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RESUMEN

Cifras oficiales en el Ecuador hablan de un consumo anual de leche entre los
85 y 100 litros per capita, un consumo muy por debajo del promedio en
Sudameérica y de las recomendaciones de los organismos internacionales de la
salud, a pesar de las instancias de promocién de su consumo creadas por
instituciones publicas y privadas del pais. Con el fin de conocer y comprender
las distintas motivaciones por las cuales los clientes eligen determinado
producto, satisfacen sus necesidades y toman sus decisiones de compran, es

el foco principal de este estudio.

Para determinar la relevancia principal de los atributos de seleccion para
comprar leche, se realizé una encuesta a 287 personas. Teniendo en cuenta

las respuestas de la encuesta, el 95.8 % declaran ser consumidores de leche.

Se encontré que los grupos de familia del segmento medio llevan a cabo su
compra basado en sus necesidades de seguridad. Esta decision se baso por la

preocupacion de su salud y la de su familia.

La preferencia por una determinada marca se basé principalmente en el precio
y en confianza que genera en el consumidor. Las madres de familia toman la
decision de compra en el hogar. El 91.6% presentdé un consumo de leche
entera. Su lugar de abasto preferido es la tienda de su barrio. Mediante el
analisis de correspondencias, se determind que la principal motivacion de

eleccion del empaque es por la frescura y la higiene.

PALABRAS CLAVES: Motivacion, compra, leche, Cuenca, consumidor.
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ABSTRACT

Official numbers in Ecuador speak of milk consumption annual between 85 and
100 liters, a consumption well below average in South America and
recommendations by international organizations health, in spite of the
promotion instances of its consumption created by public and private institutions
of the country. In order to know and understand the various reasons why
customers choose certain product, suit your needs and make decisions to buy,

is the main goal of this study.

To determine the main relevance the attribute selection by buy the milk, a
survey to 287 people was made. Considering the answers of the survey, 95.8 %

declare to be milk consumers.

It was found that the family groups of the middle segment conducts its purchase
based on your security needs. This decision was based on concern for your
health and your family. The preference over a particular a brand was mainly
based on the price and trust it generated on the consumer. The mothers make

the decision to purchase the home.

The 91.6% had consumption of whole  milk. The placeis the
preferred supply store in  your neighborhood. Through correspondence
analysis it was determined that the main motivation for choice of packaging
is the freshness and hygiene.

KEY WORDS: Moativation, buy, Milk, Cuenca, costumer.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El sector lacteo es uno de los focos mas importantes de la economia para el
pais. Este sector anualmente mueve alrededor de USD 1.600 millones por el
consumo interno y por la venta al exterior. Alrededor de 4°600.000 litros por dia
son producidos en el Ecuador, que alcanza solo para un tercio de poblacion
ecuatoriana, sin embargo en la actualidad existe una sobreproduccion lechera,
que ha ocasionado irregularidades en el mercado por falta de absorcién por
parte de la demanda, lo que le ha llevado al régimen a tomar acciones de
exportar cerca de 60 mil litros diarios teniendo como principal mercado al
vecino pais de Venezuela. Por su parte la provincia del Azuay representa cerca
del 10% de la produccion nacional lechera, con alrededor de 281.984 litros

diarios y se convierte en una de las divisiones mas importante para el pais.

Los niveles internacionales recomiendan un consumo por persona de 180 litros
al afo, no obstante la poblacion ecuatoriana alcanza Uunicamente los 85 litros
anuales, estando en peligro su seguridad alimentaria, para lo cual el gobierno
nacional a través de los ministerios de Salud, Agricultura y de la produccion
han realizado campafias para aumentar el consumo de éste producto, entre
ellos, a través de desayunos escolares, teniendo como principal objetivo

incrementar el consumo interno de éste producto.

Sin embargo en la actualidad, encontrar estudios actuales de consumo,
preferencias, tendencias y comportamientos de compra de un producto como la
leche dentro de una dieta alimentaria en el Ecuador y mas aun dentro del
cantén Cuenca es poco usual, pese a la importancia que éste sector representa
para la economia. Si a esto le sumamos un ambiente altamente competitivo, el
desarrollo de nuevas tecnologias, innovacién en productos, reduccion del

tamafo de las familias, podemos darnos cuenta de lo vital que representa éste

13
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sector y la poca informacion, conocimientos y estudios con los que se cuenta

de éste mercado.
1.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.2.1. Objetivo General

Elaborar un estudio de mercado del segmento medio en el sector urbano del
Canton Cuenca para el afio 2011 con la finalidad de conocer, comprender y
explicar los diferentes factores motivacionales y comportamientos de compra

de leche que nos permita idear un perfil real y actual del comprador cuencano.

1.2.2. Objetivo Especificos

1. ldentificar los principales motivadores de compra de leche de los
hogares cuencanos del segmento medio.

2. Determinar tendencias, hébitos, y preferencias de los compradores del
segmento medio.

3. Definir un perfil del comprador de leche, determinado por distintos

factores motivacionales.
1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Definir un patron de comportamiento y factores claves motivaciones hacia un
producto tan vital y de primer orden dentro de una dieta saludable de los
cuencanos se convierte en una de las razones de mayor peso e importancia
para el desarrollo de la presente investigacion. En la actualidad dentro de la
ciudad de Cuenca no se han realizado estudios de éste tipo, que nos permitan
conocer a profundidad el comportamiento actual y real de un comprador
cuencano promedio, asi como también informacién que nos permita determinar
sus principales gustos, motivaciones, temores, tendencias y habitos de compra

de un producto tan necesario para una vida saludable como es la leche.

La carencia de investigaciones de ésta indole y analisis del mercado como tal,

en uno de los sectores de mayor incidencia y de mayor preocupacion para

14
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distintas organizaciones, como lo es el sector lechero, supone Ia necesidad de
emprender en éste tipo de estudios que reflejard la realidad actual, y
preferencias de los hogares cuencanos, utilizando como un hilo conductor un

producto tan importante dentro del presupuesto doméstico como lo es la leche.

Contribuir con estudios actuales sobre el mercado cuencano no sélo ayudara a
que la empresa privada del medio conozca cdmo actua, siente, y piensa su
mercado, sino también que le permitirA adaptar, mejorar o innovar sus
productos a los actuales gustos, exigencias y preferencias de sus compradores
locales, basados especificamente en sus principales necesidades y factores

motivacionales de compra.

La informacién proporcionada enriquecera el conocimiento sobre
funcionamiento real de un mercado que hasta ahora ha recibido muy poca
atencion pese a la importancia global que representa como ciudad y permitira
ademas que tanto los organismos centrales utilicen este tipo de informacion
para mejorar el consumo interno de éste producto, asi como también la
empresa privada redisefie inteligentemente sus estrategias comerciales que le

permitan llegar de una manera eficaz y eficiente a su mercado objetivo.

1.4. ALCANCES DE LA INVESTIGACION

e A través de la investigacion se pudo conocer los actuales
comportamientos de compra hacia la leche liquida de los pobladores

urbanos del cantén Cuenca considerados como segmento medio.

e Con la informacion cuantitativa y cualitativa obtenida se pudo establecer
las principales necesidades y motivaciones de compra que caracterizan

a éste segmento.

e Se analiza el comportamiento real de compra de un cuencano hacia un
producto tan necesario como es la leche, basado en variables como:

lugar, cantidad, horario y decisor de compra.

15
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Es importante mencionar que se ha analizado de manera general a las
marcas de leche preferidas por los cuencanos, sin poner demasiado

énfasis o0 atencion a determinada empresa o marca local.

La definicion del perfil del comprador obedece Unicamente al segmento

medio de las zonas urbanas del cantén Cuenca.

Las principales motivaciones y los atributos esenciales de la leche como
tal, se han formado basados en la investigacion exploratoria. Sin la
utilizacién de técnicas de algun otro fondo como: panel de consumidores

0 experimentacion.

LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

El principal limitante de este estudio mencionamos la dificultad de contar

con un marco muestral puramente de nuestra poblacién de estudio.

La carencia de esta informacion nos impidi6 en primera instancia
conocer la division de los hogares cuencanos segun sus estratos (alto,
medio, bajo), conocer bases de estratificacion de los hogares, o
clasificar a los hogares en estratos socioecondmicos definidos vy
homologados. Situacién superada con filtros y otro tipo de segmentacion
de los hogares cuencanos que se presentaran en el estudio, dado que

hasta el momento es imposible contar alin con éste tipo de informacién.

Pocos estudios, investigaciones e informacién secundaria referente al

comportamiento del mercado cuencano.

Falta de informacion fresca sobre el niumero real y actual sobre el
namero de hogares existentes por cada parroquia urbana de la ciudad,

dado que el INEC, que es la principal fuente secundaria de informacion

16
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en éste tipo de investigacion.

e Un limitante adicional fue la dificultad presentada durante la ejecucién
del trabajo de campo ya que por no encontrar a los tomadores de
decisiones en el momento de la realizar el levantamiento de informacion,
fue indispensable volver al campo para cumplir con lo establecido,
situacién que demanddé tiempo adicional para completar el tamafio de

muestra.

1.6. ANTECEDENTES
1.6.1. LAINDUSTRIA LECHERA EN EL ECUADOR

La produccién lechera es uno de los sectores mas importantes para el pais,
juega un papel determinante para el crecimiento tanto econémico como social,
ya que a través de esta actividad da como resultado la generacion de empleo
en el sector agricola. Segun estudios del MAGAP! existe una produccién de
casi 5.000.000 de litros de leche diarios que son favorecidos por la existencia
de 4.000.000 millones de ejemplares, 3 millones de hectareas de pastizales,
mas de 300.000 productores, y cerca de 1.500.000 personas, entre ellas,

hombres y mujeres campesinas que dependen directamente de esta actividad.

La importancia que tiene este sector en el pais se evidencia claramente por su
nivel de participacion en el producto interno bruto (P.I.B), que segun datos del
Banco Central del Ecuador para el afio 2011 el sector agropecuario aporté con
el 10% convirtiéndose como uno de los mas importantes rubros econémicos en

la actualidad.

El Ecuador, con aproximadamente 14.483.499 habitantes segun datos del

Gltimo censo 2010 del INEC?, cuenta con un gran desarrollo cultural, de

! Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca.
? Instituto Nacional de Estadisticas y Censos del Ecuador. INEC

17
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biodiversidad y abundancia de recursos naturales, que lo hacen pertenecer al
grupo de los 17 paises considerados como mega biodiversos a nivel mundial®.

Ecuador es un pais con las condiciones climéaticas adecuadas para producir
leche. Tradicionalmente la produccién lechera se ha concentrado en la region
interandina, donde se ubican los mayores hatos lecheros. Esto se confirma
segun los dltimos datos del Censo Agropecuario del afio 2000%, la produccién
esta distribuida de la siguiente manera:

*  Sierra 73%

* Costa 19%

*  QOriente y Region Insular 8%
Véase Grafica N° 1 en Anexos-Gréficas.
La mayoria de productores se encuentran situadas en la sierra norte y centro
del pais en las provincias de Carchi, Pichincha, Cotopaxi, Tungurahua y Azuay,
sin embargo el resto de provincias de la sierra producen una considerable
cantidad que no puede pasar desapercibida, como podemos apreciar en la

Gréafica N° 2 en Anexos-Gréficas.

La costa en cambio representa un 19 % de la producciéon siendo Guayas la
mas productiva y Manabi la que mas ganado tiene. El Oriente por su parte
comienza recién a reactivarse gracias a la infraestructura vial construida en los
altimos afios y representa un 8% de la produccion total. Los productores de
leche garantizan el autoabastecimiento del Ecuador Yy contribuyen
fundamentalmente a la seguridad y soberania alimentaria del pais. La leche es
el Unico producto tradicional que ha dado un ingreso relativamente seguro y

creciente en los ultimos afios a los pequefios productores.

En la actualidad la tercera parte del territorio nacional (30%) se destina a
actividades relacionadas con el campo, del cual mas de la mitad (63%)
corresponde a explotacion ganadera, lo que equivale al 19% de la superficie

total del pais con uso pecuario, principalmente en ganaderia bovina.

3 Centro de monitoreo y conservacion del medio ambiente para las Naciones Unidas.
* MAGAP. Il Censo Nacional Agropecuario.
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La leche fluida disponible se destina en un 25% para la elaboracion industrial
(19% leche pasteurizada y 6% para elaborados lacteos), 75% entre consumo y
utilizacion de leche cruda (39 % en consumo humano directo y 35% para
industrias caseras de quesos frescos), y aproximadamente un 1% se
comercializa con Colombia en la frontera. Véase Grafica N° 3 en Anexos-
Gréficas.

En el Ecuador la produccion de leche pasteurizada tiene costos elevados en
especial para los pequeiios y medianos productores, puesto que pagan precios
altos a los ganaderos.

Las cifras oficiales en el Ecuador hablan de un consumo anual de menos de
100 litros per capita (MAGAP), un consumo muy por debajo del promedio en
Sudamérica que es de 150 litros de leche al afio por persona segun datos de la
FAO® que ubica al pais uruguayo como el mas consumidor de leche en

Sudameérica con 225 litros por persona al afo.

Situacion diferente de lo que ocurre en los paises desarrollados en donde su
consumo alcanza cerca de los 240 litros de leche por habitante, al afio. En el
Ecuador hoy en dia existe una produccién de casi 5.000.000 litros de leche al
dia, un aumento de 400.000 litros comparado con el afio 2009 lo ha provocado
una sobreproduccion y que segun datos del MAGAP tal incremento obedece
gracias a una politica de incentivos productivos y no debido a las importaciones

de leche de otros paises.

La problematica de un superavit de leche, es lo que se vive actualmente en el
pais, y lo que el Gobierno Nacional Ecuatoriano pretende resolver por dos vias:
la primera es a través de una politica de exportacion y la segunda incrementar
el consumo interno. La primera y la que ha empezado a ejecutarse en este
primer semestre del afio 2011 que ha tenido como resultado inicial la
exportacion de leche hacia el vecino pais de Venezuela que cuenta

actualmente con una produccién de 3.000.000 de litros por dia y un déficit de

> Food and Agriculture Organization of the United Nations. Organizacién para la Agriculturay la
Alimentacion perteneciente a las Naciones Unidas
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4.500.000 litros diarios. Ecuador se va convirtiendo en un exportador de leche
de a poco, y podria llegar a comercializar con Cuba, Nicaragua, Peru y

Colombia.

El envio consiste en un alimento ultra pasteurizado y en polvo, y que
representa US$ 2 millones por mes, segun Juan Pablo Grijalva, Gerente
General de la AGSO®. El Ecuador entraria a competir contra paises como:
Nueva Zelanda, Argentina, y Uruguay, cosa que no ocurria hasta hace unos
afios y que demuestra el aumento y la importancia del sector lechero en la
actualidad. Segun Grijalva el objetivo es lograr exportar 300.000 litros de leche

de los casi 5.000.000 de litros que hoy se producen por dia en el pais’.

