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Resumen

Este proyecto consistio en la caracterizacion de los usuarios compradores de productos tipo marca,
por medio de la mineria de datos de la ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana entre los
18 y 65 afios de edad para de esta manera obtener los atributos que inciden en la compra de
productos de marca haciendo uso de los softwares SPSS y WEKA, con el fin de analizar la
informacion la cual ayudara a conocer los patrones de comportamiento de compra de productos de
marca.

Para el desarrollo del proyecto se utilizan las reglas de asociacion y arboles de decision las cuales
son herramientas de la mineria de datos que permite lograr el objetivo de caracterizar a los
compradores de marca de la ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana, esto permitira a
organizaciones comerciales conocer las principales caracteristicas y perfiles de sus compradores

Palabras clave: Caracterizacion, mineria de datos, compradores, marca.
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Abstract

This project consisted in the characterization of the buyer users of brand-type products,
through data mining of the city of Bucaramanga and its metropolitan area between 18 and 65 years
of age in order to obtain the attributes that affect the purchase of branded products making use of
the SPSS and WEKA software, in order to analyze the information which will help to know the
behavior patterns of buying branded products.

For the development of the project, decision rules and decision trees are used, which are
data mining tools that allow achieving the objective of characterizing brand buyers in the city of
Bucaramanga and its metropolitan area, this will allow organizations commercial to know the main
characteristics and profiles of their buyers

Keywords: Characterizing, data mining, buyers, brand.
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Introduccion

A lo largo de los afios las estrategias de marketing de la mayoria de empresas se han
centrado en la creacidn de nuevos productos y formas de publicidad, sin embargo, son muy pocas
empresas que realmente han dedicado sus estrategias de marketing a la creacion de un valor de
marca adecuado, este pequefio segmento de compafias que dedica sus estudios a la generacion de
valor de marca suelen ser generar mas utilidades y esto se debe a que el brindarle importancia a la
marca es brindarle importancia a sus consumidores.

La investigacion realizada examind los factores de influencia en el comprador al momento
de realizar la compra de un producto de marca, factores como la lealtad a la marca, calidad,
satisfaccion con el producto, imagen de la marca, entre otros, para lograr esto se realizd una
recoleccion de datos mediante la realizacion de una encuesta y posteriormente de la
implementacion de las herramientas de mineria de datos como las reglas de asociacion y arboles
de decision con el uso de los softwares de mineria de datos como SPSS y WEKA. La realizacion
de esta clase de proyectos tiene una importancia en las empresas las cuales pueden conocer las
caracteristicas y perfiles de los compradores, e informacion sobre los productos que compran.

En el presente documento se encontrard un marco teorico con las diferentes definiciones
de marca, ademas de un estado del arte con estudios similares al de la presente investigacion. Por
altimo, se presentan los resultados obtenidos en la encuesta, asi como de las conclusiones y las

respectivas recomendaciones para proximas investigaciones.
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Caracterizacion de los compradores de productos de marca en la ciudad de Bucaramanga

mediante técnicas de Mineria de Datos

1.1  Planteamiento del problema

En la actualidad las marcas son uno de los intangibles méas importantes de las empresas
para aumentar su competitividad, puesto que permiten la diferenciacion de los productos rivales,
ademas de generar atraccion racional y emocional entre las empresas y su publico objetivo, lo cual
asegura la fidelizacion del consumidor a largo plazo, es decir, la eleccion de marcas permite
incrementar las cuotas de mercado de un producto lo cual a su vez implica ventas. [1]

Hay que tener en cuenta que los atributos de comportamiento por parte de los consumidores
hacia las marcas son un dato de gran relevancia para las empresas dado a que estos atributos
permiten conocer y entender a los consumidores para de esta manera satisfacer sus necesidades,
puesto que al tener clientes satisfechos se garantiza que vuelvan a comprar, ademas de comunicar
sus experiencias positivas con la empresa y sus productos. [2]

Los factores de compra de marcas con el pasar de los afios han sido un tema de estudio
debido a la gran relevancia que le brindan las empresas a este tipo de variables ya que son las que
permiten la creacidn de planes para la generacién de valor de marca y estrategias de marketing, el
estudio realizado por Lins, Poeschl y Eberhardt en el afio 2016 muestra algunas de las variables
que influyen en el momento de la compra como lo son variables sociodemograficas y de influencia
[3], sin embargo, estudios como el de Villarejo Ramos del afio 2001 presenta variables como
calidad, notoriedad, fidelidad a la marca , por lo tanto el presente proyecto busca analizar y
clasificar cada uno de los atributos que surjan mientras se realiza la investigacion, todo esto

mediante técnicas de mineria de datos. [4]
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1.2 Formulacion del problema

¢Cuales son los atributos que inciden en el comprador de marcas?

1.3 Justificacion

Las investigaciones acerca de los atributos que inciden en el comprador de marcas son
fundamentales para los administradores de las empresas y organizaciones, tal y como se evidencia
en la investigacion realizada por Rui Eduardo Avelar Palaio titulada “Brand equity: um estudo
sobre a marca Apple” en la cual enfatiza la importancia de conocer el comportamiento de los
consumidores puesto que esto permite gestionar el valor de marca, el cual tiene una gran
importancia para las empresas teniendo en cuenta que es sinénimo de futuras compras, ademas de
representar un activo valioso que se debe mantener y desarrollar. [5]

La presente investigacion tiene como fin clasificar cada uno de los atributos que inciden
en el comprador de marcas y determinar cudl de estas variables presenta una mayor relevancia para
el consumidor en el momento de seleccionar los productos de una marca, el motivo por el que se
pretende realizar la investigacion se debe a que los estudios realizados con anterioridad no han
tenido en cuenta factores que han surgido en los Gltimos afios para la eleccion de la marca, factores
como las redes sociales las cuales son un componente esencial para la comunicacién de muchas
empresas con sus consumidores actuales y potenciales [6], el presente proyecto pretende contribuir
a los sectores relacionados con el marketing un analisis de los atributos que influyen en los
consumidores a preferir la compra de productos de marcas, para apoyar la elaboracion de

estrategias de mercadeo.
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Por otra parte, la realizacion de esta clase de proyectos tiene una importancia muy grande
para que las empresas u organizaciones comerciales conozcan las caracteristicas principales y
perfiles de sus compradores, que productos compran, y cuales productos quisieran que les
ofrecieran en un momento dado, es por esto, que se utilizard la mineria de datos, como tecnologia
para descubrir informacion a partir de una fuente de datos ya sea una base de datos, una encuesta

o utilizando redes sociales.

1.4  Objetivos

1.4.1 Obijetivo general
Caracterizar los usuarios compradores de marca (hombres y mujeres entre 18 y 65 afos)
por medio de los atributos que inciden en el momento de realizar la compra de un producto de

marca utilizando mineria de datos.

1.4.2 Obijetivos especificos

e Clasificar a los compradores de productos de marcas de la ciudad de Bucaramanga
(hombres y mujeres con edades entre 18 y 65 afios) mediante técnicas de mineria de datos
como arboles de decisién y reglas de asociacion.

e Implementar un almacén de datos por medio de una encuesta a los compradores actuales
de marcas de la ciudad de Bucaramanga entre los 18 y 65 afios utilizando un data
warehouse.

e Describir las asociaciones en el usuario al momento de realizar la compra de un producto

de marca empleando técnicas de inteligencia artificial.
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Marco referencial
2.1 Marco teorico
Dado que el objetivo principal de este proyecto es caracterizar a los compradores mediante
los atributos que inciden en la compra con la ayuda de la mineria de datos es importante plantear
algunas teorias de la mineria de datos, puesto que sera la herramienta clave para el desarrollo del

proyecto ademas de plantear teorias acerca de los factores que inciden en la decision de compra.

2.1.1 Mineria de datos

Con base a Jiawei Han, Micheline Kamber y Jian Pei en su libro “Data mining: Concepts
and techniques” en el cual definen a la mineria de datos como el proceso de descubrir patrones y
conocimientos a partir de cantidades masivas de datos que se pueden encontrar en distintas fuentes,
las fuentes de datos pueden incluir bases de datos, almacenes de datos, la web u otros repositorios
de informacion. Es necesario aclarar que la mineria de datos como proceso de descubrimiento de
conocimiento normalmente implica limpieza de datos, integracion de datos, seleccion de datos,
transformacion de datos, descubrimiento de patrones, evaluacion de patrones y presentacion de

conocimientos. [7].

2.1.2 Statistical Package for the Social Sciences

También conocido como SPSS y tal como lo sefialan Renuka Davi, Nageswara Rao, Pallam
Setty y Nagabhushana Rao en su investigacion titulada “Disaster Prediction System Using IBM
SPSS Data Mining Tool” en la cual indican que SPSS es un software que permite la gestion de
datos y analisis estadistico, el cual puede tomar datos de casi cualquier tipo de archivo para

posteriormente utilizarlos y generar informes tabulados, graficos y diagramas de distribuciones y
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tendencias, ademas de realizar andlisis estadisticos complejos, SPSS es un conjunto de
herramientas bastante comun en la mineria de datos que facilitan el desarrollo de manera rapida
de modelos predictivos mediante la experiencia empresarial ademas de permitir su implementacion
en operaciones y estrategias comerciales con el fin de mejorar la toma de decisiones, se debe
agregar que SPSS incluye mddulos como SPSS Statistics y SPSS Modeler, en el presente proyecto

el modulo usado sera el SPSS Statistics 20. [8].

2.1.3.1 IBM SPSS Statistics 20. Con base en la guia de IBM SPSS Statistics 20 en la cual
definen a SPSS Statistics 20 como un sistema global para el analisis de datos, en el que se pueden
usar casi cualquier tipo de archivo para posteriormente generar informes tabulares, gréaficos,
diagramas de distribuciones, tendencias y analisis estadisticos complejos, es necesario resaltar que
esta version se limita exclusivamente al uso de los estudiantes y a fines educativos, cuenta con

algunas limitaciones como: [9]

. Los archivos no pueden tener mas de 50 variables.

. Los archivos de los casos no pueden contener mas de 1500 casos.

. La sintaxis de comandos de SPSS Statistics no esta disponible para los usuarios.
. El procesamiento y la automatizacién no estan disponibles para el usuario.

2.1.3 Waikato Enviroment for Knowledge Analysis

Waikato Enviroment for Knowledge Analysis referida comdnmente por su acrénimo
WEKA tal y como lo definen Mark Hall, Eibe Frank, Geoffrey Holmes, Bernhard Pfahringuer,
Peter Reutemann e lan Witten en el articulo “The WEKA Data Mining Software: An updapte” es

un software de referencia en la mineria de datos y el aprendizaje automatico, asi mismo cuenta con
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una caja de herramientas de algoritmos de aprendizaje. WEKA ha logrado una gran aceptacion en
el &mbito académico y empresarial y se ha convertido en una herramienta ampliamente utilizada
en la investigacion de mineria de datos, es conveniente recalcar que el éxito de este software se
debe a que es un software de cddigo abierto que brinda a los usuarios acceso gratuito al codigo
fuente lo que ha facilitado la creacion de proyectos que incorporan y amplian WEKA. [10]

Teniendo en cuenta el el libro “Data Mining” de Ian Witten y Eibe Frank se refieren a
WEKA como un sistema escrito en JAVA que puede ejecutarse en sistemas operativos como
Linux, Windows y Macintosh, ademas de proporcionar una interfaz uniforme para algoritmos de
aprendizaje diferente, junto a métodos para el procesamiento previo y posterior de datos y evaluar
el resultado de esquemas de aprendizaje en cualquier conjunto de datos. [11]

WEKA cuenta con esquemas de aprendizaje los cuales son el recurso méas valioso del
software, ademas cuenta con herramientas para el preprocesamiento de los datos, Ilamadas filtros,
al igual que los clasificadores que permite seleccionar los filtros de un men( y adaptarlo segun las
necesidades. WEKA también incluye implementaciones de algoritmos para aprender reglas de
asociacion, agrupacion de datos para los que no se especifica un valor de clase y seccion de
atributos relevantes en los datos. Se debe agregar que WEKA proporciona facilidades de
visualizacién de datos y herramientas de procesamiento de datos, asi mismo incluye métodos para
problemas estandar de la mineria de datos: regresion, clasificacion, agrupamiento, mineria de

reglas de asociacion y seleccion de atributos. [11].

