividad cerebral en tiempo real, destacando las 
regiones más activas en cada una de las cuatro bandas de frecuencia (soft112.com, 2016), 
es decir, Theta, Alpha, Beta y Delta, ver figura 24. 

 

 
FIgura 23 Áreas del cerebro activas. Nota. Fuente: Tomado de Brain Visualizer. 
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RStudio 
 
“R” fue inicialmente diseñado por Robert Gentleman y Ross Ihaka, miembros del 

Departamento de Estadística de la Universidad de Auckland, en Nueva Zelanda. Este 
programa se considera como la versión libre de otro programa propietario, llamado S o 
S- Plus, el cual fue desarrollado por los Laboratorios Bell. Aunque las diferencias entre R 
y I S son importantes, la mayoría del código escrito para S funciona en R sin 
modificaciones, ver figura 25. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

8.2.4 Prueba a implementar 

 
El contenido visual se mostró a cada participante por separado, esto con el propósito 

de mantener el tema reservado y no generar en los demás sujetos algún tipo de sesgo. En 
el contenido visual se presentó la secuencia de algunos logos correspondientes a marcas 
de países latinoamericanos, donde se incluyó por supuesto “Marca País Co”, el cual es el 
logo a estudio. Se decidió presentar otros logos para que no existiera ninguna expectativa 
en cuanto a esta marca en los sujetos, por ende se añadieron los logos de Argentina, 
Brasil, Colombia, Ecuador y Perú, ver figura 6. Cabe destacar que al mostrar cada uno de 
los logos en la prueba, el fondo de estos fuede color negro, debido a que el color blanco 
para el cerebro y la información que recolecta a través de las retinas, genera cierto nivel 
de cansancio en las personas y esto puede afectar los resultados. 

 
 
 
 
 

FIgura 24 Pantalla principal RStudio. Nota. Fuente: Tomado de RStudio, pantalla principal para 
escribir algoritmos. 
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8.2.5 Preparación de los datos 

 
Una vez realizada la prueba en cada paciente, el sistema Emotiv Epoc importa toda 

la información de los microvoltios recogidos en cada uno de los sensores (los cuales 
habían sido ubicados previamente en la cabeza del sujeto), dejándola en un formato EDF 
(European Data Format) y presentando los datos por milisegundo en los 14 canales. Sin 
embargo, para poder obtener un mejor manejo de información se realizó un proceso de 
exportación a Excel, por ende en las columnas se presentan los diferentes canales, y en 
las filas se encuentra la información de cada milisegundo. 

De acuerdo con el alistamiento de datos, se procedió a subir los documentos al pro- 
grama RStudio, donde el software realiza el respectivo agrupamiento de los datos a través 
de un código implementado, cabe aclarar que el análisis por paciente se debía realizar en 
cada uno de los canales de Emotiv Epoc. Esta investigación buscaba obtener los es- 
tímulos o emociones de los sujetos,de modo que se realizó el análisis respectivamente de 
los canales AF3, AF4, T7, T8, P7, P8, O1 y O2, donde también se lograron observar los 
estímulos somatosensoriales, auditivos y visuales. Por último, se verificó en las gráficas 
de RStudio cuáles eran los momentos donde se presentaban anomalías en el transcurso 
de la prueba de cada sujeto, inclusive, las ondas generadas se visualizaron. 

 

8.5 Resultados 

Los hallazgos que se presentarán a continuación se basaron en la información reco- 
lectada por medio de la prueba de electroencefalograma (EEG), donde la diadema de 
Emotiv Epoc fue implementada en 30 sujetos, esto con el fin de observar las emociones 
o estímulos que se generaban al momento de presentarles la Marca País Co. Es 
importante mencionar que los canales se debían ubicar en cada sujeto de la siguien- te 
manera: AF3 y AF4 en el área prefrontal donde se puede evidenciar la información 
cognitiva, emocional, de atención y percepción, los canales T7 y T8 en el lóbulo tempo- 
ral, el cual recopila la memoria y atención auditiva, P7 y P8 en el área parietal, allí se 
generan las sensaciones motoras, integrales visuales y auditivas más conocidas como so- 
matosensoriales, y por último, O1 y O2, los cuales se sitúan en el lóbulo o área occipital, 

FIgura 25 Pantalla principal RStudio. Nota. Fuente:Autor, recuperado de páginas ofi- 
ciales de cada Marca país. 
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ya que allí se procesa toda la información visual. 
 
Al realizar el respectivo análisis con base en los datos arrojados por la prueba, se 

evidenció lo siguiente: de los 30 sujetos estudiados, cognitivamente en 18 prevaleció más 
la onda Theta que la onda Alpha (60 %). En 4 de ellos se generaron señales de ondas 
Alpha acompañadas de onda Theta y un mínimo de Beta (13 %), en otros 4 participantes 
la onda Theta estuvo acompañada por una señal mínima de onda Alpha y onda Beta (14 
%), y en 2 personas se evidenciaron más señales de ondas Alpha que de Theta (7 %). 
Cabe resaltar que en los individuos restantes uno evidenció solamente la onda Theta (3 
%), mientras que el otro no registró ningún estímulo (3 %), ver Figura 27. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Por otro lado, con respecto a lo visual se evidenciaron los siguientes datos: en 14 

sujetos prevaleció más la onda Theta que la Alpha (47 %), en 3 personas se observó que 
la señal de la onda Theta fue más alta comparada con las de Alpha y Beta (10 %), en 2 
participantes la onda Theta y Alpha permanecieron casi a la misma altura (7 %), en 4 
individuos se generaron más señales de onda Alpha que de Theta(13 %), y 6 mostraron 
ondas Alpha altas acompañadas de Theta y Beta (20 %). Por último, es importante aclarar 
que para este caso también hubo un individuo que no registró ningún efecto, ver gráfica 
28. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

FIgura 26 Resultado cognitivo frente al logo de Marca País Co. Nota. Fuente: Autor, recuperado de Excel. 

FIgura 27 Resultado visual frente al logo de Marca País Co. Nota. Fuente: Autor, recuperado de 
Excel. 
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8.6 Discusión 

 
A partir de los resultados arrojados de las pruebas realizadas, se puede sostener que 

al momento de mostrar el logo actual de Marca País Co, no se generó en la mayoría de 
los sujetos una percepción positiva según sus emociones, es decir, observar dicho logo 
les producía un tipo de estrés, molestia y/o cansancio. Sin embargo, un 13 % de la 
población de estudio tuvo un estímulo emocional positivo acompañado de cierto nivel 
de interés, atención o aprendizaje. 

Por otro lado, con base en la información recolectada por el lóbulo occipital donde 
se observa precisamente los estímulos visuales generados, se evidenció que el 60 % de 
los sujetos también obtuvieron una emoción negativa, molestia, estrés o cansancio, 
mientras que los demás sujetos restantes demostraron un estímulo positivo, de modo que 
la imagen gráfica del logo no solo llamó su atención sino que también les generó interés. 

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

 

8.7 Conclusiones 

 
Al realizar el análisis de los resultados recolectados, se puede concluir que eviden- 

temente sí se generan estímulos y emociones en los sujetos al ser expuestos al logo de 
Marca País Co. De igual manera se evidencia que en algunas situaciones las vivencias de 
las personas influyen considerablemente , ya que se pueden sentir identificados al obser- 
var la marca, inclusive, los recuerdos permiten generar estímulos tanto positivos como 
negativos. 

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