Incrementar el consumo interno, es la segunda via que pretende el Gobierno
Nacional para solventar el problema de la sobreproduccién y provocar asi una
articulacion del mercado que actualmente no se ha podido dar por falta de una
absorcion por parte de la demanda que resolveria el incremento de la

produccion lechera.

Segun Vicente Nogueira, Presidente de la FEPALE® el consumo local de leche
en el Ecuador esta muy por debajo de los parametros regionales y peor aun de
los mundiales. Eso dificulta, por un lado, la seguridad alimentaria de la
poblacion y, por el otro, la producciéon en niveles mucho mas altos. Segun
estudios del MAGAP muestran que si el consumo anual promedio de un
ecuatoriano llegase a los 150 litros de leche por afio; es decir un consumo
promedio de 3 vasos al dia, se requeriria una produccion de 6.000.000 de litros
diarios provocando no solo una regulacion del mercado sino abriendo la
posibilidad de extender la produccion. El problema radica en la manera de
incrementar el consumo de la poblacién ecuatoriana hacia la leche, para
muchos expertos esta situacién es considerada como un problema cultural y

adquisitivo.

® Asociacion de Ganaderos de la Sierra y Oriente
” Entrevista realizada para el Diario “El hoy” 6 de Junio 2011.
® Federacion Panamericana de Lecheria
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El Gobierno Nacional, liderado por el Presidente de la Republica y el ex
ministro de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca, Eco. Wilfrido Stanley
Vera, dada la importancia del sector ganadero y los rubros que aportan
significativamente al P.I.B se encuentran ejecutando el plan de reactivacion del
sector ganadero® que busca incrementar los rendimientos de la produccion de
leche para satisfacer la demanda del mercado, incrementar los ingresos, el
empleo y la calidad de vida de los pequefios y medianos productores,
priorizando la seguridad alimentaria, la equidad y la sostenibilidad, mediante el
uso adecuado de los recursos naturales. La leche es uno de los renglones de
mayor importancia del sector agropecuario, a tal punto que los ganaderos
exhiben como insignia el hecho de que el pais ahorra $500 millones anuales al

no tener que importar este producto.

El sector da trabajo directo e indirecto a mas de 1’500 000 de ecuatorianos (1,3
de cada diez ecuatorianos) y la produccion nacional al afio 2010 fue de casi
5000 000 litros diarios, autosuficiente para el consumo nacional y con

excedentes diarios para exportacion.

A nivel de finca, el 50% de la leche comercializada corresponde a pequefios
productores y es recogida por intermediarios para la entrega a las
pasteurizadoras y procesadoras. La ganaderia de leche es para el pequefio
productor la Unica fuente estable de ingresos, sobre todo en los sectores
marginales, en donde el hombre de campo es duefio de hatos que producen
hasta 50 litros por dia. El sector ganadero y lacteo es quiza el sector mas
importante del pais en cuanto a generacion de empleo directo e indirecto,
ademas que este empleo se encuentra distribuido en todo el pais, segun el
Estudio de la CEPALY “Los Impactos diferenciados del Tratado de Libre
Comercio Ecuador — Estados Unidos de Norte América llegarian a ser graves
sobre la agricultura del Ecuador” ya que esta actividad provoca una generaciéon

de empleo alrededor de un 10% de la poblacion total del pais, ademas la

® Plan de Reactivacién Ganadero. MAGAP 2008-2011
10 . ey ;. ;. . .
Comisién Econédmica para América latina y el Caribe.
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actividad ganadera histéricamente ha sido una caja de ahorro y fuente diaria de

recursos econémicos para los pequefios productores.

El sector ganadero cuenta con el soporte del gobierno nacional mediante
programas de apoyo y cooperacion; entre los cuales podemos mencionar el
programa “Nutriendo el Desarrollo” que ha sido impulsado para los pequefios
productores especialmente de la regién central y oriente quienes seran los
proveedores de los diversos productos necesarios para los programas de
alimentacion del Gobierno que son: El programa de Alimentacion Escolar
(PAE) del Ministerio de Educacion que beneficia a 1’381.000 nifios y nifas. El
programa PANN 2000, del Ministerio de Salud beneficia a nifios y nifias de 6 a
24 meses, mujeres embarazadas y en periodo de lactancia. ElI programa
Aliméntate Ecuador del Ministerio de Inclusion Econdmica y Social, que
beneficia a nifios y niflas de 2 a 5 afios; adultos mayores de 65 afios y

personas con discapacidades de todas las edades.

Los pequefios productores reciben capacitacion, asistencia técnica y acceso a
microcréditos de varias instituciones aliadas al proceso. Lo que se busca con el
programa es mejorar los ingresos y la calidad de vida de los pequefios

productores ganaderos a través de la inclusion de compras publicas.

Junto con la AGSO, el MAGAP y otros organismos, apoyan directamente al
pequefio ganadero brindandole asistencia técnica de manera gratuita, la misma
qgue les permitira conocer los mecanismos para mejorar su produccion, y a la
vez tener un adecuado manejo del hato ganadero. A través de lineas de crédito
como el Banco Nacional del Fomento (B.N.F) y la Corporacion Financiera
Nacional (C.F.N) los pequefios productores tienen la oportunidad de acceder a
microcréditos permita mejorar su productividad, al igual que la adquisicion de

un ganado de buena calidad.

La Asociacion de Ganaderos de la Sierra y el Oriente (AGSO) han conseguido
que los ganaderos de estas regiones se organicen a fin de evitar los
desperdicios. En donde todo excedente se convierte en leche en polvo en las

procesadora de la propia Asociacion para su exportacion.
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Los productores han llegado a un acuerdo con los industriales, las
procesadoras y el Gobierno nacional para entregar 3% de la produccion a un
precio de $0,20 el litro para su pulverizacion, que se destina a los programas
sociales de alimentacion (desayuno escolar, papillas, galletas y coladas) y se
contribuye a la alimentacion de una poblacion constituida por 1°425.000 nifios y
nifias en todo el pais. De esta manera se promueve la produccion de leche en
polvo de origen ecuatoriano y se evitan las importaciones de leche de dudosa
procedencia y el egreso de divisas. Desde que los ganaderos se organizaron,

el sector ha experimentado un franco proceso de expansion y modernizacion.

La AGSO pone especial empefio en un punto que considera vital para el
desarrollo del sector, como es la capacitacion de los ganaderos mediante
programas sobre el manejo integral de las ganaderias, la inseminacion artificial,
la prevencién sanitaria y la provisibn de insumos a los asociados. La
Asociacion esta ahora empefiada en la instalacion de una red de tanques de
frio y centros de acopio, con el fin de optimizar la calidad y la conservacion de
la produccion, lograr independencia en la comercializacion de la leche y

mejorar los ingresos de los productores.

En el Ecuador son alrededor de seis empresas las que se pueden considerar

grandes en la industria lactea:

1. Nestlé 300.000
Its/dia.

2. Rey Leche 160.000 a 180.000
Its/dia.

3. Pasteurizadora Quito 160.000 a 180.000
Its/dia.

4. Nutrileche 140.000 a 160.000
Its/dia.

5. Andina 110.000
Its/dia.
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Véase Grafica N° 4 en Anexos-Gréficas.
Y consideradas como medianas y pequefias a plantas que alcanzan a producir

hasta 100.000 litros por dia tenemos:

1. EL Ranchito 80.000 a 100.000
lts/dia.
2. Tanicuchi 50.000
Its/dia.
3. Ecualac 30.000 a 40.000
Its/dia.
4. LaFinca 15.000
Its/dia.
5. Otras Plantas 10.000
Artesanales Its/dia.

Véase Grafica N° 5 en Anexos-Graficas.'t

1.6.2. Caracteristicas de la produccion lechera en el Azuay

En las haciendas serranas se produce cerca del 70% de la leche en el Ecuador
y segun estudios de la cadena de lacteos, Azuay aporta con la produccién que
varia del 8% al 10% de la produccion nacional con 281.984 litros diarios,
actividad econémica importante para la provincia, ya que ella contribuye con los
ingresos familiares de las personas dedicadas a la ganaderia que hoy en dia se
ha visto afectada por la falta de comercializacién, cadenas de acopio y por los
intermediarios dentro de la provincia del Azuay. Quizas el mayor problema que
enfrenta este sector en la provincia sea por la reduccion en la compra del
producto por parte de empresas procesadoras de lacteos, que segun
ganaderos de la regién han visto perjudicada su actividad debido a que las
empresas lacteas, se encuentran sustituyendo la materia prima de la leche
proveniente de los establecimientos ganaderos medianos y pequefios por leche
en polvo importada o suero, dando como resultado la pérdida de miles de litros

de leche, que conlleva al perjuicio econdmico para los productores y sus

u www.industriaalimenticia.com/Archives_Davinci?article=1268
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familias, y si a esto le sumamos el constante encarecimlento de los insumos,
lldamense productos veterinarios o fertilizantes para los pastos, constituyen una

tdnica negativa que evita el fortalecimiento de la actividad agropecuaria.

Por si fuera poco, en virtud de la ley de la oferta y la demanda, las empresas
lacteas prefieren abaratar sus costos dejando de comprar el producto a los
ganaderos, con grave perjuicio para éstos, pero sin rebajar los precios finales
de la leche procesada y los derivados lacteos al consumidor. Se ha podido
observar como a finales del afilo 2010, varios de los medianos y pequefios
productores azuayos efectuaban varias demostraciones publicas en protesta
por la falta de apoyo de los gobiernos locales para canalizar racionalmente los
excedentes de la leche dentro y fuera de la provincia, tal protesta lleg6 hasta el
punto que varios de ellos se vieron obligados en botar la leche en los rios o
frente de la municipalidad, como reclamo de la apertura del mercado nacional

para la importacion de la leche en polvo sin los mayores controles.

Es por eso que solo meses atras en la provincia del Azuay se ha visto como se
ha venido trabajando por parte de la Prefectura sobre temas de desarrollo
econémico y productivo en la actividad lechera. Es asi que desde el mes de
abril del 2011 se inaugur6 una nueva planta de procesamiento de lacteos que
busca impulsar el desarrollo econdémico y productivo de los pequefios

ganadores del Azuay pidiendo el apoyo de la ciudadania.
Dentro de la provincia del Azuay, la produccion se da de la siguiente manera:

* Canton de Giron con 66.062 litros de leche por dia aproximadamente,

*  San Francisco con 35.631 litros,

* Nabdn con 28.759 litros diarios y

* Santa Isabel con aproximadamente 3.292 litros.
Véase Grafica N° 6 en Anexos-Gréficas.
Con esto se ubica a la provincia del Azuay en el cuarto lugar en los niveles de
produccion de este alimento. La explotacion lechera en el Azuay se caracteriza
por desarrollarse en fincas pequefias con mano de obra familiar, siendo la

principal fuente de ingresos sostenidos para las familias del area rural. Dentro
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de este contexto la leche ha provisto de fondos familiares para Ia construccion
de viviendas, manutencion familiar, los gastos de salud, educacion a todos los
niveles, y ha contribuido al desarrollo de otros sectores de la economia como el

comercio, la banca, el transporte y otros.

La produccién de la leche por la calidad de sus productos, presenta niveles de
competitividad en los mercados regionales del pais, sin embargo se ve
afectado por los altos costos de produccién debido a los bajos niveles de
productividad de las fincas y la falta de incorporacion de mejoras tecnoldgicas
de manera integral, asociado a los procesos de industrializacién que restringe

la recepcidn de leche a los productores.
CAPITULO Il
MARCO TEORICO
2.1. EL PRODUCTO
2.1.1. “Laleche como alimento basico para la salud humana”

La leche es el alimento mas completo para el ser humano por las
incomparables caracteristicas nutricionales que posee. Contiene proteinas de
alto valor biolégico como la caseina, globulina y albumina, diversas vitaminas
(vitamina A, vitamina D, vitamina B1 y vitamina B2), y minerales (calcio, sodio,
potasio, magnesio y hierro) que son imprescindibles para la nutricibn humana, y
es la fuente por excelencia del calcio dietario. La leche es de por si, suficiente
para asegurar todos los nutrientes necesarios para sostener la elevada
velocidad de crecimiento que caracteriza a las primeras etapas de la vida.*? La
composicion y valor nutritivo de la leche rica en proteinas de alta calidad,
calcio, y vitaminas, la convierten en un alimento importante en periodos de
crecimiento y desarrollo (infancia y adolescencia) y en situaciones fisiologicas
concretas (embarazo y lactancia). Su consumo también contribuye al buen
mantenimiento de la masa 6sea en el adulto y en el anciano. Es un alimento de

facil consumo y en su conjunto de facil digestion.

12 Articulos cientificos, http://www.sialaleche.org
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La leche es el producto integro, mezcla de gran cantidad de sustancias, no
alterado ni adulterado, obtenido mediante el ordefio higiénico, regular, completo
e ininterrumpido de vacas sanas y bien alimentadas, sin calostro y exento de
color, sabor y consistencia anormales. ** La leche es un liquido de composicién
compleja, blanco, y opaco de sabor dulce, y un pH proximo a la neutralidad (6.1
a 6.5), es un producto que se altera facilmente, el calor la modifica proliferando
microorganismos que degradan la lactosa produciendo acido ocasionando

como consecuencia la floculacion de las proteinas.
2.1.2. Inicio del consumo de leche

Investigaciones realizadas por la University College London, evidencian que
los seres humanos comenzaron a beber leche hace 7.500 afios. Luego de
cruzar datos genéticos y arqueolégicos y usando métodos estadisticos
novedosos, se demostré que la asimilacion de la enzima que fragmenta la
lactosa, empez6 a producirse hace 7.500 afios, entre los Balcanes y el centro
de Europa. ** Durante la historia de la humanidad, el hombre ha aprendido a
obtener mejores alimentos de su entorno. De ndémada se hace sedentario,
aprende a cultivar y a domesticar animales que le permiten incorporar la leche

de otras especies, especialmente la de vaca en su alimentacion.
2.1.3. Caracteristicas esenciales de la leche

Dentro de sus caracteristicas generales la leche presenta un color de tonalidad
amarillenta, debido a la dispersién de la luz de los glébulos grasos y citratos de
calcio. El grado de blancura varia con el nimero y tamafio de las particulas en

suspension.
Bajo condiciones adecuadas, el sabor de la leche es:

e Agradable,
e Ligeramente dulce, (proveniente de la lactosa)

e Posee un tenue aromatizado,(por la grasa)

13 http://www.slideshare.net/jotarqv/modulo-virtual-de-aprendizaje
 Articulos Nutricién y Salud, http://www.cil.org.ar/nutricionysalud.html
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La leche absorbe olores del medio ambiente, resultado de dos acciones: en el
ordefio, cierta cantidad de &cidos grasos se intercambian con el aire, la grasa

absorbe olores y sabores de particulas que se encuentran en el aire.

La leche es fuente de mas de 20 nutrientes esenciales. Véase Cuadro N° 1 en
Anexos-Cuadros. En este cuadro podemos observar como la leche es una
fuente de proteinas de alto valor biologico, de vitaminas y minerales. Dos vasos
de leche permiten satisfacer una proporcion significativa de las necesidades de
calcio, magnesio, fosforo, vitaminas A, B2, B12 y D.