2.1.4 Data Warehouse
El Data Warehouse también conocido como almacén de datos, tal y como lo plantean

Jiawei Jan, Micheline Kamber y Jian Pei es un depdsito de informacion recopilada de diversas
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fuentes y periodos de tiempo, informacion que se almacena e integra en una variedad de sistemas
de aplicaciones y posteriormente es procesada y utilizada para el analisis de datos y como apoyo
para la toma de decisiones. [7]

Citando a William H. Inmon en su libro “Building the Data Warehouse” en ¢l cual indica
que “un almacén de datos es una recopilacion de datos orientada al sujeto, integrada, variable en

el tiempo y no volatil que respalda el proceso de tomas de decisiones de la administracion”. [12].

2.1.5 Reglas de asociacion

Tomando como referencia el libro “Data Mining” de Ian Witten y Eibe Frank las reglas de
asociacion pueden predecir cualquier atributo, no solo la clase, y esto les da la libertad de predecir
combinaciones de atributos también. Las diferentes reglas de asociacion expresan diferentes
regularidades que subyacen al conjunto de datos y, por lo general, predicen cosas diferentes. [11]

Debido a que se pueden derivar tantas reglas de asociacion incluso a partir de un pequefio
conjunto de datos, el interés estd restringido a aquellas que se aplican a una cantidad
razonablemente grande de instancias y tienen una precision razonablemente alta en las instancias
a las gque se aplican. La cobertura de una regla de asociacion es el numero de instancias para las
que predice correctamente; esto a menudo se denomina soporte. [11].

Desde la posicion de Qiankun Zhao y Sourav Bhowmick la mineria de reglas de asociacion
es una de las técnicas de mineria de datos mas importantes y mejor investigadas. Su objetivo es
extraer correlaciones interesantes, patrones frecuentes, asociaciones o estructuras casuales entre
conjuntos de elementos en las bases de datos de transacciones u otros repositorios de datos, las
reglas de asociacion se utilizan ampliamente en diversas areas, como las redes de

telecomunicaciones, la gestion de mercados y riesgos, el control de inventarios, etc. [13]
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2.1.6  Arbol de decision

Segun Jiawei Han, Micheline Kamber y Jian Pei un arbol de decision es una estructura de
arbol similar a un diagrama de flujo, donde cada nodo interno también conocido como nodo no
hoja, denota una prueba en un atributo, cada rama representa un resultado de la prueba y cada nodo
hoja o nodo terminal tiene una etiqueta de clase. EI nodo superior de un arbol es el nodo raiz. El
arbol de decision utiliza una medida de seleccion de atributos para seleccionar el atributo probado
para cada nodo no hoja en el arbol, asi mismo cuenta con algoritmos de poda de arboles los cuales
tienen como objetivo mejorar la precision al eliminar las ramas de los arboles que reflejen ruido
en los datos. [7].

Una caracteristica de los arboles de decision es que se pueden convertir en reglas de
clasificacion, generalmente los clasificadores de los arboles de decision son bastante precisos. Son
bastante populares ya que pueden manejar datos multidimensionales, ademas de que su
representacion del conocimiento adquirido en forma de arbol es intuitiva y facil de asimilar,
comunmente se ha utilizado para la clasificacion en areas de aplicacion como la medicina, analisis

financiero, fabricacién y produccién, entre otras. [7].

2.1.7 Atributos

Jiawei Han, Micheline Kamber y Jian Pei enfatizan en que un atributo en la mineria de
datos es un campo de datos que representa una caracteristica o rasgo de un objeto de datos, los
valores observados para un atributo dado se conocen como observaciones. Un conjunto de

atributos que se utilizan para describir un objeto determinado se denomina vector de atributos. [7]
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Como expresa Max Bramer, la distincion entre diferentes categorias de variables es
importante en ciertos casos, sin embargo, muchos sistemas practicos de mineria de datos dividen

los atributos en solo dos tipos, atributos discretos y atributos continuos. [14].

2.1.8.1 Atributos discretos. Un atributo discreto tiene un conjunto de valores finito o
numerablemente infinito, que pueden representarse como numeros enteros, un atributo es
numerablemente infinito si el conjunto de valores posibles es infinito, en estos atributos discretos
se pueden encontrar los atributos nominales, binarias y ordinales [7], sin embargo, en el actual
trabajo s6lo se brindaran las definiciones de atributos nominales y ordinales dado que son los que

se usaran en el proyecto.

2.1.8.1.1. Atributos nominales. Jiawei Han, Micheline Kamber y Jian Pei describen a los
valores de los atributos nominales como simbolos 0 nombres de cosas, cada valor representa un
tipo de categoria, los atributos nominales también se conocen como atributos categéricos, hay que
tener en cuenta que los valores no tienen ningun orden significativo. Otro aspecto para considerar
es que a pesar de que los valores de un atributo nominal son simbolos 0 nombres de cosas, es

posible representar tales simbolos o nombres con nimeros. [7].

2.1.8.1.2. Atributos ordinales. De acuerdo con Jiawei Han, Micheline Kamber y Jian Pei
un atributo ordinal es un atributo con valores posibles que tienen una clasificacion y un orden
significativo entre ellos, pero se desconoce la magnitud entre valores sucesivos, estos atributos son
atiles debido a que permiten registrar evaluaciones subjetivas de cualidades que no pueden medirse

objetivamente, por lo tanto, son utilizados frecuentemente para encuestas de clasificacion. Un
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aspecto para tener presente en los atributos ordinales es la tendencia central de estos atributos se

puede representar por su moda y su mediana, pero la media no puede definir. [7].

2.1.2.1.3 Atributos continuos. Un atributo continuo es un atributo cuantitativo, es decir, es

una cantidad medible representado en valores enteros o reales. [14].

2.1.8 Factores que inciden en la decisién de compra

Son varias las publicaciones que indican que la decision de compra del consumidor
depende de una serie de factores, entre los que encontramos factores externos, como la cultura, la
clase social, la familia, entre otros, como de igual manera se pueden encontrar factores internos

como lo son la motivacién, la memoria y las actitudes del consumidor.

2.1.9.1 Factores externos. De acuerdo con Gloria Berenguer Contri, Miguel Angel Gémez
Borja e Ismael Quintanilla Pardo la conducta por parte de los consumidores en muchas ocasiones
es influenciada por variables externas como lo es la sociedad, la cultura o la clase social. [15]

El aspecto cultural es un conjunto que incluye conocimiento, creencias, arte, costumbres y
cualquier tipo de componentes tangibles e intangibles que adquiere una persona que pertenece a
una sociedad, la cultura presenta una gran influencia debido a que las personas no consumen
productos de manera aislada, sino que lo hacen perteneciendo a una sociedad, por esta razén surgen
gran variedad de estudios transculturales los cuales permiten entender las diferencias respecto al
consumo en las culturas. [15].

La estratificacion social también es un factor de gran relevancia debido a que al igual que

la cultura es otro factor de colectividad, Gloria Berenguer Contri, Miguel Angel Gémez Borja e
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Ismael Quintanilla Pardo indican que la clase social hace referencia la posicion de estatus de los
individuos en la sociedad, es necesario aclarar esto puesto que esta posicion de estatus del
individuo puede llegar a explicar la influencia y el comportamiento de compra del mismo, esto se
demuestra en las preferencias por parte de las clases sociales hacia ciertas marcas ya sean de ropa
0 automoviles, un ejemplo bastante claro que indican Philip Kotler y Kevin Keller es en como las
clases sociales altas tienen ciertas preferencias hacia los libros mientras que las clases sociales
bajas tienen preferencias hacia la television. [15], [16]

Los grupos a los cuales pertenece un consumidor son un factor esencial a la hora de la
decision de compra de la marca de un producto, esto debido a que los grupos de manera habitual
tienen una gran influencia en los integrantes de este, en esta influencia generan nuevos
comportamientos, influencia en las actitudes y sobre todo crean presiones de conformidad que
pueden afectar a las elecciones de productos y marcas. [16]

La familia es considerada como el grupo que genera mayor influencia en los consumidores,
seglin Gloria Berenguer Contri, Miguel Angel G6mez Borja e Ismael Quintanilla Pardo esto se
debe a que los lazos afectivos hacen que se influya en las decisiones de compra, ademas de que en
muchas ocasiones las decisiones de consumo no se realizan de manera individual, sino que se
realizan de manera familiar, entre estas decisiones de compra se encuentran productos con un valor

alto como lo son automoviles, vacaciones y vivienda.

2.1.9.2 Factores internos. En los factores internos que influyen en la decision de compra
del consumidor simplemente se tienen en cuenta las variables de caracter individual que impulsan
a los consumidores a elegir una marca. Entre estos factores se encuentran la motivacion, la

percepcidn, el aprendizaje, la memoria y las actitudes del consumidor.
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La motivacion es un factor personal que surge debido al impulso que puede llegar a tener
un individuo por satisfacer una necesidad, toda motivacion viene de una necesidad que no ha sido
satisfecha y tiene la fuerza de estimular a la persona a la accion. [16], [17]

La percepcion es el proceso en el que se adquiere informacion de manera seleccionada que
permite comprender el mundo y su alrededor, tener la percepcion de una marca se logra mediante
estimulos publicitarios, los cuales deben llamar la atencién del consumidor para de esta manera
una vez se organicen las ideas que buscaban en un principio estos estimulos, el consumidor pueda
llegar a tener una representacion mental del objeto o producto que se le ha estimulado. [15]

El aprendizaje conduce al conocimiento y por lo tanto causa cambios en ciertos
comportamientos o decisiones una vez se adquiere experiencia, en lo referente a la seleccion de
marcas, al tener una mala experiencia con un producto esto causara que la marca no se use de
nuevo, a partir de esto, se logra deducir que el aprendizaje es un cambio permanente de la conducta.

La memoria es un proceso con una gran relevancia en el marketing, puesto que permite el
almacenamiento de la informacidn sobre las conductas y estimulos que pueda generar una marca
en el consumidor, la memoria se clasifica en memoria de corto plazo la cual almacena informacion
de manera limitada y temporal y la memoria de largo plazo la cual almacena la informacion de
manera permanente e ilimitada, la memoria permite realizar a los consumidores las respectivas
asociaciones a la marca. [18], [20]

Las actitudes en el comportamiento del consumidor permiten predecir la intencion y la
decision de compra respecto a una marca, la actitud es generada a través de las experiencias y el
aprendizaje, las actitudes permiten actuar favorable o desfavorablemente respecto a una marca.

[18].
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2.2 Marco conceptual
Este capitulo contiene su base tedrica inicialmente en los conceptos de marca, cliente,
comportamientos del consumidor, necesidades, entre otros conceptos. Lograr tener una definicion

clara sobre estos conceptos permitira la realizacion de la investigacion de manera adecuada.

2.2.1 Marca

La marca es un concepto que tiene una gran relevancia en el marketing y cuenta con una
variedad de definiciones a lo largo de la historia, esto se demuestra en la investigacion realizada
por Leslie De Chernatony y Francesca Dall'Olmo Riley las que lograron llevar a cabo un estudio
extenso de la literatura de marketing, donde se analizaron méas de 100 revistas académicas y
comerciales en el periodo de 1980 y 1990 y tomaron la opinion de 20 consultores con el proposito
de construir una teoria sobre marca, cabe aclarar que solo se mencionaran aquellas definiciones

que sean relevantes para la presente investigacion. [19].

2.2.1.1 Marca como simbolo. Segun Willian Stanton, Michael Etzel y Bruce Walker en
su libro “Fundamentos de Marketing” indican que una marca es un simbolo que busca identificar
un producto y diferenciarlo de los productos competidores. Las marcas permiten a los
consumidores facilitar la toma dediciones en el momento de adquirir un producto, asegurandoles

cierto grado de calidad al adquirir un producto de cierta marca. [20].

2.2.1.2 Marca como empresa. Otra de las definiciones de marca que es necesaria para la

investigacion es la definicion brindada por De Chernatony y Riley en la cual consideran a la marca
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como imagen corporativa, puesto que al considerar a la empresa como una marca se logra

transmitir un mensaje consistente a las partes interesadas, entre ellas a los consumidores. [19].

2.2.1.3 Marca como significado. De Chernatony y Riley brindan otra definicion a lamarca
entre la cual se considera a la marca como un significado ya que muchas marcas buscan transmitir
a sus consumidores emociones, con el fin de que memoricen las marcas y de esta manera

influenciar de manera mas rapida las decisiones de compra. [19].

2.2.1.4 Marca como reductor de riesgos. Los consumidores al realizar la compra de
ciertas marcas logran percibir el riesgo de estas, por esto mismo las empresas en el momento de
crear o lanzar una marca se enfocan en crear confianza en el consumidor, en lo que es denominado

un contrato entre el consumidor y la empresa. [19].

2.2.2 Cliente

Seglin Jos¢ Manuel Rumin en su libro “Atencion al cliente en el proceso comercial”, los
clientes son aquellas personas, empresas u organizaciones que realizan compras de una empresa o
marca de manera periodica o que lo hicieron en algin momento, los clientes se dividen segun la

vigencia, frecuencia de compra y nivel de satisfaccion. [21].

2.2.2.1 Clientes activos. Los clientes activos son aquellos que realizan compras a una
marca en la actualidad o que las realizaron recientemente, los clientes activos se pueden clasificar
segun su frecuencia de compra en clientes de compra frecuente, clientes de compra habitual y

clientes de compra ocasional. [21].
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2.2.2.1.1 Clientes de compra frecuente. Los clientes de compra frecuente son los que
realizan compras repetidas o a menudo, cuyo intervalo de tiempo entre una compra y otra es mas
corta que el realizado por la mayoria de los clientes. Este tipo de clientes, por lo general, esta

complacido con la marca y sus productos. [21].

2.2.2.1.2 Clientes de compra habitual. Este tipo de clientes realizan la compra de
productos de marca con cierta regularidad porque estan satisfechos con la empresa, producto y

servicio. [21].

2.2.2.1.3 Clientes de compra ocasional. El libro “Atencion al cliente en el proceso
comercial” define a los clientes de compra ocasional como aquellos que realizan compras de

marcas de manera esporadica, 0 por Unica vez. [21].

2.2.2.2 Clientes inactivos. Los clientes inactivos son aquellos que realizaron su ultima
compra de una marca hace bastante tiempo, por lo que se deduce que ya no necesitan el producto

o se trasladaron con la competencia. [21].

2.2.3 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es definido como el conjunto de actividades que se
realizan a la hora de la compra de un producto o servicio, esto segin Gloria Berenguer Contri,
Miguel Angel Gémez Borja e Ismael Quintanilla Pardo y en su libro “Comportamiento del

Consumidor”, indican que el comportamiento del consumidor cuenta con actividades como lo son
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la pre compra que es cuando el consumidor detecta las necesidades y busca informacion de las
mismas, la compra que es el momento en el que el consumidor selecciona la tienda y es
influenciado por las variables de compra y finalmente la post compra que es el momento en el que
el consumidor ha utilizado el producto. [15].

Cabe destacar que Gloria Berenguer Contri, Miguel Angel Gémez Borja e Ismael
Quintanilla Pardo indican que el comportamiento del consumidor a la hora de realizar una compra
es una conducta motivada ya sea por estimulos situacionales, personales o publicidad, de igual
manera el comportamiento de compra es influenciado por el sistema psicoldgico del consumidor.
[15].

El comportamiento de los consumidores es esencial para la creacién de planes de
marketing, por esta razon Philip Kotler y Kevin Keller en su libro “Direccion de Marketing”
definen el comportamiento del consumidor como el estudio de los individuos y los grupos de como
seleccionan, compran, usan y disponen de los bienes y servicios para satisfacer sus necesidades y
necesidades, ademas indica que el comportamiento del consumidor es influido por factores
culturales, sociales y personales, factores que se mencionaran en el transcurso del presente
capitulo. [16].

También se consider6 el libro “Comportamiento del consumidor: Decisiones y estrategia
de Marketing” de Javier Alonso Rivas y Esteban Ildefonso Grande en el cual se define el
comportamiento del consumidor como las conductas que toma el mismo con la obtencion y uso de
un producto, la frecuencia, el uso y las condiciones en las que se produce el consumo de estos.

[18].

2.2.4 Impulsividad de compra
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El articulo “The Buying Impulse” realizado por Dennis Rook, describe la impulsividad de
compra como el fendmeno que experimentan los consumidores de manera repentina y constante
de realizar la compra de un producto inmediatamente, lo cual genera conflictos emocionales en los
consumidores. Los impulsos de compra suelen ser contundentes y alteran el comportamiento de
los consumidores, cosa que no ocurre con las compras que son contempladas las cuales hacen parte
de la rutina de los consumidores. [22].

Stern plantea que existen diferentes tipos de compras impulsivas, las cuales son compra
impulsiva pura, compra impulsiva recordada, compra impulsiva sugerida y compra impulsiva

planificada. [23].

2.2.4.1 Compra impulsiva pura. La compra impulsiva pura es definida como aquella
compra que altera los patrones de compra habituales de los consumidores, este tipo de compra se
basa méas en lo emocional que en lo racional, se considera como la compra impulsiva mas facil de

distinguir. [23].

2.2.4.2 Compra impulsiva recordada. Stern indica que la compra impulsiva recordada
ocurre cuando el consumidor encuentra un producto y recuerda un anuncio del producto,
informacidn del producto, una necesidad del producto o una decision de compra ya olvidada, en
este tipo de compra son claves los factores de experiencia previa con el producto o el conocimiento

del mismo debido a que facilitan la decision de compra. [23].

2.2.4.3 Compra impulsiva sugerida. Stern considera que la compra impulsiva sugerida

sucede cuando un comprador Se encuentra con un producto por primera Vez y a su vez encuentra
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necesidad sin tener informacion previa del producto, es decir, el comprador debe evaluar las

caracteristicas del producto en el establecimiento. [23].

2.2.4.4 Compra impulsiva planificada. La compra impulsiva planificada es definida por
Stern como la compra en la que el consumidor tiene planificada la compra de productos
especificos, pero con la expectativa de realizar otras compras que dependen de las promociones,

precios especiales, cupones y similares. [23].

2.2.5 Necesidades

La necesidad se entiende como un estado de carencia, reflejan una serie de objetivos vitales
que el individuo debe satisfacer para recuperar el estado perdido y volver a un estado placentero.
[18].

El libro “Direccion del Marketing” define a las necesidades de la siguiente manera ‘““son
requerimientos humanos bésicos tales como: aire, alimento, agua, vestido y refugio. Los humanos
también tenemos una fuerte necesidad de ocio, educacion y entretenimiento.” necesidades se
convierten en deseos cuando se dirigen a objetos especificos que podrian satisfacer la necesidad.

[16].

2.2.6 Deseo

Seglin el libro “Direccion de Marketing” el deseo es una necesidad dirigida a objetos

especificos o0 marcas que pueden llegar a satisfacer la necesidad inicial. [16].

2.2.7 Calidad percibida
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El libro “Fundamentos de Marketing” define a la calidad como “el conjunto de
caracteristicas de un producto que determinan su capacidad de satisfacer necesidades”, sin
embargo, no es la Unica definicion que brinda debido a que tambien define a la calidad como el
cumplimiento de normas relacionadas a las normas de la calidad como lo son las normas ISO 9000.
[20].

En la presente investigacion, la calidad sera considerada como la percepcion del
consumidor sobre el producto, tal y como en el estudio realizado por Avelar Palaio este factor
permitira comprender la importancia del producto para el consumidor, la experiencia vivida con

la marca y si cumplié las expectativas que tenia acerca de la misma. [5].

2.2.8 Lealtad hacia la marca

Seglin Avelar Palaio en su investigacion “Brand equity: Um estudo sobre a marca Apple”
este concepto es relevante a la hora de determinar el comportamiento del consumidor puesto que
la lealtad hacia la marca garantiza que los consumidores se fidelicen y elijan una marca de manera
habitual a pesar de que existan otras alternativas, este concepto es apoyado por el
“Comportamientos del Consumidor” de Gloria Berenguer Contri, Miguel Angel Gémez Borja e
Ismael Quintanilla Pardo, en el cual indican que la lealtad es un sentimiento de atraccién a la marca

gue genera una resistencia al cambio debido a atributos intangibles de la marca. [5], [15].

2.2.9 Imagen de la marca
Como expresa Avelar Palaio la imagen de la marca consiste en asociar la marca con una
imagen lo cual influye al proceso de decision del consumidor, esto se debe a que las imagenes

permiten basarse en experiencias satisfactorias, sensaciones e ideas. Todas las empresas buscan
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logran una imagen de marca consistente y solida, cosa que suelen realizar mediante la publicidad
teniendo en cuenta que esto representa una gran ventaja competitiva a la hora de influenciar al
consumidor a adquirir los productos. [5].

Como complemento a la deficion de Avelar Palaio, Kenneth Clow y Donald Baack definen
a la imagen de la marca o imagen corporativa como todo aquello que representa a la empresa y su
posicion en el mercado, las grandes empresas evocan imagenes en la mente de los consumidores
desde el momento que son mencionadas, la imagen de una marca ofrece tranquilidad a los
consumidores en las decisiones de compra y proporciona una certeza positiva en cuanto a lo que
pueden esperar de una empresa. La imagen de una marca cuenta con aspectos como lo son el

logotipo, empaque, etiqueta y posicionamiento. [24].

2.2.9.1 Logotipo. El logotipo es un aspecto vital en la imagen de las marcas, teniendo en
cuenta el libro “Publicidad, promocién y comunicacion integral en marketing” el logotipo es un
simbolo que tiene como funcion identificar a una marca, esto facilita a los consumidores sus
decisiones de compra. El logotipo debe ser facil de reconocer, ademas de que debe producir

sentimientos positivos y significados compartidos entre los consumidores. [24].

2.2.9.2 Empaque. Kenneth Clow y Donald Baack expresan que el empaque de un producto
es la Gltima oportunidad que tiene una marca para causar una buena impresion en el consumidor,
debe contener informacion sobre el contenido del producto, los empaques deben ser Unicos y
atractivos para lograr la atencién del consumidor debido a que este aumenta las probabilidades de

compra de un producto, incluso si la compra es por impulso. [24].
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2.2.9.3 Posicionamiento. Tal y como lo indican Kenneth Clow y Donald Baack, el
posicionamiento de la marca es la percepcion del consumidor sobre factores como la calidad,
precio, empaque, entre otros, de un producto en relacion con la competencia. Es importante tener
en cuenta que los consumidores son los encargados de definir que posicién tiene un producto en

el mercado. [24].

2.2.10 Innovacion

Teniendo en cuenta el “Manual de Oslo: Guia para la Interpretacion de Datos sobre
Innovacion” realizado por la Organizacion de Cooperacion y Desarrollo Economicos (OCDE) el
cual define a la innovacion como la introduccion de una novedad o mejora a un producto, proceso,

método marketing o método organizacional. [25].

2.2.10.1 Innovacion de producto. EI Manual de Oslo define a la innovacion de un
producto como la innovacion o mejora de las caracteristicas habituales de un producto, estas
mejoras pueden ser en apartados técnicos, componentes, materiales, complejidad de uso,

tecnologia integrada u otras caracteristicas. [25].

2.2.10.2 Innovacion de marketing. La innovacién de marketing es la introduccion de
nuevos métodos de comercializacién del producto con cambios significativos en el disefio,

embalaje, precio y promocion de un producto. [25].
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2.2.11 Precio

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong en el libro “Fundamentos de Marketing” el precio
es definido como la cantidad de dinero que se cobra por un producto, ademas de ser la suma de
valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio.
El precio es uno de los factores que puede influir en la decision de compra de los consumidores,
las empresas fijan los precios de sus productos teniendo en cuenta el valor del producto para los

clientes, es decir, tiene en cuenta las percepciones del consumidor sobre el producto. [2]

221111 Promociones. Kenneth Clow y Donald Baack en el libro “Publicidad,
promocion y comunicacion integral en marketing” definen las promociones de venta como
aquellos incentivos ofrecidos a los consumidores con el objetivo de convencerlos y que realicen
la compra del producto ofrecido, ademas de que las promociones también funcionan para atraer
clientes y lograr la lealtad hacia la marca. Las promociones pueden ser mediante cupones,

regalos, reembolsos o devoluciones, muestras, paquetes de oferta y rebajas. [24].

22112 Publicidad. José Manuel Rumin Hermoso define a la publicidad como una
forma impersonal de comunicacion pagada por una empresa 0 marca que emplea prensa escrita,
radio, television, correo y redes sociales, etc. Este tipo de comunicacion es indirecto y transmite
un mensaje colectivo a un gran nimero de personas y es necesaria para dar a conocer la empresa

0 marca y sus respectivos productos. [21].