En nuestra cultura uno de los momentos habituales del consumo de leche
suele ser el desayuno y la merienda. La importancia del desayuno radica en
gue pone fin a la adaptacion metabdlica del organismo ante el ayuno nocturno.
El aporte de energia, basicamente de glucosa brinda los sustratos necesarios
para que el cerebro pueda sostener adecuadamente el aumento de los

requerimientos que acompafian al estado de vigilia.
2.1.4. Beneficios

La leche presenta trascendentales bondades para la salud humana, entre los

principales beneficios estan:

e Constituyen fuente de nutrientes fundamentales para el crecimiento y
desarrollo.

¢ Es un alimento reconocido como fuente de multiples nutrientes, algunos
de los cuales tienen gran importancia en la prevencion y el tratamiento
de la obesidad como: grasas, calcio, proteinas, y péptidos bioactivos.

e Es una opcidon mas nutritiva para aquellas personas que participan en
actividades de fuerza y resistencia.

e Es considerado como un aliado de los dientes, contribuye a la
prevencion de caries dentales.

e La leche es un alimento necesario en los programas de ayuda
alimentaria, son esenciales para la formacién y mantenimiento de los

huesos.
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e Presenta una estrecha relacion con la prevencién y tratamiento de
diversas patologias como, hipertension arterial, diabetes, dislipemias,
obesidad, sindrome metabdlico y osteoporosis, asi como algunas formas
de canceres como el de colon y de mama.

e Fortificador del sistema inmunitario y reguladora del transito intestinal.

e Posee un bajo indice glicémico. No solamente son alimentos ideales
para las personas portadoras de diabetes, las investigaciones sugieren,
como parte de un estilo de vida saludable, el consumo de la leche puede

ayudar a reducir el riesgo de desarrollar la enfermedad.

Estudios realizados por la FEPALE™ muestran el uso creciente de la leche
como bebida de recuperacion después del ejercicio fisico. Segun el Dr. Brian D
Roy PhD *° |a leche parece ser una bebida efectiva después de ejercicio fisico
gue aumenta las adaptaciones a este tipo de formaciony conduce auna

mayor pérdida de grasa.

El Dr. Roy; explica que cuando las personas participan de deportes de
resistencia fisica, éstas actividades conducen al aumento del tamafio muscular
y de la fuerza, dado que los musculos estan hechos principalmente de
proteinas, debe existir un aumento cronico de las proteinas musculares para un

adecuado crecimiento muscular.

Se ha demostrado también que una ingesta nutricional debe ser lo mas
adecuada para optimizar las adaptaciones que se producen después del
ejercicio fisico, tal ingesta debe contener aminoacidos, proteinas, hidratos de
carbono, o mixtos compuestos de macronutrientes para una adaptacion
adecuada en el musculo. Tales atributos la podemos encontrar en la leche baja

en grasa, proteina y carbohidratos.

Esta demostrado que el consumo de leche sin grasa o leche entera mejora el

metabolismo de las proteinas de la respuesta al ejercicio, asi como también

> Articulo cientifico. La leche como bebida deportiva y su utilizacion en deportes de resistencia.

'® Director del Centro de biofisica y metabolismo muscular. Departamento de Educacidn Fisica
y Kinesiologia. Facultad de ciencias aplicadas de la salud. Brock University. St Catharines,
Ontario.
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demuestran que el consumo de leche después del ejercicio fisico aumenta la

tasa de proteina muscular.’

El consumo de leche después de un esfuerzo fisico también puede dar lugar a
mayores pérdidas de grasa corporal en comparacion con el consumo de otro
tipo de bebidas. Por lo tanto, la leche es una excelente opcion como una
bebida de recuperacion después de ejercicio, ya que puede mejorar alin mas
las adaptaciones derivadas de esta forma de ejercicio.

En las dietas de pérdida de peso, las cuales suelen ser hipocaldricas e
hipograsas, la leche constituye un alimento de gran utilidad para cubrir los
requerimientos de nutrientes muy importantes como las proteinas y calcio, sin

gue se adicione con su consumo la grasa.

Segln estudios realizados por el Dr. Mauricio Barahona'® individuos obesos
que recibieron dietas hipocaloricas con un aporte de calcio 1200 a 1300 mg/dia
tuvieron una mayor pérdida de peso, de grasa corporal total, y de grasa
abdominal en comparacién con los obesos tratados con dieta hipocalérica pero

con un consumo da calcio mas bajo (400-500 mg/dia).

En la investigacion del Dr. Zemel (2004) se evidencié que los obesos que
recibieron una dieta hipocal6rica con alto contenido en calcio a partir de
productos lacteos tuvieron mayor pérdida de peso y grasa corporal total en
comparacion con los que recibieron el calcio a partir de un suplemento de

carbonato de calcio.

La leche es fuente de proteinas de alto valor bioldgico, las cuales en el
contexto de un plan de adelgazamiento favorecen la pérdida de peso por varios
mecanismos: aumento de termogénesis, aumento de la saciedad, disminucion
del consumo de carbohidratos por desplazamiento. Por otro lado, un adecuado
consumo de proteinas durante el adelgazamiento reduce la pérdida de masa

magra.

Y7 Articulo cientifico. La leche como bebida deportiva y su utilizacion en deportes de resistencia.

'® Médico Cirujano. Master en nutricién humana. Presidente de la Federacién
Centroamericana y del Caribe de obesidad y metabolismo. (F.E.C.C.0.M) Presidente Asociacion
Costarricense para el estudio de la obesidad (A.C.E.O) San José, Costa Rica.

30
BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
LUIS CHUMBI PINEDA.



UNIVERSIDAD DE CUENCA ﬁ
s-éb..—)t

IO
| UNIVERSIDAD DE CUENCA.

S

Las dietas hipocalédricas altas en calcio aumentan significativamente la pérdida
de peso en comparacion con dietas hipocal6ricas bajas en calcio. Las pérdidas
de peso es mayor si las dietas hipocaldricas son altos en productos lacteos
descremados, debido a la accién de otros péptidos bioactivos y aminoacidos en
la leche que actian en forma sinérgica con el calcio para lograr este efecto
anti-obesidad.*

Segln el Dr. Daniel Mailand®’. A partir de los 24 afios aproximadamente las
mujeres (los hombres mas tardiamente) comienzan a perder progresivamente
sSu masa 6sea, pero éste proceso se da en forma asintomatica y lentamente. La
pérdida de la densidad mineral 6sea afecta también la dentadura. La leche es
una fuente de calcio y que ayuda para que los dientes y los huesos sean
fuertes. Ademas de formar y fortalecer los huesos, el calcio reduce el riesgo de
osteoporosis, una enfermedad que hace que los huesos se debiliten y se

fracturen con cierta facilidad.

Las proteinas y los minerales (calcio y fosforo) poseen propiedades
anticariogénicas. Las vitaminas, las grasas, y la lactosa brindan efectos
protectores. Las grasas reducen la cariogenicidad de los alimentos no se sabe
con exactitud o como, se cree que forme una pelicula protectora sobre la
superficie del diente, lo que limitaria el contacto de los microorganismo de la
placa bacteriana o rodeado de hidratos de carbono para que hagan su paso
mas rapido por la cavidad bucal.?*

2.2. Clasificacion del producto

Tradicionalmente los productos han recibido clasificaciones de diferente tipo,
vistas desde diversas perspectivas, y en base a sus caracteristicas los
mercadologos han desarrollado varios sistemas de clasificacion con el fin de

mejorar las estrategias de mercadotecnia.

% Articulo cientifico. Lacteos en la prevencién y tratamiento de la obesidad.
%% Médico. Universidad de Rosario, Argentina. Master en alimentacion y salud.
! http://www.sialaleche.org/articulos.php
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Vemos que la aproximacion clasica del problema ha sido la separacién entre
los productos dirigidos a los mercados de consumo Yy otros dirigidos hacia los
mercados industriales. El principal problema se encuentra asociado de que un
mismo producto puede presentarse como un producto de consumo y como
producto industrial; por lo que tomaremos como clasificacion concreta a nuestro
producto como un bien Unico y exclusivo de consumo, en funcién a las

caracteristicas propias exigidas por el comprador.
Entendemos como producto:

e “Bien o servicio que respalda un beneficio para realizar una transaccion,
su fortaleza radica en la necesidad que satisface”*?
e El producto “es el satisfactor de las necesidades del consumidor” para

Braidot Néstor P. 2
2.2.1. Clasificacion de bienes de consumo

Los bienes de consumo han sido objeto de numerosos trabajos, en los que se
ha intentado realizar una clasificacion de los mismos, que basado en diversos
criterios han dado como resultado numerosos ensayos, como ejemplo

podemos mencionar:

e Segln Copeland® quién habitualmente es citado como uno de los
primeros escritores mas representativos, a causa de su famosa
clasificacion tripartita de los productos (convenience goods, shopping
goods y speciality goods) donde diferenciaba entre los bienes de
conveniencia, los bienes de compra frecuente, y los bienes de
especialidad. Los parametros utilizados para esta clasificacion consistia
en el esfuerzo realizado por el comprador para acercarse a la tienda, el
esfuerzo entre la comparacion de marcas en el momento de la compra
con criterios de comparacion como (precio, calidad, estilo) y la

importancia del efecto de atraccion de marca hacia el consumidor.

> KOTLER Philip y Armstrong Gary, Marketing- version para Latinoamerica, Pearson, 11a. Edicién, 2007
23 Conferenciante, catedratico, empresario, consultor y escritor, pionero en la aplicacién de las
neurociencias y la fisica cuantica al ambito organizacional y al desarrollo de la inteligencia y el talento.
o COPELAND, Melvin T. Profesor de la Universidad de Harvard Business School (1925)
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e Rhoades (1.927) presentaba una tipologia basada en tres criterios del
producto: caracteristicas de uso, caracteristicas fisicas vy

caracteristicas de produccién.

e Aspinwall (1.958)*° a partir de la tasa de recompra, margen bruto,
servicios inherentes, periodo de utilidad, y tiempo de busqueda,
manifiesta tres categorias: productos rojos, naranjas y amarillos. Los
articulos rojos son los que tienen un indice alto de reposicion, y poco
margen de utilidad, ajuste, tiempo de consumo y de busqueda, los
articulos naranja tienen en promedio las cinco caracteristicas anteriores,
mientras que los articulos amarillos son aquellos con un indice bajo de

reposicion, de utilidad bruta, ajuste, tiempo de consumo y de busqueda.

e Holton, en el mismo afio (1.958) realizd0 una nueva clasificacion
identificando bienes de especialidad, de conveniencia y compra
esporadica. La clasificacion se basa en el volumen de la oferta y de la
demanda, asi como en el nivel de ratio entre los costes de busqueda de
informacion y ganancia obtenida por dicha accion. Véase Cuadro N° 2

en Anexos-Cuadros.

e Bucklin en 1963, realizd6 un nuevo tipo de clasificacion, diferenciando
entre bienes de conveniencia, de compra esporadica y de especialidad,
basandose en tres criterios: el niumero de productos substitutivos del
producto, el posicionamiento realizado para el producto, y el esfuerzo de
busqueda desarrollado por el consumidor con la intencién de mejorar su
decision de compra. Segun estas categorias se encontrd que los bienes
de conveniencia presentan un gran numero de productos substitutivos,
los de especialidad por justificar un esfuerzo por parte del consumidor, y

una negativa a sustituirlos por otros, mientras que los de compra poco

% Dr. Moliner Tena Miguel Angel, Universidad Jaume I, Historia y teoria del marketing. Doctorado
Interuniversitario en Marketing.
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frecuente, normalmente requieren de un proceso de busqueda de
informacion para mejorar la toma de decisiones. La clasificacion
realizada con los tipos de productos de consumo, la hizo extensiva a los
tipos de establecimientos, encontrandose de esta forma una matriz con
nueve celdas tal como se muestra en el Cuadro N° 3 en Anexos-

Cuadros.

Ademas de las clasificaciones identificadas para los bienes de consumo,
podemos encontrar otro mucho méas simplistas, como la que diferencia
tan solo entre los bienes de consumo duradero y los de consumo

inmediato.

De forma general e intentando agrupar las distintas clasificaciones realizadas

por diversos autores, podemos diferenciar entre los siguientes tipos de bienes

segun la clasificacién de Holbrook y Howard. Cuadro N° 4 Anexos-Cuadros.

Es asi que podemos encontrar la siguiente clasificacion:

Bienes de conveniencia: denominados asi a aquellos productos que
son de compra frecuente y de los cuales existe una alta oferta, muchas
marcas, y es habitual el cambio entre ellas. Dentro de estos podemos
encontrar los bienes corrientes o de compra regular; que son
consumidos de forma regular dentro en los hogares, de compra por
impulso, que son aquellos que se adquieren en el momento en el que
son visualizados en el establecimiento y su compra no es planificada, y
la compra de emergencia, que no suelen comprar salvo el caso que se

necesiten urgentemente. %°

Bienes de compra esporadica, representan a aquellos bienes en los
que se realiza un esfuerzo de compra medio o incluso elevado, pero no

tienen una clara preferencia hacia la marca, debido a que son

*® http://www.uv.es/cim/pyp-dem/descarga/Tema009a.pdf
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comparados de forma no frecuente, y por lo tanto persigue tomar la

decisién correcta.

Bienes de especialidad, que son aquellos en los que se realiza un
esfuerzo importante en la compra, se busca informacion y se prefiere
determinadas marcas.

Bienes de preferencia, se realiza un bajo esfuerzo de compra, donde
su compra puede darse con cierta frecuencia, pero existe una gran
exigencia sobre la marca, en donde ademas no se realiza facilmente una
sustitucion de la misma.

Bienes no buscados, en donde se es consciente la utilidad de los

MismMos pero se pospone al maximo su compra.

Los productos segun su durabilidad o tangibilidad pueden clasificarse en tres

grupos:

Bienes no duraderos, que son aquellos bienes tangibles que se
consumen por lo general en una o varias veces que se usen; ejemplo de
ello, tenemos la cerveza, el jabon, la sal, etc. Si bien son bienes

tangibles su consumo suele darse rapidamente.?’

Bienes duraderos, son aquellos bienes tangibles que cominmente
sobreviven al uso, como por ejemplo: refrigeradores, maquinas,

herramientas, ropa.

Bienes de consumo, son aquellos bienes que los consumidores los

adquieren para su consumo exclusivo y propio.

En definitiva los bienes de consumo, son aquellos que los compradores

adquieren para su propio consumo. Por lo general, los mercadologos clasifican

estos bienes basandose en los habitos de compra del consumidor.?® Segun

%7 Articulo Mercadotecnia: Clasificacion de los productos http://www.monografias.com/usuario/perfiles.