2.2.12 Atmosfera de la tienda
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Philip Kotler y Kevin Keller indican que la atmosfera de la tienda es un elemento clave en
la venta de los productos, en esta atmdsfera de la tienda se deben tener en cuenta la distribucion
fisica de la tienda y los sentidos para moldear la experiencia y producir efectos emocionales en el
cliente dado que son un factor de diferenciacion muy importante. Hay que tener en cuenta que la
atmosfera de la tienda debe coincidir con las motivaciones béasicas de sus compradores. [16]

Como complemento a la definicién de atmdsfera de la tienda, Greenland y McGoldrick
afirman que el ambiente de la tienda tiene que ser agradable para los vendedores y para los clientes
de la tienda, debido a que esto hace que los compradores aumenten su estadia en la tienda, asi

como los gastos que tenian planeados. [26].

2.2.13 Satisfaccion del cliente

Para Kotler y Keller, la satisfaccion del cliente es el conjunto de sentimiento de placer o
decepcion resultante de comparar el rendimiento percibido de un producto con las expectativas
generadas por el mismo. [16].

Rumin Hermoso plantea tres niveles de satisfaccion existentes en los consumidores tras
adquirir un producto o servicio, los cuales se dividen en insatisfaccion, satisfaccion y
complacencia. La insatisfaccidn se produce cuando el rendimiento percibido del producto no logra
las expectativas del cliente, mientras que la satisfaccion se produce cuando el rendimiento del
producto es igual a las expectativas del cliente y finalmente la complacencia se produce cuando el

rendimiento percibido del producto excede las expectativas del cliente. [21].
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2.2.14 Rendimiento percibido

Rumin Hermoso afirma que el rendimiento percibido es el resultado por parte del
consumidor tras adquirir y se basa en los resultados obtenidos con el producto, muchas veces se
basa en las percepciones del cliente, mas no en la realidad, ademas de que también puede depender

del estado de animo y razonamientos del cliente. [21].

2.2.15 Expectativas

Rumin Hermoso considera que las expectativas son las esperanzas por parte de los clientes
a conseguir algo de un producto o servicio y esto puede ser causado por promesas de la empresa,
experiencias de compra, opiniones de familia, amigos o conocidos y/o promesas ofrecidas por los

competidores [21].

2.2.16 Servicio postventa

Segun el libro de “Atencion al cliente en el proceso comercial”, el servicio postventa es el
conjunto de prestaciones ofrecidas por la empresa una vez adquiere el producto o servicio, es decir,
es el seguimiento realizado por las empresas para asegurarse de la entrega de los productos en
buenas condiciones y en el tiempo acordado con el cliente, ademas de que el servicio postventa

garantiza que el consumidor logre conocer los usos del producto, garantias ofrecidas, etc [21]
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2.3 Estado del arte

2.3.1 Nivel internacional

Como punto de partida se debe tener en cuenta que la marca no es simplemente un simbolo,
la marca representa un valor y una imagen detras de ese simbolo [3] en los ultimos afios se han
realizado varios estudios relacionados con los atributos que inciden en el comprador de marcas,
considerando que la eleccidn de marcas no solo se basa en el valor econémico de la misma como
se piensa habitualmente, el elegir una marca representa aspectos de la propia identidad de sus
usuarios, sobre todo de los adolescentes debido a que asocian el tener una marca de mayor valor
con tener una mayor diversion, mayores amistades y mayor autoestima. [27].

Uno de los estudios mas completos en lo referente a factores de compra de una marca es el
realizado por Villarejo Ramos en el afio 2001 en el cual indica que el valor de marca tiene una
serie de componentes que permiten a la marca llegar al cliente y ser valorada por el mismo,
componentes como la calidad percibida, lealtad hacia la marca, notoriedad de la marca e imagen
de la marca. [4].

Como complemento al estudio realizado por Villarejo Ramos se logré encontrar un estudio
centrado en la marca Apple realizado por Rui Eduardo Avelar Palaio en el afio 2011, estudio en el
cual se indica como Apple es reconocida a nivel mundial por la fabricacion y venta de moviles,
ordenadores, entre otros productos, este estudio indica como Apple destaca entre las deméas marcas
teniendo en cuenta que es considerada como una marca de amor, es decir, una marca gue genera
sintonia emocional con sus clientes y esto causa que sean leales a la marca, hay que tener en cuenta

que el cliente sélo es fiel cuando se logra identificar con una marca lo que asegura que el valor de
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la marca sea sostenible. La lealtad a una marca influye a que los consumidores compren una marca

de manera rutinaria. [5].

2.3.2 Nivel nacional

Luna Arocas, Puello Arrieta y Botero afirman que existe una relacion entre el consumo de
marcas y las compras impulsivas, esto se debe a que el concepto de calidad generalmente se asocia
con la marca, ademas de que se resalta como el 62% de la poblacién de Barranquilla estudiada
prefiere las marcas de &mbito nacional, hay que destacar que otro de los factores tal y como se ha
mencionado durante el presente texto que puede influir en las compras, es el efecto de la publicidad
realizada sobre las marcas, dado que las compras compulsivas no s6lo se hacen pensando en la
marca, se hacen pensando en lo que representa la marca, la simbologia de la misma. [28].

Tal y como afirma el articulo realizado en el afio 2013 en la Universidad del Norte en
Colombia por Robayo Pinzén y Ortegon Cortazar, otro de los factores que llevan a los clientes a
elegir las marcas se encuentran en los estimulos verbales, estimulos que se encuentran en las
recomendaciones provenientes de vecinos o familiares, ademéas de estimulos publicitarios, la
imagen de la marca llega a influir en la decision de compra, otro de los factores que también influye
a la hora de realizar la compra de determinada marca son las promociones que llegue a tener esta,
promociones que en muchas ocasiones llegan a darse a conocer por las estimulaciones verbales.
[29].

En la investigacion realizada por Andrea Peldez y José Pablo Macia, la cual se llevo a cabo
en las ciudades de Medellin y Envigado en el afio 2010 en la que participaron 40 consumidores
entre ellos 15 nifios (menores de 12 afios), 8 jovenes (12 a 17 afios), 7 adultos menores (18 a 34

afos), 5 adultos (35 a 64 afos) y 5 adultos mayores (mayores de 65 afios) se lograron encontrar
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una serie de conclusiones que resultaran utiles para el estudio que se desea realizar en el presente
proyecto, entre estas conclusiones se lograron encontrar las siguientes: [30].

e En lo referente al segmento infantil se logro encontrar que en el instante en el que
van a realizar una compra prefieren comprar una marca conocida debido a que
prefieren no arriesgar a elegir productos que nunca hayan probado o escuchado.

e Paralos sectores de adulto menor y adulto, la calidad de la marca es la justificacion
de preferencia de esta y destacan lo referente a la buena experiencia con el uso de
esta ya que esto es lo que garantiza replicar la compra y ser leales a la marca.

e Cabe destacar que en los segmentos de adulto menor, adulto y adulto mayor se
logro evidenciar la preferencia por productos de tradicion como la Chocolatina Jet,
Chocorazo y las galletas Noel, la tradicion es un factor relevante en el momento de
la compra de los consumidores antioquefios, debido a la influencia del grupo
familiar la cual genera lealtad hacia esas marcas, cosa que también sucede con
marcas como Coca-Cola.

Otra de las investigaciones que se considera que puede aportar al desarrollo del presente
proyecto es la investigacion realizada por la Universidad de Manizales por Janeth Cruz y Maria
Gobmez, debido a que brinda un factor de compra extra hacia una marca como lo es la atencion
recibida la cual ocupa el primer lugar, en segundo lugar se encuentra la calidad del producto y en
tercer lugar se encuentra la exhibicion del producto en el punto de venta, esta investigacion se
realizd con el sector calzado en Manizales en donde se logroé encontrar que la marca preferida
segun las encuestas es Bata con un 53,18% dado que cumple en mayor medida con los factores

mencionados anteriormente. [17].
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Segun el estudio realizado por Valencia Pinzon respecto a los factores para la compra de
las marcas de ropa de lujo los consumidores de Pereira en el momento de comprar ropa de marcas
de lujo le atribuyen una mayor prioridad a la calidad y el posicionamiento o estatus que ofrece la
misma, hay que recalcar que en el concepto de calidad encontramos lo relacionado al material,
disefio, acabado, estilos y demés. Es muy importante destacar que en esta investigacion a pesar de
que el precio fue un factor que se tuvo en cuenta al ser un estudio dirigido a los consumidores de
ropa de marcas de lujo no fue un factor determinante, razén por la cual la calidad y el

posicionamiento son los factores mas importantes. [31].

Metodologia

3.1  Modelo de la investigacion

El presente trabajo de investigacion es un trabajo en el cual se hara uso de la metodologia
de investigacion mixta, dado que esta metodologia permite producir datos mas completos y
variados mediante la multiplicidad de observaciones, puesto que se consideran diversas fuentes,
tipos de datos, contextos y analisis [32], ademas de esto, la metodologia mixta capitaliza la
naturaleza complementaria de las aproximaciones cuantitativa y cualitativa. La investigacion
cuantitativa representa los fendmenos mediante el uso de nimeros y transformaciones de nimeros,
como variables numéricas y constantes, graficas, funciones, formulas y modelos analiticos;
mientras que la investigacion cualitativa a través de textos, narrativas, simbolos y elementos
visuales. Asi, los métodos mixtos caracterizan a los objetos de estudio mediante nameros y
lenguaje e intentan recabar un rango amplio de evidencia para robustecer y expandir el

entendimiento del fendbmeno a estudiar. [33].
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Cabe destacar que la metodologia mixta cuenta con una mayor capacidad de explicacion
mediante la recoleccién y analisis de datos cuantitativo y cualitativo, asi mismo al utilizar ambos

métodos se refuerza la credibilidad general de los resultados y procedimientos. [34].

3.2  Disefio de la investigacion

El proyecto de investigacion requirié de una investigacion de campo, la cual se llevé a cabo
en la ciudad de Bucaramangay su area metropolitana, en esta investigacion de campo se realizaran
encuestas también conocidas como entrevistas dirigidas a un tamafio de muestra finito de personas
entre los 18 y 65 afios que sean compradores de marcas.

La investigacion de campo fue realizada por el investigador, el cual antes de realizar
cualquier encuesta solicité el consentimiento de las personas que fueron encuestadas para
completar un cuestionario sobre los atributos que los conducen a comprar marcas, indicando la
manera correcta de rellenar la encuesta planteada y resolviendo cualquier duda que se presento a

los encuestados.

3.3 Fuentes de informacion

Tal y como se menciond en el apartado anterior la informacion se obtuvo mediante la
realizacion de encuestas, esto significa que las fuentes de informacion en el presente proyecto se
basan en datos primarios dado que es informacion que sera obtenida, organizada y formulada por

el propio investigador. [35].
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3.4  Técnica de recoleccion de datos

La técnica a utilizar para lograr los objetivos planteados en el presente proyecto es una
encuesta general mediante un cuestionario predisefiado realizado en Google Forms, se consideran
variables para examinar el comportamiento de compra de articulos de marcas. con la finalidad de
segmentar el sector objeto de estudio, realizando el agrupamiento de consumidores segun sus

preferencias en el mercado, asi como por la tendencia marcada por sus habitos de compra.

3.4.1 Célculo de la muestra
Para el calculo de la muestra a tener en cuenta en el presente proyecto, debido que este
corresponde a un estudio de caracter descriptivo, la formula a utilizar que corresponde a una

poblacidn finita en el cual las variables principales son de caracter cuantitativo es la siguiente:

ZZ*P*Q*N
n—=———
E2(N-1)+Z2«P+Q

. Tomado de [36].

Donde:

N: tamafio de la poblacién a estudiar.

n: tamafio de la muestra.

Z: valor de Z critico que es calculado de la tabla del area de la curva normal.
E= Error de estimacion maximo aceptado

P= Probabilidad de que ocurra el evento estudiado.

Q= (1-P) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado.

3.5  Fases del proyecto
En la figura 1 se presenta el resumen de las fases que se emplearan en el actual proyecto

de investigacion.
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Figura 1. Fases del proyecto.

Fase 2

Fase 1 Definicion Fase 3
Revision de la — .. y ———{ Desarrollo del disefio
. seleccion de la : S0 s
literatura : de investigacion
muestra
Fase 6 Fase 4
S Fase S £
Elaboracion del - 2 Z05 - Recoleccion de los
Analisis de datos
reporte de resultados datos

Fuente: Propia del autor.

3.5.1 Fase 1: Revision de la literatura

La revision de la literatura tiene una gran importancia para los propositos de estudio del
presente trabajo, debido a que permitird la extraccion y recopilacién de informacion durante el
transcurso de este. Es necesario destacar que esta revision debe ser selectiva dado que existe una
gran variedad de articulos en revistas académicas, libros y otras clases de materiales sobre
diferentes areas del conocimiento. Una vez extraida y recopilada la informacion necesaria se
procederd a la construccion del marco referencial en el cual se encuentra el marco tedrico, marco
conceptual y estado del arte. Hay que tener en cuenta que la revision de la literatura puede llegar
a brindar orientaciones sobre lo que se desea para la investigacion, ademas ofrecer una guia para

lograr centrarse en el problema y asi evitar desviaciones del planteamiento original. [34].
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3.5.2 Fase 2: Definicidn y seleccion de la muestra

Con respecto al disefio de la muestra es de gran importancia delimitar con claridad la
poblacidn a estudiar y hacer explicito el proceso de seleccion de la muestra. [34]

La muestra es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos,
la muestra debe definirse y delimitarse con precision, el principal interés es que la muestra sea
estadisticamente representativa [34].

_ (2,054)% % 0,5 0,5 * 624000
~ (0,075)2(624000 — 1) + (2,054)% % 0,5 * 0,5

n

n = 187,45

En la presente investigacion la muestra estudiar sera de aproximadamente 187 personas.

3.5.3 Fase 3: Desarrollo de la investigacion

Durante la fase 3 se realiz6 el disefio de la encuesta aplicada al grupo representativo del
universo que se estudio, hay que tener en cuenta que la encuesta se realiza mediante el uso de un
cuestionario el cual es un instrumento fundamental de las técnicas de interrogacion [37], el
cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto a una 0 mas variables a medir. [34]

En el momento de elaborar el cuestionario se consideraron elementos en las preguntas,
elementos como lo son su clase, la manera de redactarlas y ubicarlas en el cuestionario [37], en el
tipo de preguntas se encuentran las preguntas abiertas y las preguntas cerradas, en el caso de la
actual investigacion se realizaran preguntas cerradas teniendo en cuenta que las opciones de
respuesta seran delimitadas previamente, lo que permite que las respuestas sean mas sencillas de
codificar y analizar, la razon de seleccionar este tipo de preguntas sobre las preguntas abiertas es
que este tipo de preguntas no delimitan las alternativas de respuesta, por lo cual el niUmero de

categorias de respuesta es muy elevado, en teoria, es infinito. [34].
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3.5.4 Fase 4: Recoleccion de datos

En esta fase se recolectaron los datos mediante el uso de las encuesta disefiada en la fase
3, tal y como se menciond en el apartado anterior las encuestas contaran con un cuestionario el
cual se caracteriza por ser el instrumento mas utilizado para recolectar datos, para la recoleccion
de estos datos se realiz6 una investigacion de campo que se caracterizd por la busqueda de
informacién en el lugar que se presenta el tema a estudiar, al mismo tiempo que se realizé la
investigacion de campo se recurridé al analisis documental para fundamentar planteamientos y
evitar la duplicidad de trabajos [35].Otro aspecto que es necesario resaltar es que la investigacion
de campo se realizé en la ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana.

Durante esta fase fue indispensable la codificacion de los datos, es decir, se les asigno un
valor numérico o simbolo que los represente esto con el fin de preparar los datos para el analisis
[34], para la codificacion de los datos se hara uso del software de analisis estadistico IBM SPSS 'y

del software WEKA.

3.5.5 Operacionalizacion de las variables

A continuacion, se observa la tabla 1 con la operacionalizacion de las variables de la

presente investigacion.

Tabla 1. Operacionalizacién de las variables.

Variable Definicion Escala (Unidad  Naturaleza (Tipo de
de medida) variable)
Salario o0 ingresos Cuanto dinero gana o Cantidaden COP. Cuantitativa
mensuales ingresa una de las
personas compradoras
de productos de marca
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Variable

Escala (Unidad
de medida)

Naturaleza (Tipo de
variable)

Presupuesto mensual
en la compra de
productos de marca

Definicion
Porcentaje  de  los
ingresos mensuales

destinados a la compra
de productos de marca
de manera mensual.

0%-100%

Cuantitativa

Frecuencia de compra

Frecuencia en la que el
comprador realiza
compras de productos
de marcas. [21]

Clientes de compra
frecuente.

Clientes de compra
habitual.

Clientes de compra
ocasional.

Cualitativa

Planificacion de
compra

Escala en la que el
cliente planifica sus
compras de productos
de marca basado en sus
necesidades.

Siempre.

La mayoria de
Veces.

Algunas veces.
Nunca.

Cualitativa

Compras impulsivas

Comportamiento de
compra de los
consumidores ante
conflictos emocionales.
[23]

Compra impulsiva
pura.

Compra impulsiva
recordada.
Compra impulsiva
sugerida.

Compra impulsiva
planificada.

Cualitativa

Nota: COP es la unidad de peso monetario utilizada en Colombia.

Fuente: Propia del autor.

3.5.6 Fase 5: Andlisis de los datos

Esta fase se realiz6 con base a los realizado en la fase 4, dado que fue necesario contar con

los datos codificados, dado que la codificacion se realizé con el software IBM SPSS y su respectivo

analisis también requirio del uso del mismo software,

Este software brind6 la opcion de obtener tablas de frecuencias, medidas de tendencia

central y dispersion, tablas de contingencia, ademas de una gran variedad de graficos. La secuencia

mas comun para explorar datos en SPSS es la siguiente [34]:
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e FEtapa 1: Se analizaron los datos haciendo uso de las opciones Informes o
Estadisticos Descriptivos donde se solicitaron para todos los items: informes de la
matriz, informes estadisticos de filas o en columnas con objeto de visualizar los
resultados item por item y fila por fila.

e Etapa 2: Se evaluaron las distribuciones y estadisticas de los items y se observara
que items tienen una distribucion légica e ilogica y se procedera a agrupar los items
en las variables de la investigacion.

e Etapa 3: En la opcion transformar que ofrece SPSS se indicara al software como
debe agrupar las variables de la matriz.

o Etapa 4: En analizar se solicito un andlisis de frecuencia con estadisticas, tablas y

graficas para todas las variables de estudio.

3.5.7 Fase 6: Elaboracién de reporte de resultados

Una vez se obtuvieron los resultados del analisis de la fase 5 se procedio a revisar cada
resultado, es decir, se revisaran tablas, diagramas, cuadros y gréaficas, seguidamente se organizaron
los resultados, es importante comparar los resultados y su congruencia en caso de algin posible
error y realizar su respectiva correccion.

Durante esta fase fue importante priorizar la informacion mas valiosa, ademas de describir
los respectivos analisis, valores, tablas, conclusiones y recomendaciones obtenidas durante la

investigacion para finalizar con la elaboracidn del reporte de investigacion. [34].
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Resultados
En el siguiente capitulo se presentan los resultados del proceso de investigacion a través
de la informacién recolectada, para la recoleccion de la informacién se realiz6 una encuesta de
manera online mediante Google Forms la cual se encuentra en el Anexo 1 que tiene como objetivo
caracterizar a los compradores de marcas mediante los atributos que inciden en el momento de la
compra para posteriormente ser analizados mediante técnicas de mineria de datos y asi cumplir los

demas objetivos planteados en la investigacion.

4.1  Informacion demogréfica

Para lograr identificar el perfil de los participantes de la presente investigacion en la ciudad
de Bucaramanga y su area metropolitana durante el 2021, se establecié y encontrd la siguiente
informacidn: Género, estado civil, ocupacién, edad, ingresos mensuales, nivel socioeconémico y

escolaridad.

4.1.1 Género
Teniendo en cuenta que el nimero de participantes de la encuesta fue de 177 personas, se
encontré que el 58,76% de las personas encuestadas fueron hombres, mientras que el 41,24%

mujeres, tal y como se presenta en la tabla 2 y figura 2.

Tabla 2. Género de las personas encuestadas.

Género
Frecuencia Porcentaje
Masculino 104 58,8%
Femenino 73 41,24%
Total 177 100%

Fuente: Propia del autor.
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Figura 2. Porcentaje de género en las personas encuestadas.
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Fuente: Propia del autor.

41.2 Edad

Teniendo en cuenta los cinco rangos de edad establecidos en la encuesta, se encontré una
mayor participacion en personas entre los 18 afios y 25 afios de edad, los cuales representan un

76,84% del total de los encuestados como se muestra en la tabla 3 y figura 3.

Tabla 3. Rango de edad de las personas encuestadas.

Rango de edad
Frecuencia Porcentaje
Entre 18 afios y 25 afios 136 76,84%
Entre 26 afios y 35 afios 26 14,69%
Entre 36 afos y 45 afos 7 3,95%
Entre 46 afos y 55 afos 4 2,26%
Entre 56 afios y 65 afos 4 2,26%
Total 177 100%

Fuente: Propia del autor.
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Figura 3. Porcentaje rango de edad de las personas encuestadas.
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Fuente: Propia del autor.

4.1.3 Estado civil

Se encontro en la ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana, el 82,49% de las
personas encuestadas afirmaron ser solteros, mientras que el 9,04% y 7,91% casados y/o en union
libre respectivamente, los porcentajes se encuentran de una manera mas detallada en la tabla 4 y

figura 4.
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Tabla 4. Estado civil de las personas encuestadas.

Estado civil
Frecuencia Porcentaje
Soltero 146 82,5%
Casado 16 9%
Separado 1 0,56%
Union libre 14 7,9%
Total 177 100%

Fuente: Propia del autor.

Figura 4. Porcentaje del estado civil de las personas encuestadas.
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Fuente: Propia del autor.

4.1.4 Escolaridad
Segun los resultados obtenidos, el 61,02% de los encuestados cuentan con un pregrado
seguido de un 27,68% que cuentan con el nivel de secundaria y tan sélo el 9,60% de los

encuestados cuentan con un posgrado. Ver tabla 5 y figura 5.



CARATERIZACION COMPRADORES DE PRODUCTOS DE MARCA 54

Tabla 5. Escolaridad de las personas encuestadas.

Escolaridad
Frecuencia Porcentaje
Sin estudios 2 1,13%
Primaria 1 0,56%
Secundaria 49 27,68%
Pregrado 108 61,02%
Posgrado 17 9,60%
Total 177 100%

Fuente: Propia del autor.

Figura 5. Porcentaje de escolaridad de las personas encuestadas.
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Fuente: Propia del autor.

4.1.5 Ocupacién
En el item de ocupacion se logré observar que la ocupacion mas sobresaliente en los

encuestados es la de estudiante con un 58,19%, seguidamente encontramos la ocupacién de
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empleado la cual tienen un 28,81% de los encuestados, los items de desempleado e independiente

abarcan un 5,65% y 7,34 % respectivamente. Ver tabla 6 y figura 6.

Tabla 6. Ocupacion de las personas encuestadas.

Ocupacion
Frecuencia Porcentaje
Estudiante 103 58,19%
Desempleado 10 5,65%
Empleado 51 28,81%
Independiente 13 7,34%
Total 177 100%

Fuente: Propia del autor.

Figura 6. Porcentaje ocupacion de las personas encuestadas.

Ocupacién
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Fuente: Propia del autor.

4.1.6 Ingresos mensuales

= Estudiante
= Desempleado
= Empleado
= Independiente

En el presente apartado se logr6 observar que el 47,46% de los encuestados tiene ingresos

mensuales inferiores a 1 SMMLV. El 36,16% de los participantes tienen ingresos mensuales entre
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1 SMMLV y 3 SMMLYV, mientras que el 12,43% cuentan con ingresos entre 3 SMMLV y 5

SMMLYV. Esto se puede observar de manera mas detallada en la tabla 7 y figura 7.

Tabla 7. Ingresos mensuales de las personas encuestadas.

Ingresos mensuales
Frecuencia Porcentaje
Menos de 1 SMMLV 84 47,46%
Entre 1 SMMLV y 3 SMMLV 64 36,16%
Entre 3 SMMLV y 5 SMMLV 22 12,43%
Entre 5 SMMLYV y 10 SMMLV 6 3,39%
Mas de 10 SMMLV 1 0,56%
Total 177 100%

Nota: SMMLYV hace referencia a un salario minimo mensual legal vigente.
Fuente: Propia del autor.