28

http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)#Clasificaci.C3.B3n_de_los_productos_de_consumo
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Stanton, estos bienes son aquellos que las unidades familiares las usan con
fines no lucrativos, estan destinados a ser utilizados y adquiridos por los
consumidores, de acuerdo con sus deseos y necesidades, y se pueden utilizar
sin proceso industrial adicional; es decir, son adquiridos en ultima instancia por
el consumidor en su forma original para ser consumidos o utilizados en el

hogar.?

Para Lerma los productos de consumo “son aquellos que se extinguen o
gastan cuando son aplicados a la satisfaccién de las necesidades o deseos de
los consumidores finales”.*® A su vez, y en funcién del tiempo y nimero de
eventos de consumo que permanecen Utiles para satisfacer las necesidades y
deseos de los consumidores finales, los productos de consumo se subdividen
en tres categorias. Los productos de consumo inmediato, son aquellos que se
extinguen o en un solo evento de consumo. Por ejemplo, cuando bebemos
agua, refresco, o0 comemos algun alimento el bien se extinguen en el momento

en que lo bebemos o comemos.

Los productos de consumo semiduradero, que pueden ser utilizados por mas
de una vez, como prendas de vestir, calzado. La diferencia especifica entre un
producto duradero y otro semiduradero es el tiempo que pueden prestar el

servicio en condiciones aceptables, lo cual depende de cada tipo de producto.

Y los productos duraderos, son aquellos bienes cuya utilidad para satisfacer la
necesidad se mantienen por un largo periodo (superior a tres afios). Como
ejemplo se puede mencionar una casa, un automdévil, la instalacion de una

fabrica, etc.

A su vez, los productos de consumo se subdividen en funcion del tipo o forma
en que se compran: es asi que tenemos los bienes de uso comudn, bienes de
comparacion, de especialidad, no buscados, articulos de conveniencias y

bienes de recompra. Los bienes de uso comun merecen nuestra especial

29 Fundamentos de Marketing, 13a. Edicidn, de Stanton William, Itzel Michael y Walker Bruce, Mc Graw
Hill, 2004, Pags. 248 al 255.

% Lerma Kirchner Alejandro Eugenio. Guia para el desarrollo de productos. Cosegraf. 2005. México.
Pag.28.
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atencién, ya que por sus caracteristicas que mencionaremos mas adelante la

convierten en el eje fundamental para el estudio de nuestro producto: la leche.
2.2.2. Bienes de uso comun

Se caracterizan por ser bienes de consumo generalmente baratos, que el
cliente suele comprar con frecuencia, de manera inmediata, y generalmente lo
adquiere con un minimo esfuerzo de comparacion y compra. Ejemplo de estos
bienes podemos mencionar la leche, pan, tortillas, despensa basica, tabaco,

jabon, periddicos, etc.®!

Aun cuando el comprador prefiera una marca especifica, la puede sustituir con
facilidad por otra, si no la encuentra al momento de la adquisicion. En estos
bienes no hay lealtad hacia la marca. Los bienes de uso comun se pueden

subdividir en bienes basicos, de impulso y de emergencia.®?

Caracteristicas del bien de uso comun

* Son bienes de consumo que el cliente suele comprar con frecuencia.
*  Se compran de manera inmediata.

* Necesitan de un minimo esfuerzo en la comparacion y la compra.

*  Su compra se realiza sin ninguna clase de busqueda o planificacién.
* Se encuentran disponibles en muchos sitios.

* Son faciles de conseguir a precio bajo.

2.2.3. Bienes Bésicos

Los bienes basicos son aquellos que satisfacen necesidades de ese caracter,
estos son necesarios para la subsistencia o deseos primarios en la vida de las
personas. Como ejemplo podemos mencionar la leche, el pan, el jabén, la
gasolina, etc. El concepto de lo necesario y lo innecesario varia entre las
diversas sociedades, estratos sociales y de un tiempo a otro. Por ejemplo: el

teléfono puede ser necesario para el habitante de una ciudad moderna, en

* http://www.slideshare.net/davidmarin911/clasificacion-de-los-productos1
2 www.gestiopolis.com/recursos/.../elproducto.htm
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tanto que para un bosquimano (miembro de un grupo étnico) puede ser por

completo innecesario.

Asi podemos encontrar un alimento nutritivo, y otra chatarra. Muchas veces
diferenciar productos o servicios necesarios y de lujo no es cosa facil, pues de
ello depende el nivel de vida, y el desarrollo socioeconémico y tecnologico
avanzado en cada mercado o sociedad.®*® Estos bienes generalmente se
compran de manera regular, como la salsa de tomate, o las galletas. Por su
parte los bienes de adquisicion impulsiva se compran sin planearse o
buscarse; por lo general se encuentran al alcance en muchos lugares, porque
los clientes rara vez los buscan. Asi, los chocolates y las revistas se
encuentran cerca de las cajas, ya que de otra forma a los clientes no se les

ocurrirhd comprarlos.

Los bienes de emergencia, se compran cuando la necesidad es
exclusivamente urgente; por ejemplo: un paraguas durante un aguacero, O
botas y palas durante una tormenta de nieve, los bienes de emergencia
generalmente son colocados en muchos puntos de venta, para evitar perder la

oportunidad en el momento en que el cliente los necesita.
2.3. Lineade productos de laleche

La leche y sus derivados son un alimento originado en la naturaleza como tal
para satisfacer los momentos de mayor demanda nutricional y por lo tanto es
razonable pensar que su valor nutricional sea en consecuencia elevado. La
adopcion de la leche como base de las guias alimentarias de practicamente
todas las culturas occidentales es una prueba de su importancia cotidiana para
asegurar una adecuada alimentacién.** La linea de productos de la leche se
encuentra relacionada con todo un grupo de bienes que son ofertados a la

venta de manera individual pero que se pertenecen entre si.

** Lerma Kirchner Alejandro Eugenio. Guia para el desarrollo de productos. Cosegraf. 2005. México.
Pag.28.
34 www.losmedicamentos.net/.../contribucion-de-la-leche-y-los-productos- lacteos-para-la-salud
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Esto es generalmente una herramienta utilizada por las compafiias con el afan

de vender méas productos y ofertar hacia sus consumidores una gama cada vez

mas extensa de los mismos, teniendo como objetivo principal satisfacer los

gustos individuales de cada persona.® Una linea puede comprender productos

de varios tamafios, tipos, colores, cantidades o precios. Es asi que dentro de la

linea de productos existentes y mas importantes en el mercado podemos

mencionar los siguientes.

Leche Esterilizada.- Este tipo de leche es sometida a un proceso de
esterilizacion clasica, que combina altas temperaturas con un tiempo
también bastante elevado. El objetivo es la destruccion total de
microorganismos Yy esporas, dando lugar a un producto estable y con un
largo periodo de conservacion. El inconveniente es que este proceso
provoca la pérdida de vitaminas B1, B2, B3, asi como de algunos
aminoécidos esenciales. Por ello, la industria lactea afade
frecuentemente estos nutrientes a las leches sometidas a este
tratamiento. Este tipo de leche se comercializa generalmente envasada
en botellas blancas opacas a la luz, y se conserva, siempre que no esté
abierto el envase durante un periodo de 5-6 meses a temperatura
ambiente. Sin embargo, una vez abierto el envase, la leche se ha de
consumir en un plazo de 4-6 dias y mantenerse durante este tiempo en
refrigeracion.

Leche Pasteurizada.- Es sometida a un tratamiento térmico durante un
tiempo y una temperatura suficiente para destruir los microorganismos
patogenos presentes en la leche, aunque no sus esporas (formas de
resistencia de los microorganismos). Sin embargo, este tipo de leche no
se puede considerar como un producto de larga duracion, por lo que se
debe mantener siempre en refrigeraciébn y conviene consumirla en el
plazo de 2-3 dias. Se comercializa como leche fresca del dia.*

Leche UHT o Leche Uperizada.- Es aquella que ha sido tratada a unas

temperaturas muy elevadas durante un tiempo que no superan los 3-4

* http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/No%205/lineaproductos.htm
*® http://www.adinte.net/castelseras/Recetas/alimento/lechevac.htm
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segundos. Debido al corto periodo de calentamiento, las cualidades
nutritivas y organolépticas del producto final se mantienen casi intactas o
varian muy poco respecto a la leche de partida. Se conserva durante
tres meses aproximadamente a temperatura ambiente si el envase se
mantiene cerrado. Una vez abierto el envase, debe conservarse en la
nevera, por un periodo maximo de 4 a 6 dias.

e Leche Entera.- Es aquella que presenta el mayor contenido en grasa
lactea, con un minimo de 3,2 gramos por 100 gramos de producto. Tanto
su valor calérico como su porcentaje de colesterol son mas elevados con
respecto a la leche semidesnatada o desnatada.

e Leche Semidesnatada o Semidescremada.- Es la leche a la que se le
ha eliminado parcialmente el contenido graso, y este oscila entre 1,5 y
1,8 gramos por 100 gramos de producto. Su sabor es menos intenso y
su valor nutritivo disminuye por la pérdida de vitaminas liposolubles A y
D, aunque generalmente se suelen enriquecer en esas vitaminas para
paliar dichas pérdidas.

e Leche Desnatada o Descremada.- Mantiene todos los nutrientes de la
leche entera excepto la grasa, el colesterol y las vitaminas liposolubles.
Muchas marcas comerciales les afladen dichas vitaminas para
compensar las pérdidas. También podemos encontrar en algunos

supermercados leche desnatada enriquecida con fibra soluble.
2.4. Necesidad y Motivacion
2.4.1. Lanecesidad, deseo y demanda

Segun Kotler la necesidad es “un sentimiento de privacion respecto a una
satisfaccion general ligada a la condicion humana™®’ Esta definicién cubre, en
efecto, la nocion de necesidad genérica. Se puede suponer que existe una
necesidad genérica correspondiente a cada una de las tendencias que
administran la vida de los individuos, estando necesariamente limitadas en

namero. Se afirma que la necesidad genérica esta ligada a la naturaleza

>’ LAMBIN Jean- Jacques. Marketing estratégico. Tercera Edicién. Mc Graw Hill. Espafia. 1995. Pag. 65.
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humana vy, por lo tanto, no es creada por la sociedad y el marketing; preexiste a
la demanda, ya sea en un estado latente o expreso. Para otros autores la
necesidad puede ser percibida como un estado de carencia, que puede ser
fisica (de alimento, abrigo, seguridad) o mental (de pertenencia, afecto
conocimiento y autoexpresion) del que es dificil sustraerse porque genera una
discrepancia entre el estado real (lo que es en un momento dado) y el deseado
(que supone el objeto, servicio 0 recurso que se necesita para la supervivencia,

bienestar o confort).*

Kotler (1991, Pag 4) ademas establece una distincion entre necesidad, deseo,
demanda. El deseo es un medio privilegiado de satisfacer una necesidad. Si
bien las necesidades genéricas son estables y limitadas en nimero, los deseos
son multiples, cambiantes, y continuamente influidos por todas las fuerzas
sociales. En si los deseos consisten en anhelar los satisfactores especificos
para las necesidades profundas (alimento, vestido, abrigo, seguridad,

pertenencia, estimacion y otras que se necesitan para sobrevivir)*°.

Los deseos son necesidades que se dirigen a objetos o servicios especificos
que podrian satisfacerlos. El deseo puede afectar sélo en el nivel del producto
genérico (por ejemplo, el deseo de unas papas fritas), dirigirse a una marca en
concreto, o indicar un lugar especifico de consumo. Es importante no confundir
las necesidades con los deseos. Por ejemplo, la necesidad de alimento da
lugar al deseo de comer una hamburguesa, la necesidad de agua da lugar al
deseo de tomar una gaseosa. Pero, no siempre la necesidad y el deseo se dan
de forma conjunta, por ejemplo, una persona puede necesitar una operacion
quirurgica, pero no por ello la desea. Y a la inversa, alguien puede repetir el

plato de comida que mas le gusta, aunque no la necesite.

%% Concepto creado en base a diversos autores: Philip Kotler y Gary Armstrong; Laura Fishery
Jorge Espejo; El Diccionario de Cultural S.A,,

%8 Del libro: Direccién de Mercadotecnia, Octava Edicién, de Kotler Philip, Prentice Hall, 1996,
Pag. 7.
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El deseo es la consecuencia final de la emocion inducida en origen por la

variacion del medio.

La cadena causa-efecto que le corresponde es la siguiente:

EMOCION SENTIMIENTO DESEO

Para que una necesidad se convierta en un deseo, generalmente el producto
debe convertirse en aspiracional, es mas importante lo que una persona desea
que lo que necesite. Para cubrir una necesidad pueden existir varios
satisfactores, cuando se desea algo ese se vuelve el Unico satisfactor. “Los
productos se venden debido a que los consumidores compran lo que desean y
no lo que necesitan. Las necesidades son practicas y objetivas, los deseos son
irracionales y subjetivos. Realmente no importa lo que usted venda y no
importa si lo vende a personas o0 negocios, el camino mas confiable para crecer

econdémicamente yace en satisfacer los deseos, no las necesidades”

Para Kotler los deseos se traducen en demanda potencial de productos
especificos, cuando estos son acompafiados de un poder y de una voluntad de
compra. Manifiesta que el marketing se contenta con influenciar los deseos y la
demanda, haciendo atractivo al producto, disponible y accesible, pero no las
necesidades, las cuales preexisten a la demanda. La distincion entre
necesidad, deseo y demanda es importante y demasiadas veces se confunden
estas tres nociones. Es evidente que el marketing, por su accion, puede buscar
necesidades, incluso si estas preexisten. Ademas crear ansia 0 crear unos
deseos que no pueden traducirse en demanda por falta de poder adquisitivo,
puede ser al menos una causa grave de frustracion y disfuncion en la
economia.** Para Attali y Guillaume (1974) la necesidad es la adquisicién del

deseo, cubre lo que ya no produce placer, pero cuya no satisfaccién seria

0 Seth Godin, “All marketers are liars
* LAMBIN Jean- Jacques. Marketing estratégico. Tercera Edicién. Mc Graw Hill. Espafia. 1995.
Pag. 70.
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inaceptable. Es la dinAmica del deseo lo que explica la acumuIaC|on de las
necesidades

2.4.2. Elinstinto, el impulso y la pulsién en el ser humano

Impulso es tendencia la actividad generada por una necesidad. Esa
necesidad, que es el estado de desequilibrio interno, es a su vez provocada por
una carencia. Ese desequilibrio provoca en el organismo una exigencia de re-
equilibracion que no cesa hasta que la carencia, o incluso, el exceso, ha sido
eliminado y substituido por otro. Podemos destacar dentro de esta corriente a
representantes como Hull y Lewin. Una necesidad usualmente procede y
acompafa a la accion del organismo, suele decirse que la necesidad motiva o
impulsa la actividad asociada. A causa de esta propiedad motivacional de las

necesidades, estas se consideran como productoras de impulsos.