Figura 7. Porcentaje de ingresos mensuales de las personas encuestadas.
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Fuente: Propia del autor.
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4.1.7 Nivel socioecondmico

En el nivel socioeconémico con mayor participacion en la investigacion fue el estrato 3
con un 36,72%, seguido de los estratos, 1, 2 y con un 22,03%, 18,08% y 16,38% respectivamente.
Los estratos con menor participacion fueron los estratos 5y 6 con un 4,52% y un 2,26% de los

participantes. En la tabla 8 y figura 8 se observa con mayor detalle las frecuencias y porcentajes.

Tabla 8. Nivel socioecondmico de las personas encuestadas.

Ingresos mensuales
Frecuencia Porcentaje
Estrato 1 39 22,03%
Estrato 2 32 18,08%
Estrato 3 65 36,72%
Estrato 4 29 16,38%
Estrato 5 8 4,52%
Estrato 6 4 2,26%
Total 177 100%

Fuente: Propia del autor.

Figura 8. Porcentaje de nivel socioeconémico de las personas encuestadas.
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4.2  Frecuencia de compra

Frente a la frecuencia de compra de productos de marca sobresale el valor de 1 vez al mes,
dado que obtuvo un porcentaje de 58,19%, seguido de un 22,03% que pertenece a una frecuencia
de compra de 2 veces al mes, es de destacar que tan solo el 9,04% de los encuestados realizan
compras de productos de marca mas de 4 veces al mes, en la tabla 9 y figura 9 se observan los
resultados de una manera més detallada.

Si se tiene en cuenta el tipo de clientes definidos por Rumin Hermoso [21], se observa que
un 58,19% de los clientes encuestados son clientes de compra ocasional dado que este tipo de
clientes se caracterizan por realizar la compra de productos de marca por Unica vez o0 de vez en
cuando, se encontrd que un 28.24% de los encuestados pertenece al grupo de clientes de compra
habitual, es decir, realizan la compra de productos de marca de manera regular, en el presente item
se tuvo en cuenta a los clientes con frecuente de compra de 2 y 3 veces al mes.

Finalmente, se determind que el 13.56% de los encuestados son clientes de compra
frecuente, dado que se tuvo en cuenta los clientes con frecuencia de compra de 4 veces al mes y
mas de 4 veces al mes, lo que nos indica que realizan compras de manera repetida.

Tabla 9. Frecuencia de compra de las personas encuestadas.

Frecuencia de compra
Frecuencia Porcentaje

1 vez al mes 103 58,19%

2 veces al mes 39 22,03%

3 veces al mes 11 6,21%

4 veces al mes 8 4,52%
Maés de 4 veces al mes 16 9,04%
Total 177 100%

Fuente: Propia del autor.
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Figura. 9. Porcentaje de frecuencia de compra de las personas encuestadas.
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Fuente: Propia del autor.

4.3  Método de pago

El 49% de los encuestados paga sus compras de productos de marca en efectivo, el 23,5%
hacen uso de tarjetas débito para pagar, el tercer método de pago mas usado son las transferencias
bancarias con un 15,2% de los encuestados, mientras que el 10,6% de los encuestados realizan sus
compras pagando con tarjeta de crédito. Tan solo el 1,6% de los encuestados hace uso de los
depdsitos bancarios para realizar sus compras.

Es importante resaltar que en el item de método de pago las personas encuestadas tenian la
posibilidad de seleccionar varias opciones, de ahi la razon la cual el nimero de respuestas es de

310, esto se puede observar en la tabla 10 y figura 10.

Tabla 10. Métodos de pago de las personas encuestadas.

Métodos de pago

Numero de respuestas Porcentaje
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Pago en efectivo 152 49,0%
Pago con tarjeta débito 73 23,5%
Pago con tarjeta crédito 33 10,6%

Transferencias bancarias 47 15,2%
Depositos bancarios 5 1,6%
Total 310 100%

Fuente: Propia del autor.

Figura 10. Porcentajes de métodos de pago usados por las personas encuestadas.
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Fuente: Propia del autor.

4.4  Productos de marca que acostumbra a comprar

Los productos de marca que las personas encuestadas acostumbran a comprar son los
alimentos los cuales sobresalen con un 26,7%, mientras que productos de marca pertenecientes a
vestuario y tecnologia obtuvieron porcentajes similares con un 20,3% y 20,1% respectivamente.
Los encuestados no acostumbran a comprar productos de ocio y articulos de belleza, dado que
estos articulos obtuvieron tan solo un porcentaje de 8,7% y 7,8%. En la tabla 11 y figura 11 se

observa con mas detalle los porcentajes mencionados.
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Tabla 11. Productos que acostumbran a comprar las personas encuestadas.

Productos que acostumbran a comprar
NuUmero de respuestas Porcentaje
Tecnologia 88 20,1%
Vestuario 89 20,3%
Alimentos 117 26,7%
Productos de ocio 38 8,7%
Articulos de belleza 34 7,8%
Productos de cuidado 72 16,4%
personal
Total 438 100%

Fuente: Propia del autor.

Figura 11. Porcentaje de productos que acostumbran a comprar las personas encuestadas.
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Fuente: Propia del autor.

45  Sitio de compra

Teniendo en cuenta a Kotler y Keller se observa que el 38,42% de los encuestados son
consumidores tradicionales, es decir, no realizan sus compras de manera online Unicamente las

realizan en tiendas fisicas, mientras que tan sélo un 11,68% de los participantes son
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ciberconsumidores, es decir, la mayoria de sus compras son realizadas haciendo uso de Internet y
paginas web. [16]

Es importante enfatizar en que el resultado mas representativo en el presente item es de un
49,72% el cual hace referencia a los participantes que tienen como sitios de compra tanto las
tiendas fisicas como las tiendas online, lo que demuestra como gran parte de los participantes de
la encuesta hacen parte de los consumidores hibridos, es decir, hacen parte de los consumidores
gue compran tanto en supermercados, centros comerciales, entre otros puntos fisicos pero también
hacen uso de paginas web y sitios online. Los consumidores hibridos se caracterizan por la
interaccion tanto con el producto como con los vendedores y encargados. [16]. En la tabla 12 y

figura 12 se observan de manera detallada los resultados respecto al sitio de compra.

Tabla 12. Sitio de compra de las personas encuestadas.

Sitio de compra

Frecuencia Porcentaje
En tienda fisica 68 38,42%
En tienda online 21 11,86%
Tienda fisica y tienda online 88 49,72%
Total 177 100%

Fuente: Propia del autor.
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Figura 12. Porcentaje del sitio de compra de las personas encuestadas.
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Fuente: Propia del autor.

4.5.1 Seleccidn de punto de compra

En este apartado destaca que la atencion al cliente es el factor principal para seleccionar un
punto de compra con un 22,56% de las respuestas, mientras que factores como la asesoria al
comprar y los puntos y descuentos ofrecidos por el sitio de compra tuvieron la misma cantidad de
respuestas con 14,53% de los encuestados. Factores como los métodos de pago disponibles, tiempo
de entrega y ambiente de la tienda alcanzaron un 14,15%, 13,58% y 12,62% respectivamente. Los
cambios y devoluciones es el factor menos determinante para seleccionar el punto de compra con
tan sélo 8,43% de las respuestas. En la tabla 13 y figura 13 se observan estos porcentajes de una

manera mas detallada.

Tabla 13. Factor para seleccionar punto de compra de las personas encuestadas.

Factor para seleccionar punto de compra

Numero de respuestas Porcentaje

Atencion al cliente 118 22 .56%
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Asesoria al comprar 76 14,53%

Puntos y descuentos 76 14,53%

Ambiente de la tienda 66 12,62%

Tiempo de entrega 71 13,58%
Cambios y devoluciones 42 8,03%

Meétodos de pago 74 14,15%
Total 523 100%

Fuente: Propia del autor.

Figura 13. Porcentaje de factores en la seleccion del punto de compra.
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Fuente: Propia del autor.

4.6  Presupuesto mensual

Como resultado de esta pregunta se evidencio que el 57,63% de los encuestados destina un
25% de sus ingresos mensuales para la compra de productos de marca, mientras que el 18,08%

destina el 25% de sus ingresos mensuales a la compra de productos de marca. Es importante
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destacar que tan s6lo un 4,52% de los encuestados destina mas del 50% de sus ingresos mensuales

a la compra de productos de marca. Ver tabla 14 y figura 14.

Tabla 14. Presupuesto mensual para la compra de productos de marca.

Presupuesto mensual
Frecuencia Porcentaje

Menos del 25% de sus ingresos mensuales 102 57,63%
El 25% de sus ingresos mensuales 32 18,08%

El 30% de sus ingresos mensuales 26 14,69%

El 35% de sus ingresos mensuales 9 5,08%

El 50% de sus ingresos mensuales 8 4,52%
Total 177 100%

Fuente: Propia del autor.

Figura 14. Presupuesto mensual para la compra de productos de marca.
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4.7  Motivacion de compra nuevo producto de marca

En este apartado se solicito a los encuestados seleccionar las motivaciones para comprar
un producto de una marca que anteriormente no hayan usado y se encontré que tanto las
promociones como el precio son los principales factores de motivacion para la compra de una
marca nueva con un 29,6% y 28,8% respectivamente. Factores como la innovacion de la marca
obtuvo un 17%, mientras que el posicionamiento de marca obtuvo un 13,1%. ElI empaque y
logotipo de la marca son los factores de motivacion con menos importancia para los consumidores
de productos de marca con un 8,9% y 2,5% cada uno.

En esta pregunta el encuestado tenia la posibilidad de seleccionar varias opciones, esto se
puede apreciar en el nimero de respuestas de la tabla 15, mientras que en la figura 15 se observan

los porcentajes de cada una de las respuestas.

Tabla 15. Motivacion de compra de un nuevo producto de marca.

Motivacién de compra

NuUmero de respuestas Porcentaje

Precio 103 28,8%

Promociones 106 29,6%

Innovacion de la marca 61 17,0%

Logotipo de la marca 9 2,5%

Empaque y presentacion 32 8,9%

Posicionamiento de la 47 13,1%
marca

Total 358 100%

Fuente: Propia del autor.
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Figura 15. Porcentaje motivacion de compra de un nuevo producto de marca.
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Fuente: Propia del autor.

4.8  Motivacion recompra productos de marca

El item de motivacion de recompra de un producto de marca en la encuesta buscaba
determinar el principal factor por el cual los consumidores compran deciden volver a comprar una
marca que ya han usado con anterioridad. Se logré observar que los factores como la satisfaccion
con el producto y la calidad son los principales estimulantes en la recompra de una marca con un
38,1% y 37,8% cada uno. El factor menos relevante segln los encuestados es el servicio postventa

con un 3,7%. Ver tabla 16 y figura 16.
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Tabla 16. Motivacion recompra de un producto de marca de las personas encuestadas.

Motivacién recompra

NuUmero de respuestas Porcentaje
Satisfaccion con el producto 133 38,1%
Necesidad del producto 57 16,3%
Calidad 132 37,8%
Lealtad a la marca 14 4,0%
Servicio post-venta 13 3,7%
Total 349 100%

Fuente: Propia del autor.

Figura 16. Porcentaje motivacion recompra de un producto de marca.
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Fuente: Propia del autor.

49  Lealtad de marca

En el apartado de lealtad de marca se buscaba determinar la razén por la que los
consumidores se consideran leales a las marcas, en donde destaca la compra por la experiencia con
la marca con un 30,8%, seguido de la compra de manera frecuente con un 27,2%. Ver tabla 17 y

figura 17.
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Tabla 17. Lealtad de marca de las personas encuestadas.

Lealtad de marca
NuUmero de respuestas Porcentaje
La compra frecuentemente 85 27,2%
No se fija en el precio 27 8,7%
La compra por satisfaccion 69 22,1%
La compra por tradicion 35 11,2%
La compra por la experiencia con 96 30,8%
la marca
Total 312 100%

Fuente: Propia del autor.

Figura 17. Porcentaje lealtad de marca de las personas encuestadas.
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Fuente: Propia del autor.
En base a estos resultados, y en base al estudio realizado por Dick y Basu, se agruparon las

respuestas tal y como se muestra en la Tabla 18 y Figura 18. [38]
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Tabla 18. Segmentacidn factores lealtad de marca.

70

Lealtad de marca

NuUmero de respuestas Porcentaje
Compra frecuente 21 11,9%
Motivaciones de compra 92 52,0%
Motivaciones de compray 64 36,2%
compra frecuente
Total 177 100%

Fuente: Propia del autor.

Figura 18. Segmentacion factores lealtad de marca.
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Fuente: Propia del autor.

Tras segmentar los factores establecidos en un principio y teniendo en cuenta el estudio

realizado por Dick y Basu en el cual defineny clasifican a los clientes segun la lealtad a las marcas,

se observo lo siguiente:

e EI 52% de los consumidores de marcas de la ciudad de Bucaramanga y su area

metropolitana son clientes con lealtad latente a las marcas, esto se debe a que son

leales a las marcas por factores como satisfaccion, tradicion y experiencia con la

marca, sin embargo, no realizan la compra de estas marcas de manera frecuente.

[38]
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e EI 11.9% de los participantes representa a los clientes con lealtad fingida esto se
debe a que el principal factor de lealtad es la compra frecuente mas no factores
motivacionales. [38]

e EIl 36.2% de los encuestados hacen parte de los clientes con lealtad verdadera a la
marca, en la cual el consumidor siente una alta motivacion en comprar la misma
marca por factores de confianza, satisfaccion o tradicion, la lealtad verdadera se
caracteriza porque ademas de tener en cuenta factores motivacionales se tiene en

cuenta la frecuencia de compra, cosa que no sucede con la lealtad latente. [38]

4,10 Medios de comunicacion

En el punto de medios de comunicacién usados se logré notar que el medio de
comunicacion mas usado en la actualidad son las redes sociales con un 71,9% de los encuestados,
seguido de la televisidn con un 22,2%, es importante resaltar que la radio y prensa escrita tan sélo

es usada por el 3,2% y 2,7% de los participantes. Ver tabla 19 y figura 19.

Tabla 19. Medios de comunicacion usados por las personas encuestadas.

Medios de comunicacion

NuUmero de respuestas Porcentaje
Prensa escrita 6 2,7%
Radio 7 3,2%
Television 49 22,2%
Redes sociales 159 71,9%
Total 221 100%

Fuente: Propia del autor.
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Figura 19. Porcentaje de medios de comunicacion usados por las personas encuestadas.
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Fuente: Propia del autor.

4.10.1 Redes sociales

Segun la percepcion de los encuestados la red social que le brinda una mayor visibilidad a
las marcas es Instagram con un 47,72%, seguido de Facebook con un 30,53%, mientras que Twitter
es la red social con menor visibilidad para las marcas con un 4,91%. Sobresale que el 2,46% de

los encuestados no hace uso de las redes sociales tal y como se muestra en la tabla 20 y figura 20.

Tabla 20. Redes sociales que dan mayor visibilidad a las marcas segln los encuestados.

Redes sociales que dan mayor visibilidad a las marcas
NuUmero de respuestas Porcentaje
Facebook 87 30,53%
Twitter 14 4,91%
Instagram 136 47,72%
YouTube 41 14,39%
No usa redes sociales 7 2,46%
Total 285 100%

Fuente: Propia del autor.
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Figura 20. Redes sociales que dan mayor visibilidad a las marcas segun los encuestados.
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Fuente: Propia del autor.

4.10.2 Productos de marca comprados por influencia de los medios de comunicacion

Se encontré que los medios de comunicacion influyen a los consumidores a realizar la
compra de productos de marcas tecnoldgicas con un 24,70%, posteriormente encontramos a los
productos de marca de vestuario con un 22,09%, mientras que los alimentos obtuvieron un valor

de 19,48%. Ver tabla 21 y figura 21.

Tabla 21. Productos comprados por influencia de los medios de comunicacion.

Productos comprados por influencia de los medios de comunicacion

Numero de respuestas Porcentaje
Tecnologia 104 24,70%
Vestuario 93 22,09%
Alimentos 82 19,48%
Productos de ocio 47 11,16%
Articulos de belleza 49 11,64%
Productos de cuidado personal 46 10,93%
Total 421 100%

Fuente: Propia del autor.
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Figura 21. Porcentaje de productos comprados por influencia de los medios de comunicacion.
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Fuente: Propia del autor.
4.11 Satisfaccion con la marca

Se logré evidenciar que el principal factor de satisfaccion con un producto de marca es el
rendimiento percibido por parte de los consumidores con un 37,10%, en segundo lugar, se
encuentra las experiencias de compras con un 27,56%. El factor de satisfaccion con menos
importancia para los consumidores son las expectativas brindadas por la marca con un 15,90% de

respuestas. Ver tabla 22 y figura 22.
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Tabla 22. Factores de satisfaccion con la marca de las personas encuestadas.

Satisfaccion con la marca

NuUmero de respuestas Porcentaje
Rendimiento percibido 105 37,10%
Experiencias de compras 78 27,56%
anteriores

Expectativas brindadas por parte 45 15,90%
de la marca

Garantia 55 19,43%

Total 283 100%

Fuente: Propia del autor.

Figura 22. Porcentaje de factores de satisfaccion con la marca de las personas encuestadas.
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Fuente: Propia del autor.
4.12  Grupos de influencia

Sobresale que entre los participantes de la encuesta en el 39,81% de los encuestados ningin
grupo influye en la decisién compra de productos de marca, mientras que en un 29,63% el grupo
con mayor influencia es la familia, seguido de los amigos con un 24,07%, destaca que los asesores
de venta tan sélo influyan en la decisién de compra de un 3,70% de los encuestados. Ver tabla 23

y figura 23.
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Tabla 23. Grupos de influencia para la compra de productos de marca.

Grupos de influencia
NuUmero de respuestas Porcentaje
Familia 64 29,63%
Amigos 52 24,07%
Compairieros de trabajo 6 2,78%
Asesores de venta 8 3,70%
Ningun grupo influye en sus 86 39,81%
decisiones de compra
Total 216 100%

Fuente: Propia del autor.

Figura 23. Porcentaje de grupos de influencia para la compra de productos de marca.
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Fuente: Propia del autor.

413 Oferta
La oferta que tiene una mayor incidencia en la decisién de compra de productos de marca
es la reduccion del precio de marcas lideres en el mercado siendo seleccionada por un 44,63%,

también se encuentra que la reduccién de precio en fechas especiales resalta con un 36,16%. La
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oferta con menor influencia en los participantes es la ampliacion de periodos de pago tal y como

se muestra en la tabla 24 y figura 24.

Tabla 24. Oferta que influyen en las decisiones de compra de las personas encuestadas.

Oferta
Frecuencia Porcentaje
Reduccion d|e: precio de marcas 79 44.63%
ideres
Reduccion de precio por fechas 64 36,16%
especiales
Reduccion de precio para clientes 23 12,99%
especiales
Devoluciones de efectivo 8 4,52%
Ampliacién de periodos de pago 3 1,69%
Total 177 100%

Fuente: Propia del autor.

Figura 24. Porcentaje de oferta que influye en las decisiones de compra.
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Fuente: Propia del autor.

4.14 Promociones

Las rebajas de precio son la promocion con mayor incidencia en los compradores de
productos de marca con un 39,09%, posteriormente se encontrd que los paquetes de oferta es el

segundo tipo de promocion preferido por los consumidores con un 21,81%. Entre las promociones
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con menor impacto se encuentran las muestras gratis y los reembolsos y devoluciones en efectivo
con un 7,65% y 5,67% respectivamente, a continuacion, en la tabla 25 y figura 25 se observa con

mas detalle el nimero de respuestas y los respectivos porcentajes.

Tabla 25. Promociones que impulsan a realizar la compra de un producto de marca.

Promociones
NuUmero de respuestas Porcentaje

Cupones 42 11,90%

Regalos 49 13,88%

Reembolsos y devoluciones en 20 5,67%
efectivo

Muestras gratis 27 7,65%

Paquetes de oferta 77 21,81%

Rebajas en el precio 138 39,09%

Total 353 100%

Fuente: Propia del autor.

Figura 25. Porcentaje de promociones que impulsan a realizar la compra de un producto de marca.

Promociones

45,00%
40,00% 39,09%
35,00%
30,00%
25,00% 21,81%
20,00%
13,88%
1500%  11,90%
10,00% 7,65%
5,67%
i B
0,00%
Cupones Regalos Reembolsosy Muestras  Paquetes de Rebajas en el
devoluciones gratis oferta precio
en efectivo

Fuente: Propia del autor.
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4.15 Planificacion de compra

En este item sobresale que el 31,64% de los compradores de productos de marca algunas
veces realizan la planificacion de compra de sus productos, seguido del 27,12% de los usuarios los
cuales siempre realizan la planificacién de compra, mientras que el 24,29% de los encuestados
realiza su planificacion de compra la mayoria de las ocasiones. Finalmente se encontrd que el
16,95% de los encuestados nunca realiza una planificacién de compra. Estos datos se pueden

observar con mayor detalle en la tabla 26 y figura 26.

Tabla 26. Planificacion de compra de productos de marca en las personas encuestadas.

Planificacion de compra
Frecuencia Porcentaje
Siempre rea;jllzo una planificacion 48 27.12%
e compra
La mayoria dgrveces realizo una 43 24.29%
planificacion de compra
Algur_la}s veces realizo una 56 31.64%
planificacion de compra
Nunca realizo planificacion de 30 16.95%
compra
Total 177 100%

Fuente: Propia del autor.
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Figura 26. Porcentaje de planificacion de compra de productos de marca.

Fuente: Propia del autor.
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Entre los factores de compra inesperada en los participantes se logré evidenciar que el

factor de compra mas sobresaliente es la necesidad del producto con un 25,07%, en segundo lugar

se encuentran los descuentos con un 21,94% de respuestas, en las caracteristicas del producto,

emociones transmitidas por el producto y la informacién previa del producto se obtuvo un 17,95%,

15,38% y 13,96% de los resultados respectivamente. Destaca que tan sélo el 5,70% de los

encuestados nunca realizan compras impulsivas. Ver tabla 27 y figura 27.
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Tabla 27. Factores que inciden en la compra inesperada de productos de marca.

Compra inesperada
NuUmero de respuestas Porcentaje
Emociones transmitidas por el 54 15,38%
producto

Informacién previa del producto 49 13,96%

Necesidad del producto 88 25,07%

Caracteristicas del producto 63 17,95%

Descuentos 77 21,94%

Nunca realiza compras 20 5,70%
impulsivas

Total 351 100%

Fuente: Propia del autor.

Figura 27. Porcentaje de factores que inciden en la compra inesperada de productos de marca.
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4.17 Reglas de asociacion

Mediante el andlisis realizado por el software de mineria de datos WEKA se logrd
identificar las reglas de asociacion aplicando el algoritmo a priori en los datos obtenidos en la

encuesta, las reglas de asociacion mas significativas son las siguientes:
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Se evidencié que 26 de los compradores de marca encuestados son leales a una
marca cuando realizan su compra de manera frecuente y 25 de ellos usan como
método de pago el pago en efectivo. La asociacion cuenta con una confiablidad del
0,96.

Se logr6 observar que 23 compradores de productos de marca de tecnologia
seleccionan el punto de compra por la atencion al cliente y 22 de ellos son
influenciados por los medios de comunicacion para realizar la compra de productos
tecnoldgicos, la confiabilidad en la presente asociacion es del 0,96.

Se encontro que 23 de los compradores de marca hacen uso de los dos sitios de
compradisponibles (Tienda fisicay tienda online) y seleccionan el punto de compra
por la atencién al cliente ademés de encontrarse en el rango de edad entre los 18
afios y 25 afos.

En el apartado de ofertas se evidencio que 28 de los compradores son influenciados
por la reduccién de precios en fechas especiales y 26 de ellos hacen uso de las redes

sociales, este item cuenta con una confiabilidad del 0,96.

Destaca que en las reglas de asociacion que se obtuvieron la confiabilidad es cercana a 1,

los cual demuestra su fiabilidad. Las reglas de asociacién que fueron mencionadas se pueden

observar de manera mas detallada en la figura 28.
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Figura 28. Reglas de asociacion obtenidas en software WEKA.
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Nota: Para observar mejor las reglas de asociacion obtenidas en WEKA realizar zoom.
Fuente: Propia del autor.
4.18  Arbol de decision

Haciendo uso del software WEKA, se logro realizar el arbol de decision utilizando el algoritmo
para arboles de decision J48, arbol que tuvo como nodo principal el presupuesto mensual, el
namero de hojas del arbol de decision realizado es de 41, mientras que el tamafio del arbol es de
51, es decir, se encontraron 51 nodos en el &rbol.