Pulsiones son las fuerzas que suponemos tras las tensiones de necesidad del
ello. Representan los requerimientos que hace el cuerpo a la vida animica.
Sigmund Freud explica en Esquema del psicoandlisis: El poder del ello expresa
el genuino propasito vital del individuo. Consiste en satisfacer sus necesidades
congénitas. Un propésito de mantenerse con vida y protegerse de peligros
mediante la angustia no se puede atribuir al ello. Esa es la tarea del yo, quien
también tiene que hallar la manera mas favorable y menos peligrosa de
satisfaccion con miramiento por el mundo exterior. Aunque el superyé pueda
imponer necesidades nuevas, su principal operacion sigue siendo limitar las

satisfacciones.

La diferencia entre instinto, impulso y pulsién es materia de discusion puesto
gue muchos psicologos consideran que instinto o impulso, y pulsién serian
conceptos equivalentes. La explicacion es que los conceptos son creaciones
del lenguaje, y no entidades con existencia propia. Las diferencias serian de
semantica e interpretacion, éstas diferencias semanticas han sido establecidas

no por Freud, sino por sus seguidores al traducir los textos y comentarlos.
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Los instintos también tienen las caracteristicas de la pulsion. Por un lado,
tienen los cuatro componentes que se atribuyen a la pulsién. Por otro lado los
objetos en los animales no humanos no son predeterminados y definitivos, por
eso se los puede entrenar y por eso se pueden domesticar muchas especies
animales. No es posible afirmar que las pulsiones no se satisfacen y que el
instinto se satisface. En efecto, las pulsiones tienen una satisfaccion temporal,
pues de lo contrario la conducta quedaria paralizada. El individuo ante una
pulsidon que siempre tiene origen somatico busca satisfacerla y puede lograrlo

por un cierto tiempo, hasta que la pulsibn huevamente exija nueva satisfaccion.

La pulsion seria la alarma o indicador psiquico de una necesidad somatica. Si
las células del cuerpo necesitan agua el aparato psiquico recibe una sefal
equivalente a las sensaciones de sed. Ante dicha sed el organismo recurre a su
experiencia para intentar saciar dicha sed, y lo lograra por ejemplo, bebiendo
de una fuente de agua. Pero esto sucede exactamente igual con los instintos o
impulsos bioldgicos: aparece un impulso instintivo, como ser hambre y el
organismo actuara para obtener alimento y comer de modo tal que la
necesidad quede satisfecha, hasta que nuevamente se repita esta necesidad

en un momento posterior. 42

2.4.3. La motivacién humana

La motivacién es una tematica que atrajo la mirada y el estudio de muchas
ciencias, fue explorada desde diversas perspectivas cientificas: desde la
economia, la sociologia, la psicologia, la filosofia, la neurologia y la fisiologia
(cfr. Ernst & Paulus, en prensa). Sin embargo, los estudios psicoldgicos fueron
unos de los mas abundantes, y al mismo tiempo ejercieron un fuerte impacto

en otras ciencias.

La psicologia, explica a la motivacion humana desde diversos paradigmas. Las
teorias psicologicas suelen concebir la motivacion como un impulso que parte

del sujeto, ya sea de su psiquismo o bien de su organismo.

2 Schiffman Leon G. Comportamiento del consumidor, octava edicidn, Pearson Prentice Hall, Capitulo 4,
pagina 85.
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El psicoanalisis, centra su estudio en el inconsciente exponiendo que el “ello”,
incluye los instintos e impulsos que motivan al hombre, representa las
necesidades y deseos basicos. La fuente de la motivacion humana esta
centrada, segun esta teoria, en una fuerza inconsciente que surge del interior o
de las profundidades del psiquismo humano. El psicoanalisis propone que para
hallar “las motivaciones humanas centrales, hay que buscarlas enterradas en lo

profundo de la mente inconsciente” (Cloninger. 2003, 64).

Dollard y Miller (1950) sostenian que el motor de la acciébn humana es el
impulso, definido como una estimulacién intensa que produce incomodidad (ej.
el hambre). Este modelo describié dos tipos de impulsos: primarios y
secundarios. Los primarios estan asociados a las necesidades basicas como
pueden ser el hambre, la sed y el suefio, y los secundarios son aprendidos en
base a los impulsos primarios y estan mediados por influencias culturales y

sociales (ej. desear beber Coca Cola en vez de agua para saciar la sed).

Por su parte Skinner (1938) entendio la conducta como resultado o respuesta a
factores ambientales. Es decir el estimulo ambiental es el que causa la
conducta humana. Nuttin (1982) sostiene que el punto de partida de la accion
motivada no es el estimulo, sino que es el fin lo que condiciona de cierta
manera la accion del sujeto. Este autor elaboré un modelo explicativo conocido

como formula de la accion motivada.

La féormula de la accion motivada puede representarse de la siguiente manera:

a=(I-A) s Ap = Ac D Ap2/Ac >

Ddénde a representaria la accion motivada. Los elementos (I-A) s representan la
accion ejercida por el sujeto sobre la situacién actual percibida (Ap). El proceso
intencional esta representado por: —, que indica la direcciéon de la accion
ejercida, el sujeto tiende a transformar la Ap en Ac. El efecto esta consignado,
lo cual esta representado por el simbolo: ©. Los elementos Ap2 representa el

resultado alcanzado, la percepcidbn del sujeto al finalizar la accion.
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Seguidamente el individuo realiza un balance entre el efecto logrado Ap2 y el

resultado esperado o finalidad que perseguia (Ac). Dependiendo de los
resultados alcanzados el efecto de la accion sera percibido como un refuerzo

negativo o positivo.*®

2.4.4. Teoria estimulo-respuesta

La preocupaciéon de la teoria de la motivacibn ha sido estudiar qué el
organismo pasa a un estado de actividad en general. Se habla entonces de
motivacion en términos de movilizacion de energia. La sicologia experimental
en un primer momento se ha interesado sobre todo por las necesidades e
impulsos de base claramente fisiolégica, tales como el hambre, la sed, la
sexualidad, etc. En este esquema, llamado teoria estimulo-respuesta, el
excitante estimulo esta considerado como el punto de partida activo de la

reaccion del organismo.

Se habla entonces de homedstasis, es decir, de un mecanismo por el cual un
trastorno crea un impulso gracias al cual la actividad resultante restablece el

equilibrio y suprime asi el impulso.*

La homeostasis es la caracteristica de un sistema abierto o de un sistema
cerrado o0 una conjugacion entre ambos, especialmente en un organismo Vivo,
mediante la cual se regula el ambiente interno para mantener una condicion
estable y constante, gracias a los multiples ajustes dinAmicos del equilibrio y

los mecanismos de autorregulacion.

El concepto fue creado por Walter Cannon y usado por Claude Bernard,

considerado a menudo como el padre de la fisiologia, y publicado en 1865. Se

3 BECK, A. RUSH, A.J., SHAW, B. & EMERY, G. (2002) Terapia cognitiva de la depresién. 14°
Edicidn. Bilbao: Descleé De Brouwer.

* Schiffman Leon G. Comportamiento del consumidor, octava edicién, Pearson Prentice Hall,
Capitulo 4, pagina 85
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aplica el término en lo biol6égico, otras ciencias y técnicas que cumplen esta

definicion.
2.4.4.1. Homeostasis bioldgica

Es el equilibrio en un medio interno, como por ejemplo nuestro cuerpo. El
organismo realiza respuestas adaptativas con el fin de mantener la salud. Los
mecanismos homeostaticos actian mediante procesos de retroalimentacion y
control. Cuando se produce un desequilibrio interno por varias causas, estos
procesos se activan para restablecer el equilibrio. ** En la homeostasis
intervienen todos los sistemas y aparatos del organismo desde el sistema
nervioso, sistema endocrino, aparato digestivo, aparato respiratorio, aparato

cardiovascular, hasta el aparato reproductor.
Factores que influyen en la homeostasis
La homeostasis responde a cambios efectuados en:

e ElI medio interno (celular): el metabolismo produce multiples
sustancias, algunas de ellas de desecho que deben ser eliminadas
mediante sistemas de excrecion. Por ejemplo en el ser humano el

sistema urinario.

e ElI medio externo (extracelular): resultante de afrontar las
interacciones de los organismos vivos con el medio ambiente cambiante
cuya tendencia es hacia desorden o la entropia. La homeostasis
proporciona a los seres vivos la independencia de su entorno mediante

la captura y conservacion de la energia procedente del exterior.

2.4.4.2. Homeostasis Social

En las sociedades, existen normas y costumbres, tradiciones y habitos, que
tienden a asentarse y tienen sus propios mecanismos de estabilizacion y de

rechazo de lo nuevo. El conservadurismo tiene, en parte, un fundamento

* http://www.enciclopediasalud.com/definiciones/homeostasis/

47
BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
LUIS CHUMBI PINEDA.


http://es.wikipedia.org/wiki/Sistema_nervioso
http://es.wikipedia.org/wiki/Sistema_nervioso
http://es.wikipedia.org/wiki/Sistema_endocrino
http://es.wikipedia.org/wiki/Aparato_digestivo
http://es.wikipedia.org/wiki/Aparato_respiratorio
http://es.wikipedia.org/wiki/Aparato_cardiovascular
http://es.wikipedia.org/wiki/Aparato_cardiovascular
http://es.wikipedia.org/wiki/Aparato_reproductor
http://es.wikipedia.org/wiki/Metabolismo
http://es.wikipedia.org/wiki/Sistema_urinario
http://es.wikipedia.org/wiki/Ser_vivo
http://es.wikipedia.org/wiki/Medio_ambiente
http://es.wikipedia.org/wiki/Entrop%C3%ADa
http://es.wikipedia.org/wiki/Energ%C3%ADa
http://www.enciclopediasalud.com/definiciones/homeostasis/

biolégico. Y la renovacion y el cambio vienen motivados por la necesidad de
satisfacer ciertas necesidades, ya sean naturales o creadas. *°

2.4.4.3. La Homeostatica de la motivacion

Explica las conductas que se originan por desequilibrios fisiolégicos como
pueden ser el hambre, la sed. También sirven para explicar conductas
originadas en desequilibrios psicolégicos o mentales por emociones o
enfermedades mentales. La homeostasis es un mecanismo organico Yy
psicolégico de control destinado a mantener el equilibrio dentro de las
condiciones fisioldgicas internas del organismo y de la psiquis, pues de lo

contrario la vida del organismo peligraria.

2.5. Teorias de motivacién
2.5.1. Abraham Maslow y su teoria.

Abraham H. Maslow psicdélogo clinico, llamado pionero, visionario, filosofo de
la ciencia y optimista, fue una de las voces méas adelantadas de la psicologia
humanistica. Maslow se convierte en nuestra principal referencia en el
contenido de nuestro estudio en su obra motivacion y personalidad
originalmente publicada en 1954 contiene sus cuestiones mas significativas y
sus primeras exploraciones en la psicologia humana sentando las bases

fundamentales para una teoria verdaderamente humana de la motivacion.

Maslow dentro de su magistral obra establece que el individuo es un todo
integrado y organizado. Esto significa que todo el individuo se encuentra
motivado y no sélo una parte de él, asi como la satisfaccién otorgada se da a

todo el individuo y no anicamente a una parte de él.

¢, Pero generalmente cuéles son las motivaciones inmediatas mas comunes?

* http://www.enciclopediasalud.com/definiciones/homeostasis/
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Para Maslow estos deseos revoloteaban en su consciencia por deseos de ropa,
coches, amistad, que segun él los consideraba como impulsos culturales y
secundarios y cuya naturaleza es muy diferente a los impulsos verdaderamente
primarios como son las necesidades fisiologicas. Por principio general se
supone que todos los impulsos siguen ejemplo de los impulsos fisiolégicos;
pero Maslow afirma que esto en realidad no sucede asi. La mayoria de los
impulsos no se pueden aislar, ni localizar somaticamente, ni se puede

considerar como lo Unico que sucede en el organismo a la vez.

El impulso, la necesidad, o el deseo tipico no estaran nunca relacionados
con una base somaética especifica, aislada, localizada. El deseo tipico es
claramente una necesidad de la persona entera. Por lo que Maslow propone en
su obra un modelo de investigaciéon por un impulso. Por otra parte si
examinamos los deseos vemos que estos tienen una caracteristica importante
y que segun Maslow los consideran como un medio para alcanzar un fin,
normalmente cuando un deseo se analiza, vemos que tras él podemos llegar a
otros fines mas fundamentales del individuo, asi pues un individuo quiere
dinero para comprar un coche, a su vez quiere uno porgue sus vecinos tienen
uno y no desea sentirse menos que ellos y conseguir asi su propio respeto, ser
amado y respetado por los demas. Se sefiala que el estudio de la motivacion
debe ser, en parte, el estudio de los fines, de los deseos o de las necesidades

ltimas del ser humano.
Maslow afirma que la motivacién es:

e Constante
e |nacabable
e Fluctuante

e Compleja
Dentro de su teoria podemos encontrar dos hechos importantes:

1. Que el ser humano nunca esta satisfecho; ya que se encuentra dotado
de necesidades complejas pero claramente identificables vy
diferenciables que son las que orientan y dinamizan los
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comportamientos humanos, hacia objetivos, satisfaciéndose asi
ciclicamente los procesos humanos, que se repiten, hasta su muerte , y;
2. Que sus necesidades parecen ordenarse en una especie de jerarquia de
predominio, es decir que cada ser humano se esfuerza en satisfacer sus
necesidades en forma escalonada, satisfaciendo desde los niveles
inferiores a los superiores. En la base de la piramide encontramos las
necesidades de déficit (fisiologicas) que se encuentren en las partes
mas bajas, mientras que las necesidades de desarrollo (autorrealizacion)

se encuentran en las partes més altas de la jerarquia.

Esta teoria afirma que el hombre es un animal insaciable, en su obra establece
gue un hombre al satisfacer una de sus necesidades inmediatamente aparece
otra y entonces se motiva para satisfacer esta nueva necesidad. Maslow en su
libro la motivacion y la personalidad nos dice que las necesidades humanas se
desarrollan en una secuencia la cual comienza con las necesidades basicas y
llega hasta las necesidades de niveles mas altos juntas forman la famosa
jerarquia de necesidades de Maslow; teniendo asi las necesidades béasicas o
fisiol6gicas referidas a las necesidades del cuerpo como la comida y abrigo, la
necesidad de seguridad en donde el individuo quiere asegurarse que Sus
necesidades bésicas ya satisfechas seguiran estandolo, asi pues busca
proteccién contra dafio fisico como por ejemplo enfermedad, pérdida de trabajo

y otras amenazas a su seguridad.

Cuando las necesidades fisiologicas y de seguridad de un individuo se
satisfacen aparece otra necesidad, Maslow la llam6 la necesidad de
pertenencia social, donde el individuo siente el deseo de pertenecer a un grupo
de amigos y conocidos, de amar y ser amado, el hombre es gregario no puede
vivir aislado. Cuando estos tres niveles de necesidades ya se han satisfecho,
aparece otra necesidad que es la necesidad de estimacién, en el sentido
propio del auto estimacion y la estimacion y reconocimiento que se recibe de
los demas. Aunque estas cuatro necesidades son sin duda importantes y
motivan a los individuos a la accion Maslow las consideraban como

necesidades de carencia, la mayoria de la gente gasta tanto tiempo y energia

50
BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
LUIS CHUMBI PINEDA.



UNIVERSIDAD DE CUENCA ﬁ
s-éb..—)t

IO
| UNIVERSIDAD DE CUENCA.

Sk

tratando de satisfacer estas necesidades de carencia que rara vez puede
encaminarse hacia la quinta y la mas importante necesidad que es la

necesidad de auto realizacion.

Maslow, descubrié dos necesidades adicionales, para personas con las cinco
anteriores satisfechas (muy pocas personas segun él), las que Illamo
cognoscitivas. Personas con la necesidad de conocer y entender, relacionada
con los deseos de conocer y entender el mundo que le rodea y la naturaleza.
Y personas con necesidad de satisfaccion estética, referidas a las necesidades

de belleza, simetria y arte en general.

Esta teoria afirma que el individuo es un todo integrado y organizado, es decir
que todo el individuo estd motivado por una necesidad y no Unicamente una
parte de él. Asi pues tenemos que en una necesidad tan basica como lo es la
alimentacion se encuentra estrechamente ligada con todo un conjunto de

percepciones, recuerdos, emociones y pensamientos.

Si partimos del hecho de que las necesidades nunca son plenamente
satisfechas, podemos darnos cuenta que necesidades fisiolégicas como la
alimentacion no se ven motivadas Unicamente del hambre que tenga un
individuo, sino que su comportamiento puede ir mas alla, como por ejemplo: un
individuo puede verse motivado a ingerir determinado producto porque tal o
cual persona consume ese tipo alimento (comunicacion), porque quiere
sentirse aceptado por una sociedad que la rodea, porgue no quiere sentirse
menor que los demas, para conseguir su propio respeto y el respeto de los
demas, conforme un individuo satisface sus necesidades basicas, el hombre
desarrolla nuevas necesidades y deseos cada vez mas elevados, en donde el
impulso mas intenso de la supervivencia en estado puro, seguido por las
motivaciones que derivan de la satisfaccion de las necesidades primarias y
secundarias (hambre, sed, abrigo, sexo, seguridad, proteccion, etc., quedan de

lado al momento que una persona asciendo en la piramide de Maslow.

Maslow sefiala que las motivaciones vienen dados por los instintos humanos,

manifiesta que los humanos aprendemos a desear determinados productos
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porque la sociedad nos ha ensefiado a desearlos, manifiesta que los motivos
mas complejos vienen dados principalmente por el aprendizaje. Maslow
sostiene en su libro que una motivacion es constante, inacabable, fluctuante y
compleja., si tomamos en consideracion esta teoria podemos sefialar que los
seres humanos pueden verse motivados a adquirir determinado producto en
base a todo un conjunto de atributos determinados que nos ofrezca un

producto.

Es asi que un individuo puede adquirir tal o cual producto al considerarlo como
un alimento de primer orden y que no puede faltar en el hogar, satisfaciendo de
esta manera sus necesidades basicas o primarias de alimentacion. Una vez
que éste individuo ha conseguido satisfacer su necesidad basica, aparecen
nuevas necesidades que segun Maslow corresponden a las necesidades de
seguridad, esto significa que una vez que ya tenemos satisfecha nuestra
necesidad de alimentacibn debemos asegurarnos de no perderla, esto se
podria explicar en otros atributos como la cantidad de producto, disponibilidad
de encontrarla, presupuesto doméstico, salud, bienestar, seguridad alimentaria
que para algunas personas representa la seguridad de evitar el exceso de

peso.

Una vez que el individuo cumple con satisfacer su necesidad de seguridad, se
origina nuevas necesidades cada vez mas altas, que para Maslow estas se
convierten en necesidades sociales, es decir la necesidad de pertenecer a un
grupo. La integracion social implica la asuncién de una cultura. El individuo que
quiere integrarse en un grupo social tiene que aprender su cultura y demostrar
que la ha aprendido y que puede por tanto comunicarse y colaborar con los
demas miembros del grupo de forma eficaz. La pertenencia al grupo le
permitira beneficiarse de la rigueza informativa del grupo, de las informaciones
que el grupo produce. Generalmente cuando existe una presién muy fuerte por
pertenecer a un grupo y sobretodo sentirse aceptado por él, surgen atributos
como la marca, que influyen a la hora de elegir un producto, es decir que yo he
visto, escucho, o compro determinado producto porque los demas miembros de

mi grupo también lo hacen, y si no tengo estos mismos comportamientos,
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simplemente no pertenezco a este grupo y me quedara esa sensacion de

carencia de esta necesidad.

Evidentemente que tener o ser el duefio determinado producto complementa la
necesidad de ego, que Maslow la llamo6 como la necesidad de reconocimiento,
ya que un individuo a tener, lucir, vestir determinado articulo le dara prestigio,
reconocimiento, aceptacion dentro de la sociedad y sobre todo el respeto para
consigo mismo. Las necesidades de auto superacion en donde el ser humano
requiere trascender, dejar huella, realizar su propia obra pueden modificar el
ritmo de su vida y comportamiento de un consumidor, asi pues tenemos como
claro ejemplo la incorporacién de la mujer a la vida laboral, las continuas
modificaciones de las jornadas laborales que obligan a los consumidores a ver
en un producto varios atributos que antes no los consideraban importantes y
gue ahora pueden beneficiar para hacer su vida mas facil, un ejemplo evidente
viene dado por la adecuacion de envases cada vez mas seguros, opciones
mas cdmodas y practicas para disponer de alimentos de mayor duracion en los
hogares, mas faciles de transportar y que a la vez conserven intacta su calidad.
En donde es importante ademas sefalar que otros factores han propiciado la
proliferacion del uso de envases de cartdon para contener leche y lacteos
liquidos. *’

5 NIVEL
REALIZACION
4 NIVEL
ESTIMA
AMOR PROPIO

3 NIVEL

AUTO-RESPETO REALIZACION

PROGRESO DESARROLLO

CONFIANZA

SATISFACCION

1 NIVEL &=
FISIOLOGICO |

STATUS

ALIMENTO PROTECCION, RECONOCIMIENTO
DESCANSO
ABRIGO IN CERTID UMBRE COMPRESION

SEGURIDAD

APRECIO

ADMIRACION

CONSIDERACION

*” Abraham H. Maslow, Motivacién y Personalidad, tercera edicién. 1943, Harper- Row Publisher Inc.

53
BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
LUIS CHUMBI PINEDA.



2.5.2. Teoriade las tres necesidades de David McClelland.

Necesidad de logro:
e Las personas con altos resultados se distinguen de los demas por su
deseo de hacer las cosas mejor.
e Buscan situaciones en las cuales puedan asumir responsabilidad
personal y encontrar soluciones a los problemas.
e Piden recibir retroalimentacion répida y clara sobre su desempefio con el
fin de saber si estan mejorando o no,

e Pueden fijarse metas moderadamente desafiantes.

Necesidad de poder:
e Les molesta tener éxito por cuestiones de azar
e Evitan lo que ellos perciben como demasiado facil o demasiado dificil.

e Les agrada fijar metas que les exijan esforzarse.

Necesidad de afiliacion:
e Es el deseo de ser del agrado y aceptado por los demas.
e Buscan amistades.
e Prefieren situaciones de cooperacién mas que las de competencia, y

e Desean relaciones que impliquen un alto grado de comprension mutua.

2.5.3. Teoria de ERG / ERC (Existencia, Relacion y Crecimiento)

Alderfer sostiene que son tres los grupos de necesidades fundamentales de las

personas.

e Necesidades existencia: Que son las necesidades materiales, que
se satisfacen con el alimento, el agua, el aire, las remuneraciones,
las prestaciones y las condiciones de trabajo adecuadas. Esta
clasificacion se remite a la provision de nuestros elementales
requisitos materiales de subsistencia. Comprende las que Maslow

consideraba necesidades fisioldgicas y de seguridad.
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e Necesidades de relacion: El deseo que tenemos de mantener

vinculos personales importantes. Estos deseos sociales y de estatus
exigen, para satisfacerse, el trato con los demas y corresponden
tanto a la necesidad social de Maslow como al componente externo
de la necesidad de estima. Estas necesidades se satisfacen al
establecer y mantener relaciones interpersonales con los
comparferos de trabajo, con los jefes, subordinados, amigos y la
familia.

e Necesidades de crecimiento: El anhelo interior de desarrollo
personal. Aqui se incluye el componente interior de la categoria de
estima de Maslow y las caracteristicas propias de la autorrealizacion.
Son aquellas que se expresan a través de la persona, a fin de hallar
oportunidades para desarrollarse con contribuciones creativas o

productivas al trabajo

2.5.4. Clasificacién de Clayton
Clayton propone ciertos cambios a la Piramide de Maslow referidos a los
niveles de necesidades de las personas, que deben tenerse en cuenta en el

ambito de la motivacion:

1. Necesidades existencia: Corresponden a las necesidades fisioldgicas y de
seguridad.
Necesidades de relaciéon: Corresponden a las de afiliacion

3. Necesidades de crecimiento: Corresponden a las de estima vy

autorrealizacion

Clayton y Maslow difieren en los puntos de vista acerca de la satisfaccion:

Mientras que Maslow afirma que las necesidades no satisfechas motivan y que
la necesidad siguiente de nivel mas alto no se activa mientras que no se
satisfaga la de nivel inferior. Clayton propone que, ademas de ese proceso
progresivo de satisfaccion, opera uno de frustracién-regresion, que indica que

si un individuo se frustra constantemente en sus intentos por satisfacer las
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necesidades de crecimiento, surgira nuevamente en estos la necesidad de
satisfacer las del nivel inferior en vez de intentar satisfacer necesidades de

crecimiento. @
2.6. Lafamiliacomo unidad de consumo

El concepto de clase social es conocido y utilizado desde hace mucho tiempo,
sobretodo en el plano de las ciencias sociales y politicas. El significado de
clase social es sinbnimo de jerarquia o de estratificacion social. Se sustenta la
idea que existen grupos sociales que son mas fuertes o que ejercen influencia
dentro de la sociedad que otros. De esta manera, segun este concepto, el
pertenecer al estrato alto, plantea relaciones de preeminencia sobre todos los
demas grupos, mientras que pertenecer al estrato bajo significa estar sometido

aél.
2.6.1. Laclase social y el comportamiento del consumidor

Aceptar, sin discusion la existencia de jerarquias sociales en el consumo
implicaria aceptar, por ejemplo, que, para un determinado tipo de productos,
los de la clase alta consumen mayor cantidad mientras que los de las clases
mas bajas consumen menos, de manera estrictamente proporcional y su
posicion en el estrato. Es evidente que esta situacién se da para algunos pocos
productos, pero lo normal es que no exista una jerarquizacién de consumo de
esta manera. Para efectos del comportamiento del consumidor la evidencia
diaria muestra, por el contrario, que ademas de las grandes diferencias
cuantitativas del consumo entre los grupos sociales, también existe grandes
diferencias cualitativas. Es decir que la clase baja tiene un consumo distinto y
no necesariamente menor a la de las clases sociales altas o medias. Por
ejemplo, la clase baja puede consumir de manera principal aguardiente de
cafia, la clase media, cerveza, y la clase alta, whisky. Mas aun, es probable

gue las personas de clase baja consuman mas aguardiente que las de clase

“® Estr@tegia Magazine Consultoria en Marketing, Recursos Humanos y Servicios en
Informatica - Capacitacion Laboral y Empresarial.
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media, y éstas mas cerveza que las de la alta, contradiciendo el principio de

que, a mas alta clase social, mayor consumo de productos. *

2.7. Criterios de clasificaciéon social

Entre las formas mas conocidas de clasificaciéon social, prima aquella que
divide a la sociedad en tres grandes grupos: alto, mediano, bajo. A veces esta
clasificacion se complica ligeramente al generar dos o tres subdivisiones en
cada grupo, quedando esquemas de nueve clases o con divisiones adicionales,

como la clase muy baja.

A B C
Clésica Clasica ampliada | Clasica adaptada
a paises en
desarrollo
Muy alta
Alta Alta media Alta
Alta baja
Media alta
Media Media mediana Mediana
Media baja
Baja alta
Baja Baja mediana Baja
Baja baja
Muy baja

La ubicacion de los individuos dentro de cada clase social implica un problema
fundamental. Evidentemente, dado que una clase social representa una forma
de vida y de consumo especifico, la manera de clasificar debe basarse en
aguellos elementos que mas fielmente sefialen el tipo de vida y de consumo

gue tienen los individuos que se quiere clasificar. El criterio méas utilizado

*9 MUSGRAVE, P. Consumer Behaviour in Latin America: income and speding of families in
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comunmente es el del nivel de ingresos econdémicos, aunque también los hay

gue le asighan una menos importancia a este aspecto.
2.7.1. Los criterios de clasificacion econdmica

Como resulta claro, esta clasificacion considera que pertenecen a la clase alta
aquellas personas que tienen los mayores recursos econdémicos en la
sociedad, al grupo bajo aquellas que tienen los menores recursos y al grupo
medio las que se encuentran, como su nombre lo indica, entre una y otra de

aguellas.

Esta clasificacion si bien no deja de ser valida, puesto a que existen diferencias
importantes entre las diversas personas con respecto a sus ingresos en todos
los paises, sin duda trae aparejada grandes posibilidades de la comision de
errores préacticos. Una fuente de error comun es la diferencia existente entre los
ingresos corrientes de las personas (salarios, sueldos, ganancias monetarias) y
la riqueza disponible (casas, acciones u otras propiedades). Si bien los
ingresos corrientes son faciles de medir, ellos pueden arrojar una idea
distorsionada de la verdadera capacidad de consumo de las personas. Por
ejemplo una persona que tenga una casa propia dispondra de mas dinero para
gastar que otra que tiene que dedicar parte de su ingreso corriente para pagar
un alquiler. La medida de la riqgueza disponible es, por otro lado, muy
problematica, puesto que implica entre otras cosas, que se debe dar una
valorizacion a propiedades que no tienen necesariamente un valor definido o el
mismo valor para todas las personas. (Valor de mercado, valor de reposicion,

valor de uso, etc.).

Ademas es importante considerar que éste criterio no necesariamente
discrimina de manera clara los comportamientos de consumo de los individuos.
Asi no es raro encontrar personas con muy altos ingresos pertenecientes a las
clases bajas (comerciantes mayoristas 0 artesanos de éxito) de la misma
manera que existen muchos ejemplos de personas con muy bajos ingresos que

se ubican en las clases altas (artistas famosos o miembros de la familia sin
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riqueza). Estas son las razones por las que muchos analistas utilizan con
frecuencia otros criterios de clasificacién social. Algunos de éstos son el tipo y
lugar de residencia. El nivel de instruccion, el tipo de ocupacion y algunos
otros, como las relaciones sociales, la posesion de determinados bienes y el

tipo de consumo.