En el &rbol de decision de la figura 29, fueron observadas las siguientes reglas:

e Siel presupuesto mensual para realizar la compra de productos de marca es del 25% de
los ingresos y se realiza la compra de productos de ocio el usuario no es denominado
como comprador de marcas.

e Siel presupuesto mensual del usuario para la compra de productos de marca es del 25%
de sus ingresos mensuales y realizo la compra de productos de tecnologia y ademas
recibe ingresos mensuales mayores a 10 SMMLV, es designado como comprador de
productos de marca.

e Si el usuario destina un presupuesto mensual del 30% de sus ingresos a compra de
productos de marca y se encuentra en el rango de edad entre 18 y 25 afios, es calificado

como comprador de marcas.
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e Siel presupuesto mensual del usuario destinado para la compra de productos de marcas
es mayor al 50% de sus ingresos mensuales, se considera como un comprador de

marcas.
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Figura 29. Arbol de decision.
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Nota: Para observar mejor los nodos del arbol de decision hacer zoom.
Fuente: Propia del autor.
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Conclusiones

En la realizacion del presente proyecto se puede concluir que con el uso de herramientas
de mineria de datos se puede generar informacién y conocimiento de los datos recopilados
mediante encuestas, permitio caracterizar a los compradores de productos de marca de la ciudad
de Bucaramanga y su area metropolitana. Mediante el analisis realizado se pudo identificar, por
ejemplo, cual es el principal factor que influye en los compradores a seleccionar el punto de
compra como lo es la atencién al cliente, una de las reglas de asociacion demuestra como 23
compradores de productos de marca del apartado de tecnologia seleccionan el punto de compra
por la atencion al cliente.

Es importante mencionar que las reglas de asociacion también demuestran que el medio de
comunicacion mas usado en estudiantes entre 18 y 25 afios de edad son las redes sociales.

Segun los resultados obtenidos en la frecuencia de compra, se infiere que el 13,56% de los
encuestados son clientes de compra frecuente debido a que realizan compras de productos de marca
de manera reiterada, en esta clasificacion se tuvo en cuenta a los usuarios con una frecuencia de
compra de 4 veces al mes y mas de 4 veces al mes, también se encontro que el 28,24% de los
usuarios son clientes de compra habitual, es decir, realizan la compra de productos de marca con
cierta regularidad, en esta clasificacion se incluyeron a los usuarios con una frecuencia de compra
entre 2 'y 3 veces al mes. Destaca que el 58,19% de los usuarios son clientes de compra ocasional,
dado que realizan la compra de productos de marca de manera esporadica, en este item se tuvieron
en cuenta los usuarios con una frecuencia de compra de 1 vez al mes.

Teniendo en cuenta los tipos de compras impulsivas definidas por Stern [23] se clasifico a
los usuarios segun los motivos que inciden en las compras inesperadas/impulsivas de la siguiente

manera:
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e EI 39,03% de los encuestados realiza compras impulsivas recordadas, es decir, los
consumidores realizan la compra basandose en una necesidad o en una decision de
compra ya olvidada, en este tipo de consumidores se incluyeron los usuarios que
tienen como motivo de compras inesperadas las necesidades del producto e
informacion previa del mismo.

e Sobresale que el 21,94% de los encuestados realizan compras impulsivas
planificadas, que son las compras que ocurren cuando el usuario tiene la expectativa
de realizar compras dependiendo de los descuentos. Se tuvieron en cuenta los
encuestados que respondieron que su principal motivo de compra inesperada son
los descuentos.

e EI 17,95% de los usuarios encuestados realizan compras impulsivas sugeridas, las
cuales ocurren cuando el comprador tiene como principal motivo de compra las
caracteristicas del producto.

e EI15,38% de los participantes de la encuesta tienen como principal motivo de
compra inesperada las emociones transmitidas por el producto, lo cual nos indica
que realizan compras impulsivas puras, debido a que este tipo de compra se basa
mas en lo emocional que en lo racional.

e Destaca que tan sélo el 5,70% de los encuestados nunca realizan compras
impulsivas.

Gracias al arbol de decisién se logr6 determinar que, si el usuario destina un presupuesto
mensual del 30% de sus ingresos a la compra de productos de marca y se encuentra en el rango de

edad entre 18 y 25 afos, es clasificado como comprador de marcas, ademas de esto, si un usuario
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tiene un presupuesto mayor al 50% de sus ingresos para la compra de productos de marca también
es considerado como un comprador de marcas.

A su vez, gracias a la encuesta realizada se logro determinar que 28 de los compradores
encuestados son influenciados por la reduccion de precios en fechas especiales, entre los cuales 26
de ellos hacen uso de las redes sociales.

Finalmente, los resultados obtenidos en la investigacion permitieron encontrar factores de
gran importancia para los usuarios compradores de marca con lo son la atencion al cliente y la

reduccién de precios en fechas especiales.

Recomendaciones

Teniendo en cuenta la situacion actual generada por el Covid-19 y los resultados previos
se encontro como el 38,42% de los encuestados solo realiza sus compras de productos de marca
en tiendas fisicas, por lo que se recomienda profundizar el motivo por el cual no recurren a las
compras online, esto con la finalidad de encontrar estrategias para incentivar a los usuarios a hacer
uso de las tiendas online, esto con el fin de reducir las aglomeraciones en las tiendas fisicas.

En los resultados obtenidos sobresalié que la atencion al cliente fue el factor principal de
seleccién de punto de compra en los encuestados con un 22,56%, por este motivo se recomienda
a las organizaciones comerciales enfocar investigaciones en este factor debido a que esto puede
permitir que aumente el nimero de clientes y por consiguiente las ventas de sus marcas.

Otra de las recomendaciones que se plantea para futuros proyectos es profundizar en el
motivo por el cual los asesores de venta tan sélo logran influir en el 3,40% de los compradores de
productos de marca, esto con el fin de que las organizaciones comerciales generen estrategias para

aumentar la influencia de compra por parte de los asesores de venta a los usuarios.
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Se recomiendan mas estudios que cubran la informacion sobre los tipos de productos de
marcas mas comprados por los consumidores y en cOmo pueden tener un mayor impacto las redes
sociales en las compras de estos productos de marca dado que son el medio de comunicacién con
mayor uso en la actualidad, incluso en los encuestados del presente estudio, para posteriormente
ofrecer los productos adecuados a su audiencia y de esta manera implementar planes de marketing.

Finalmente, debido a la crisis sanitaria generada por el Covid-19 la principal
recomendacion que resulta es la realizacion de proximas encuestas de manera presencial, debido
a que en la encuesta realizada en la presente investigacion existio un sesgo orientado a poblacion

estudiantil entre los 18 afios y 25 afios de edad con ingresos mensuales inferiores a 1 SMMLV.
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Apéndices
Apéndice A. Encuesta aplicada a compradores de productos de marca en la ciudad de

Bucaramanga y su area metropolitana.

D

Mercedes-Benz

CHANEL

ENCUESTA CARACTERIZACION DE LOS
COMPRADORES DE PRODUCTOS DE
MARCA

Solicito a usted su colaboracion en responder esta encuesta de manera objetiva para
desarrollar mi tesis de grado como Ingeniero Industrial de la Universidad Santo Tomés
seccional Bucaramanga.

El objetivo de la presente investigacion es caracterizar a los compradores actuales de
marca por medio de los atributos que inciden en el momento de realizar la compra de un
producto utilizando mineria de datos.

Las respuestas seran tratadas confidencialmente y inicamente con fines académicos.

Gracias por su valiosa atencién y colaboracion.

Género *

O Masculino
O Femenino

Estado civil *

O soltero
(O casado
(O separado
(O Unién libre
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Edad ™

O Entre 18 afios y 25 afos
O Entre 26 afios y 35 afos
O Entre 36 afios y 45 afos
O Entre 46 afios y 55 afos

O Entre 56 afios y 65 afos

Ocupacion actual *

O Estudiante
O Desempleado

O Empleado

O Independiente

Salario o ingreso mensual *

(O Menos de 1 SMMLY

(O Entre 1 SMMLV y 3 SMMLY
(O Entre 3 SMMLV y 5 SMMLY
(O Entre 5 SMMLV y 10 SMMLY
O

Més de 10 SMMLV

Estrato socioeconémico *

O Estrato 1
O Estrato 2

(O Estrato3
(O Estrato 4
(O Estrato 5
O

Estrato 6
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Grado de escolaridad *

(O Primaria
(O secundaria
(O Pregrado
(O Posgrado

O Sin estudios

:Con qué frecuencia realiza compra de productos de marca? *

O 1 vez al mes

O 2 veces al mes
O 3 veces al mes
O 4 veces al mes

O Més de 4 veces al mes

*

Métodos de pago usados

Pago en efectivo
Pago con tarjeta débito
Pago con tarjeta crédito

Transferencias bancarias

ooooag

Depésitos bancarios

;Qué clase de productos o articulos de marca acostumbra a comprar? *

Tecnologia
Vestuario
Alimentos
Productos de ocio

Articulos de belleza

Oooooao

Productos de cuidado personal
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:De qué manera realiza sus compras de productos de marca? *

O En tienda fisica

O En tienda virtual

O Ambas

;Cual es el presupuesto mensual que utiliza para la compra de articulos de
marca? *

O Menos del 25% de sus ingresos mensuales
El 25% de sus ingresos mensuales
El 30% de sus ingresos mensuales
El 35% de sus ingresos mensuales

El 50% de sus ingresos mensuales

O O O0OO0OO0

Més del 50% de sus ingresos mensuales

;Qué lo motiva a realizar una primera compra de un nuevo producto de marca? *

|:| Precio

Promociones
Innovacién de la marca
Logotipo de la marca
Empaque y presentacion

Posicionamiento de la marca

OO0000

;Qué lo motiva a volver a comprar un articulo de marca? *

Satisfaccion con el producto
Necesidad del producto
Calidad

Lealtad a la marca

Servicio post-venta

Oo0000Og
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Se considera leal a una marca cuando *

La compra frecuentemente
No se fija en el precio
La compra por satisfaccion

La compra por tradicion

Oo0o000O

La compra por la experiencia con la marca

;Cuales medios de comunicaciéon llaman su atencion en la compra de productos
de marca? *

|:| Prensa escrita

[(] Radio
|:| Television

D Redes sociales

;Que tipo de productos ha comprado bajo la influencia de los medios de
comunicacion? *

|:| Tecnologia

Vestuario

O

Alimentos
Productos de ocio

CJ
O
D Articulos de belleza
O

Productos de cuidado personal

En el apartado de redes sociales, ;Cual considera que le da mayor visibilidad a las
marcas? *

|:| Facebook

D Twitter
El Instagram
D YouTube

|:| No usa redes sociales
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De

:Qué factor determina su satisfaccién con un producto de marca? *

D Rendimiento percibido
D Experiencias de compras anteriores

|:| Expectativas brindadas por parte de la marca

D Garantia

;Qué aspecto tiene en cuenta para seleccionar el punto de compra? (En tienda
fisica o en tienda virtual) *

Atencién al cliente

|

Asesoria al comprar
Puntos y descuentos
Ambiente de la tienda
Tiempo de entrega

Cambios y devoluciones

Oo0o0o0oO

Métodos de pago

los siguientes grupos, ;Cual tiene mayor influencia en sus decisiones de

compra? *

OoO00O0O0O

Familia

Amigos

Compafieros de trabajo
Asesores de venta

Ningun grupo influye en sus decisiones de compra

Queé tipo de oferta considera mas influyente en la decision de compra de un

producto de marca? *

O

O O OO

Reduccion de precio de marcas lideres
Reducciodn de precio por fechas especiales
Reduccidn de precio para clientes especiales
Devoluciones de efectivo

Ampliacion de periodos de pago
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;Planifica la compra de productos de marca? *

O Siempre realizo una planificacién de compra
O La mayoria de veces realizo una planificacion de compra
O Algunas veces realizo una planificacién de compra

O Nunca realizo planificacién de compra

;Qué incide en la compra inesperada de productos de marca? *

Emociones transmitidas por el producto
Informacioén previa del producto
Necesidad del producto

Caracteristicas del producto
Descuentos

Nunca realiza compras impulsivas

000000

;Qué tipo de promocién le impulsa a realizar la compra de un producto de
marca? *

D Cupones

Regalos
Reembolsos y devoluciones en efectivo
Muestras gratis

Paquetes de oferta

00000

Rebajas en el precio

Fuente: Propia del autor.
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Apéndice B. Almacén de datos en SPSS basado en respuestas de la encuesta aplicada a

compradores de productos de marca en la ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana.
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