2.7.2. Criterios no economicos para clasificacion

Existen cuatro tipos principales de clasificacion basada en conceptos no
exclusivamente econdémicos. Ellos son los basados en el tipo de vivienda, la

ocupacion, el nivel de instruccion y la posesion de bienes.

o La vivienda: se basan en el tipo y lugar de vivienda que servira como un
elemento mas demostrativo de la identificacion que tiene el individuo con
el resto de la sociedad. El lugar de residencia, tiene en cuenta la zona
donde esta ubicada la casa, las caracteristicas de la vecindad, servicios
existentes (agua, desague, pistas, etc.) Y el tipo de residencia evalla las
caracteristicas especificas de la vivienda. Tipo de construccion,

materiales, calidad de los acabados, extension, etc.

o El tipo de ocupacion: Otros analistas consideran que el mas importante
elemento diferenciador de las clases sociales es el tipo de ocupacion de
las personas. Por ejemplo estudios diversos utilizan escalas de
diferenciacion, como altos ejecutivos, profesionales independientes,
empleados, obreros, y finalmente artesanos. Esta clasificacion parte del
supuesto de que el tipo de ocupacién ofrece una medida bastante
aproximada de los niveles de ingreso de las personas de los individuos (el
grupo de amigos, los clubes, las actividades diversas, etc.). Es por eso
gue se considera que conociendo el trabajo de las personas se pueden

conocer facilmente sus gastos y su capacidad de consumo.

o Nivel de instruccién: Algunos trabajos, utilizan un criterio todavia mas

cultural: la clasificacion basada en el nivel de instruccion de las personas.
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En efecto, el nivel de instruccién, al estar relacionado con los ingresos y
sobretodo, altamente correlacionado con la ocupacion y las amistadas
gue tienen las personas, sera un elemento que distinguira con facilidad a
los diversos tipos de consumo de la sociedad. Podria decirse por ejemplo,
que el tipo de consumo de un maestro de escuela se parece mas al de un
abogado (con ingresos muy superiores), que el de un operario fabril (con

ingresos probablemente muy parecidos).

o Posesion de bienes: Entre otros criterios, ésta aquella que pretende
clasificar a los individuos con base en los productos poseidos o
consumidos. Este, sin duda es un excelente criterio de clasificacion si se

tiene disponibilidad de los datos.>

2.8. El comprador

El andlisis del comportamiento de eleccion del comprador, aplicable tanto para
las decisiones de las empresas productoras y comercializadoras es necesario
sobre el aspecto de que un cliente se interesa en saber donde hay que comprar
y qué comprar, que es donde entran en juego las nociones de precio, servicio,
facilidad de acceso, distancia, facilidad de parqueo, seguridad e identidad

corporativa del almacén, cadena de almacenes o centro comercial.

Para atraer a nuevos clientes, el hipermercado, supermercado, especialista,
tienda por departamentos, centro comercial o calle comercial debe comprender
como funciona su comprador y cuales son las razones que lo llevan hasta
atravesar una ciudad como la nuestra hasta un determinado punto de compra
(punto de venta) y a negarse a atravesar la calle, pasar al frente, para comprar

los mismos productos en otro, a pesar de estar méas cerca. **

> SZYBILLO, G y SOSANIE, A. Family decision making. En PERREULT, W, (ed) Advances in
Costumer Research, Atlanta: Association Customer.

*! http://www.gestiopolis.com/canales5/mkt/igomeze/38.htm
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2.8.1. El comprador como agente activo de decision

El comprador esta continuamente enfrentado a una multitud de decisiones a
tomar, cuya complejidad varia segun el tipo de producto y de la situacién de
compra.

Intervienen entonces en el proceso de compra el conjunto de actuaciones que
permiten al comprador encontrar una solucién a su problema (satisfacer su

necesidad).

e El esfuerzo de compra

Es uno de los recursos que el consumidor emplea al momento de comprar se
refiere a la informacién que el cliente busca sobre el producto a comprar, como
puede ser idoneidad, calidad, precio y estilo; a las comparaciones que realiza
con otros productos o marcas, tomando en cuenta que el tiempo es un recurso

importante. El esfuerzo de compra dependeré del tipo de producto.>?

e Impulso de Compra

Es disposicion que el consumidor experimenta y que implica el actuar movido
por alguna emocion sin que haya mediado una deliberacion previa de la razon,
cuando se realiza una compra espontaneamente, de forma no premeditada, por
lo general la compra se vincula a productos pequefos, de bajo precio y de facil
consumo. Puede ser contraria al comportamiento normal. Este tipo de compra
se asocia a determinados perfiles de personalidad. O bien los estimulos del
punto de venta despiertan el deseo de comprar articulos que no son

estrictamente necesarios. >°

*2Jean Jacques Lambin. MARKETING ESTRATEGICO. Mc Graw-Hill Interamericana. Tercera
Edicién. 1995 Madrid (Espafia). Cap. #4.

>* Diez de Castro, Enrique Carlos; Landa Bercebal, Francisco Javier; Navarro Garcia, Antonio (2010).
Merchandising. Teoria y practica (Segunda edicién). Madrid (Espaiia): Ediciones Piramide (Grupo Anaya
S.A.).
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e Reconocimiento de la necesidad

El proceso de compra comienza cuando el comprador reconoce un problema o
necesidad. La necesidad puede ser accionada por estimulos internos o
externos. Si recaba informacion de varios consumidores, se puede identificar
los estimulos mas frecuentes que generan interés por determinada clase de

producto.
e Busqueda de informacion

Un consumidor complacido manifestara propension a buscar mas informacion.
El estado de busqueda moderada se denomina atencién acrecentada. Una
busqueda de informacion activa consiste en buscar material y emprender otras
actividades de investigacion para conocer mas. El entusiasmo con que se
emprenda la busqueda depende de la intensidad del impulso, de la informacion
inicial con que se cuenta, de la facilidad para obtener informacién adicional, del
valor que se le conceda y de la satisfaccion que se obtenga de ella. Por lo
regular, la busqueda por parte del consumidor se incrementa segun vaya el
consumidor de las situaciones de solucion limitada del problema a solucién

extensiva del problema.
Las fuentes de informacion del consumidor comprenden cuatro grupos:

* Fuentes personales: familia, amistades, vecinos, conocidos.

* Fuentes comerciales: publicidad, vendedores, distribuidores, empaques,
exhibidores.

* Fuentes publicas: medios masivos, organizaciones de clasificacion de
consumidores.

* Fuentes experimentales: manejo, andlisis, empleo del producto.

e Decisién de compra

Adquiriendo el producto o marca que ha seleccionado, esta fase se suele dar

en el establecimiento, en la que influye un vendedor.
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e Comportamiento post- compra

Cuyo estudio y conocimiento de la conducta del comprador-satisfaccion o no es
muy importante para los directores de marketing con relacibn a futuras
compras. La satisfaccion determina el hecho de que se produzca la repeticion

de compra.

Este esquema basico de proceso de compra del consumidor dependera,
naturalmente, de la forma de ser de cada consumidor, de su posicion
econdémica y por supuesto, del producto que vaya a adquirir.>

Un proceso de compra normalmente viene después de una fuerte intencion de
compra, este proceso consta de una serie de opciones, entre ellas el tipo de
tienda y la marca o servicio por utilizar. Después, la compra da origen a varios
resultados. Uno de ellos es la satisfaccidbn que produce la experiencia de

emplear la marca.

La satisfaccion repercutird en las creencias del individuo relacionadas con la
marca. Otros resultados son la insatisfaccion y la duda después de la compra.
Ambas pueden generar un deseo mas intenso de conseguir mas informacion e
influir en el reconocimiento posterior de problemas. Y por eso asi como las
experiencias posteriores a la compra en cierto modo dan retroalimentacion en

la etapa de reconocimiento de problemas. *°

2.8.2. Modelos de comprador

Multiples estudios de mercado, en varios paises, han mostrado como el ahorro
de dinero y tiempo son los elementos mas relevantes que orientan a la hora de

tomar decisiones al comprador.

A la hora de definir las compras del hogar que corresponden con sus

necesidades esenciales, algo menos del 40% de los clientes de supermercados

> Rivas Javier Alonso; lldefonso Grande Esteban. Comportamiento del Consumidor.. Quinta Edicidn.
Enero 2004. Madrid (Espaiia). ESIC Editorial.
> http://www.monografias.com/trabajos22/psicologia-del-mercadeo/psicologia-del-mercadeo.shtml
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e hipermercados toman decisiones tras la busqueda de buenos (bajos) precios

y ofertas. Estos son los llamados compradores racionales.

Un porcentaje muy parecido toma sus decisiones pensando en el factor tiempo,
estos se pueden denominar: con el reloj o contra reloj. Los paseadores, por su
lado, aquellos que encuentran la satisfaccion en el paseo mismo, los estudios
de mercado dicen que representan algo como el 20% es un segmento
minoritario frente a los que toman decisiones por tiempo y por precios y

ofertas.”®

Por ultimo se dice que los clientes con los cuales se crean relaciones estrechas
no superan al 8%. Son estos los clientes que esperan reconocimiento al entrar
al almacén, que los llamen por su nombre, que crean una relacién con el

almacén, hipermercado o supermercado.

No estamos afirmando que los anteriores porcentajes se puedan aplicar
directamente en nuestro medio, pero si son reflejo del comportamiento de

compra en varios paises.

2.8.3. La motivacion en el comportamiento de compra

El comportamiento de los seres humanos siempre lo motiva algo. Las
investigaciones realizadas en este sentido nos demuestran que el
comportamiento o conducta de compra, lo motiva preferentemente el deseo de
satisfacer una necesidad. Esta necesidad puede ser muy simple, pero en una
sociedad desarrollada, su naturaleza es compleja.”’

El primero es el proceso por el cual el individuo adquiere el conocimiento y la
experiencia de compra y consumo que aplicara en su comportamiento futuro.
Parte del aprendizaje es intencional pero buena parte es casual.

El manejo del tiempo en el proceso de aprendizaje, influye en la duracién de la
retencién de lo aprendido. El aprendizaje masivo provoca mayor captacion

inicial, en cambio el aprendizaje gradual consigue mayor persistencia temporal.

*® http://www.gestiopolis.com/canales5/mkt/igomeze/38.htm
> http://www.eumed.net/libros/2009a/506/Motivacion%20del%20Comprador.htm
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La manera mas tipica del aprendizaje humano es mediante la resoluciéon de
problemas, lo que implica un proceso mental. Un proceso muy simple de la
estructura y de la operacion de la memoria sugiere la existencia de tres
unidades de almacenamiento: sensorial, de corto plazo y de largo plazo. El
proceso de memoria abarca el ensayo, codificacion, almacenamiento y
recuperacion de informacion.

Es necesario afinar la definicion de las caracteristicas de los compradores:
edades, estilos de vida, comportamientos de compra, ventajas buscadas, lo
que es propio de la micro segmentacion y esta estrechamente relacionado con

los factores sociales y personales en el comportamiento de consumo.
Diferentes conductas resolutorias

Los comportamientos de compra no son erraticos ni estan condicionados por el
entorno sino que son o no racionales segun se encuentren en los limites de las
capacidades cognoscitivas y de aprendizaje de los individuos, en donde las
elecciones por parte del consumidor tienen lugar luego de una deliberacién
previa, segun la importancia del riesgo percibido, también se efectian a la
anticipaciéon de datos futuros y no solamente en base a observaciones, y
siempre estan guiadas por el principio de escasez generalizada, segun el cual
todo acto humano, toda decision entrafia un coste de oportunidad.

Las acciones emprendidas seran consideradas como racionales en la medida
en la que haya coherencia en relacibn a los objetivos preestablecidos,
cualesquiera que sean estos objetivos. El individuo que atribuye importancia al
efecto de la ostentacion y que esta dispuesto a pagar mas caro un producto de
calidad equivalente, pero que le proporciona el efecto buscado, sera

considerado como racional por ser coherente en su comportamiento.®

El comprador refiere en este aspecto varios tipos de respuestas de acuerdo a

sus caracteristicas, entre ellas tenemos:

*% Jean Jacques Lambin. MARKETING ESTRATEGICO. Mc Graw-Hill Interamericana. Tercera
Edicidon. 1995 Madrid (Espafia). Cap. #4.
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e Respuesta cognitiva: se remite al area del conocimiento, es decir al
conjunto de informaciones y creencias que puede tener un individuo un
grupo de personas "proceso por el cual un individuo selecciona o

interpreta la informacién a la que esta expuesto.

¢ Respuesta afectiva: es esencialmente evaluadora. Remite al campo no
solo del conocimiento sino del sentimiento, de las preferencias de las
intenciones, de los juicios favorables o desfavorables de una marca o

una organizacion.

e Respuesta comportamental: la medida mas simple y mas directa de la
respuesta comportamental viene dado por las estadisticas de venta del
producto o de la marca, completadas y complementadas con un analisis
de la cuota de mercado dentro de cada segmento cubierto.

Hay que destacar que un comportamiento rutinario o comportamental, sin toma
de informacion, se observara igualmente para los productos banales, de coste
unitario poco elevado y de compra repetitiva. Para estas categorias de
productos, la mejor informacién sera obtenida por la compra del producto
mismo, ya que el coste de experiencia es escaso. Si el producto no da
satisfaccion, el comprador tendra cuidado de no volverlo a comprar la préxima
ocasion. Siendo el coste del error poco elevado, no se justifica una busqueda

de informacion.
Estimulos del Entorno

El comportamiento del consumidor esté influenciado por una serie de variables

gue se distribuyen en dos grandes grupos:

Variables externas, que proceden del campo econdémico, tecnoldgico, cultural,

medioambiental, clase social, grupos sociales, familia e influencias personales.
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Variables internas, que son principalmente de caracter psicologico, y podrian

ser, la motivacion, la percepcion, la experiencia, caracteristicas personales y

las actitudes.

Variables Externas

a)
b)
c)

d)

f)
g)
h)

Entorno econdmico: situacion de la economia.

Entorno tecnoldgico: innovaciones en toda la categoria de productos)
Entorno cultural: conjunto de valores, ideas, comportamientos,
creencias, normas y costumbres propio de cada sociedad

Medio ambiente: utilizacion de productos reciclados...

Clase social: es una influencia muy importante, puesto que existen una
serie de variables que inducen a orientar el consumo con relacién a las
posibilidades econdmicas o, en algunos casos, por encima de ellas.
Grupos de referencia: colectivos con los que el individuo se relaciona.

La familia: importante en la toma de decisiones.

Influencias personales: que son ejercidas por los “prescriptores”

(médico, profesor...)

Variables Internas

a)

b)

Motivaciones: expresion psicologica de las necesidades, al dar cuenta
de las razones por las que necesita algo.

Actitudes: predisposicion a actuar o no actuar de una determinada
manera frente a un determinado objeto o bien.

Comportamiento: manera de actuar del individuo en la sociedad
Aprendizaje: cambio en la conducta o comportamiento del individuo
como resultado de la experiencia.

Estilos de vida: conjunto de ideas y actitudes que diferencian un grupo
social de otro y caracterizan las relaciones de los individuos que lo

componen con su entorno.

La cantidad e influencia relativa de estas fuentes de informacion, varia segun la

categoria de producto y las caracteristicas del consumidor. Cada fuente de

informacion desempefia una funcion algo diferente para influir en la decision de
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compra. La informaciobn comercial, por lo general, cumple una funcion

informativa, y las fuentes personales, una funcion de legitimacion y/o

evaluacion.

Riesgo percibido

Si hay deliberacién previa esta claro, sin embargo que todos los actos de
compra no exigen una busqueda sistematica de informaciones. La complejidad
de la conducta resolutoria dependerd de la importancia del riesgo percibido
asociado al acto de compra, es decir, de la incertidumbre sobre el alcance de
las consecuencias de la eleccion a efectuar. Se identifican habitualmente
cuatro tipos de riesgo o de consecuencias desfavorables percibidas por el

comprador, entre las que citamos:

1. Una pérdida financiera, en caso de reemplazamiento o de reparacion a
efectuar a su cargo si el producto comprado es defectuoso.

2. Una pérdida de tiempo, debida a las horas dedicadas a las
reclamaciones, devoluciones, al distribuidor, reparaciones, etc.

3. Un riesgo fisico, provocado por productos cuyo consumo o utilizacion
pudiera presentar peligros para la salud, el entorno.

4. Un riesgo psicologico, que refleja una pérdida de amor propio 0 una

insatisfaccion general en el caso de una mala compra.

La Unica manera para el comprador de reducir el riesgo percibido ante la
decision de compra, es recurrir a la informacion bajo diversas formas, tales
como las fuentes personales (familia, vecinos, amigos), las fuentes
comerciales(publicidad, ventas, catalogos), y fuentes relacionadas con la

experiencia (prueba, manipulacién, examen de producto).>

>° Jean Jacques Lambin. MARKETING ESTRATEGICO. Mc Graw-Hill Interamericana. Tercera
Edicidon. 1995 Madrid (Espafia). Cap. #4.
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Alternativas

A través de recabar informacion, el consumidor conoce las marcas que existen
en el mercado y sus caracteristicas. El conjunto total de marcas disponibles es
llamado grupo de conocimiento. Algunas de estas marcas satisfaran los
criterios iniciales de compra e integraran el grupo de consideracién. Conforme
se reune mas informacion, soOlo algunas marcas permaneceran como

alternativas importantes y formaran el grupo de alternativas.
Evaluacion de alternativas

No existe un proceso Unico de evaluacion que utilicen todos los consumidores,
0 ni siquiera un consumidor en todas las situaciones de compra. Existen varios
procesos de evaluacion de la decisién. Los modelos que mas se utilizan en el
proceso de evaluacion por parte del consumidor, estan orientados en forma
cognoscitiva, o sea que ven al consumidor formandose juicios de producto,
primordialmente sobre bases conscientes y racionales.

Los atributos que resultan interesantes para los consumidores varian
dependiendo del producto. Los consumidores difieren en cuanto a los atributos
de un producto que consideran relevantes o sobresalientes. Pondran mas
atencién en aquellos que les daran los beneficios que buscan. Con frecuencia,
el mercado para un producto puede segmentarse de acuerdo con los atributos

sobresalientes para diversos grupos de consumidores.
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3.1. Definicién y justificaciéon del problema

Con un crecimiento de un 10% anual, con mas de 300.000 productores, y cerca
de 1.500.000 de personas que dependen de esta actividad segun estudios del
MAGAP® la industria lactea se ha convertido hoy en dia en uno de las mas
importantes actividades productivas del pais, que en éste ultimo semestre 2011
el sector agropecuario detall6 un nivel de participacién en el Producto Interno
Bruto del 10%°'. El sector lechero es uno de los renglones de mayor
importancia del sector agropecuario, a tal punto que los ganaderos exhiben
como insignia el hecho de que el pais ahorra cerca de $500 millones anuales al
no tener que importar este producto. Pese a la importancia de este sector los
productores hoy en dia presentan grandes inconvenientes con centros de
acopio inadecuados, la existencia de intermediarios y una competencia ilegal,

gue constituye un enorme dolor de cabeza para el aparato fiscal.

La problematica de un superavit de leche, es lo que se vive actualmente en el
pais, y lo que el Gobierno Nacional Ecuatoriano pretende resolver por dos vias:
la primera obedece a una politica de exportacion y la segunda incrementar el
consumo interno en el Ecuador para articular el mercado. Segun el ministro de
Agricultura Stanley Mera “en este pais se consume mas cerveza y gaseosa que
leche” y cifras del MAGAP asi lo respaldan, otorgandole un consumo maximo
de 100 litros per capita al afio, un consumo muy por debajo del promedio en
Sudamérica que es de 150 litros de leche al afio por persona. Segun datos de
la FAO®? ubican al pais uruguayo como el mas consumidor de leche en
Sudamérica con aproximadamente 225 litros por persona al afio.

Por este motivo el gobierno nacional tiene como objetivo principal incrementar
dentro de 5 afios el consumo anual promedio del ecuatoriano de 100 a 150

litros al afio, es decir un consumo promedio de 3 vasos al dia, que significaria

0 Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca.

61 http://www.bce.fin.ec/. Banco Central del Ecuador.
62 Food and Agriculture Organization of the United Nations. Organizacion para la Agricultura y la Alimentacion
perteneciente a las Naciones Unidas
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una produccion de 6.000.000 de litros diarios provocando no solo una
regulacion del mercado sino abriendo la posibilidad de extender la produccion.
El problema por el que atraviesa el Estado radica en cémo incrementar el
consumo de la poblacion hacia la leche, para muchos de los expertos esta

situacion es considerada como un problema cultural y adquisitivo.

Encontrar estudios actuales de consumo y preferencias de un producto como la
leche en una dieta alimentaria de un cuencano es poco usual, pese a la
importancia que este sector representa para la economia. Si a esto le
afiadimos el entorno altamente competitivo del sector lechero, la gran cantidad
de marcas existentes, el desarrollo de nuevas tecnologias, la innovacion
constante de productos, la progresiva reduccion del tamafio de las familias, las
preferencias cambiantes de los consumidores, el aumento del nivel de vida, y
las nuevas tendencias demograficas de la sociedad hacen suponer que se han
venido dando cambios significativos en el consumo alimentario del habitante

cuencano.

Cuenca, la tercera ciudad mas importante del pais con aproximadamente
505.585 habitantes® es muy conocida por su arquitectura, gastronomia, y por
ser sobretodo una de las cunas de la cultura en el Ecuador, sin embargo muy
poco se ha hablado acerca de ella desde una 6ptima del comportamiento del
comprador. Esta actividad econémica es muy importante para la provincia ya
qgue ella contribuye con los ingresos familiares de los campesinos que ven en
esta actividad el Unico ingreso relativamente seguro y creciente en los Ultimos
afnos. La falta de estudios, publicaciones e investigaciones referente al actual y
real comportamiento de un comprador cuencano se convierte en el punto clave

para desarrollar nuestra investigacion.

La carencia de estudios nos conlleva a la necesidad de conocer ¢ cuales son
los patrones motivacionales de compra?, y responder interrogantes como:
(¢ Qué le motiva hacia la compra?, ¢Cual es el horario preferido de compra?

¢, Quién resuelven la compra?, conocer sus caracteristicas demograficas como

® Inec. Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

71
BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
LUIS CHUMBI PINEDA.



UNIVERSIDAD DE CUENCA ﬁ
Sk

7

i
| UNIVERSIDAD DE CUENCA.
¥ ‘ 3 .

(sexo, edad, nivel de ingresos, estado marital, nivel de instruccién y ocupacion),
sus tendencias actuales como (¢Quién compra?, ¢Cuando compra?, ¢Qué
compra?, ¢Por qué compra?, ¢Como lo compra?, ¢Doénde compra?, ¢Cuanto
compra?).

Lo que se busca es agrupar a los clientes del segmento b o mediano de la
ciudad de Cuenca en base a sus necesidades, tendencias, preferencias,
comportamientos de compra, utilizacién de canales de distribucién o puntos de

venta y la determinacion real que tiene el precio en la toma de sus decisiones.

De acuerdo a la investigacion exploratoria, definida a través de los grupos
focales, el segmento b son personas conscientes de su posicion social/
econ6mica, en donde por lo general buscan combinar en sus compras la
preocupacion por su salud y la de su familia junto con otra variable importante
como es el precio, antes que una actitud conocida como status oriented
“preocupados por la posicion social que proyectan”, generalmente la compran
en funda y su lugar de abasto preferido es la tienda de su barrio, no necesitan
respaldo o la aprobacion de otras personas, y el precio es un factor

determinante en la compra.

3.2. Definicién del problema de investigacion de mercados

Nuestra investigacion comprendera el estudio del comportamiento y motivacion
de compra del segmento medio en las parroquias urbanas del Canton Cuenca,
es necesario realizar este tipo de estudio debido a la importancia actual que
este sector representa para la economia, la carencia de estos tipos de estudios
en la ciudad, y la falta de publicaciones referentes de éste producto en la dieta
y la importancia alimentaria que le representa al cuencano motivan a ésta
investigacion. Lo que se busca es agrupar a los decisores de compra en base a
sus necesidades y comportamientos similares de una clase social media. La
importancia de esta clasificacion se deriva, a que las empresas podran
desarrollar programas de marketing que sintonicen con las necesidades
particulares de este segmento de una manera mucho mas efectiva, que si

adoptaran un enfoque de marketing masivo.
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Mientras la promesa de valor de una empresa se encuentre alineada hacia su
mercado objetivo, a las necesidades del mismo y comprometido estrechamente
con la satisfaccion del cliente, mayores seran las posibilidades de éxito que
tendra su oferta comercial, éste conocimiento no solo le permitir4 a la empresa
adaptar sus productos a las nuevas exigencias y necesidades del mercado si
no podra definir nuevos e inteligentes planes estratégicos. Es por esto que
volcar constantemente las miradas hacia el comportamiento de compra del
mercado se convierte es algo prioritario, que le permitira conocer a la empresa
privada aquellos factores que prevalecen dentro de las decisiones de los

posibles clientes e irlos incorporando dentro de su estrategia comercial.

3.3. Definicidn de los objetivos de la investigacion
Objetivo General

1. Determinar los principales factores motivacionales y caracteristicas de
compra de leche liquida de los hogares cuencanos del segmento medio
en el area urbana, a fin de establecer un perfil del comprador y su
comportamiento en base a su demografia, estilo de vida, motivos,

creencias y aptitudes.

Objetivos Especificos

1. Determinar la importancia de la compra de leche liquida en la familia
cuencana.

2. Establecer las principales motivaciones de compra hacia la leche.

3. Destacar las principales caracteristicas de compra del decisor de
compra.

4. Determinar la o las marcas de mayor preferencia del mercado en el
segmento b.

5. Establecer qué tipo de leche es de mayor preferencia por este
segmento.

6. Conocer el promedio de compra de leche a la semana por unidad
familiar.
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7. Determinar quién resuelve o toma la decision de compra dentro de la
unidad familiar.

8. Conocer los gustos y preferencias en cuanto al tipo de empaque y lugar
de compra.

9. Determinar si para éste segmento de mercado establecido, el precio
influye en su decision de compra.

10.Determinar si en el hogar cuencano del segmento medio conviven mas
de un tipo de leche.

11.Establecer si existe mas de una marca de leche en la nevera de un
comprador cuencano.

12.Conocer si la tipologia de nucleos familiares (Hogar con hijos o sin hijos)
son determinantes en las preferencias por la compra de leche.

13.Determinar qué tan leal es a la marca éste segmento de mercado.

3.4. Marco tedrico objetivo

Para basar nuestra investigacion en pruebas objetivas y sustentarlas de alguna
manera en teorias respaldadas por resultados empiricos; hemos tomado como
una teoria apropiada que va a guiar nuestra investigacion, la teoria de
motivacion de Abraham H. Maslow establecida en su obra “motivacion y
personalidad” vista a profundidad en el capitulo Il. Hemos optado por esta
teoria debida que en la actualidad, ésta se ha convertido en una fuente Unica,
penetrante y de gran influencia en las investigaciones sociales y de empresa,
ademas cuenta con abundante evidencia empirica y se aplica perfectamente a

nuestro problema de investigacion.

Maslow afirma que el hombre es un animal insaciable, y al ser satisfecha una
de sus necesidades inmediatamente aparece otra y entonces se motiva para
satisfacer esa nueva necesidad, establece que el individuo es un todo
integrado y organizado, es decir que todo individuo estd motivado por una
necesidad y no Unicamente una parte de él. En base en esto hemos construido

los siguientes axiomas fundamentales en nuestro estudio.
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e Todos tenemos necesidades y deseos insatisfechos que ocasionan
tension. ( hambre, ego)

e La necesidad puede permanecer latente hasta que la despierta un
estimulo externo ( anuncio del producto)

e Las necesidades nunca se satisfacen por completo.

e Los consumidores tienen muchas necesidades y deseos, pero poco
tiempo y dinero ( competencia de necesidades)

e Surgen nuevas necesidades a medida que se satisfacen necesidades
mMas viejas.

¢ El nivel de aspiraciones, éxito o fracaso influyen en las necesidades.

Preguntas de Investigacién

Especificacion de la informacion necesaria

Una vez definido el problema de investigacion, es importante establecer los
enunciados especificos del problema que afinen las preguntas de investigacion
y las conviertan en una o mas hipétesis. En base a esto se plantean varias
preguntas de investigacion que busca recabar tanto informacion cuantitativa
como cualitativa del comprador cuencano de leche liquida del segmento medio,
teniendo preguntas como: ¢Quién compra? ¢Ddnde compra? (entorno fisico y
social) ¢Cuando compra? (dimension temporal) ¢Por qué compra? ¢Como
compra? (Condiciones de compra) ¢Cudles son sus motivos principales de
compra? Teniendo en cuenta estas interrogantes las hipoétesis de trabajo que
se pretende contrarrestar son las siguientes. Véase Cuadro N° 5 en Anexos-

Cuadros.

3.5. Hipbtesis de la investigacién
Hipotesis 1
Teniendo en cuenta la importancia que la leche representa en una dieta

saludable de las personas, basadas en su preocupacion por la salud,
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preocupacion por la alimentacion de los nifios en el hogar, o preocupacion por

el exceso de peso (imagen corporal) se plantea las siguientes hipoétesis.

H1. Los hogares tradicionales con hijos pequefios optan principalmente por
leche entera.

H2. La principal motivacion de compra es la preocupacion alimentaria.
(Vitaminas, calcio)

H3. La situacion familiar incide en el comportamiento de preferencia del tipo de
leche.

Ademas de la importancia para la salud, existe otro factor motivacional del
comportamiento de compra de tal o cual producto, como lo es la preocupacién
por la imagen corporal o exceso de peso que incide en un escenario de
comportamiento de compra. Por consiguiente las hipotesis de trabajo que se

pretende contrarrestar son:

H4. La preocupacion por la imagen corporal, y por lo tanto, el exceso de peso,
no es un factor relevante a la hora de elegir la leche que se consume.

H5. El tipo de leche de mayor preferencia por este segmento es la leche en
funda.

También se va a considerar en la investigacion una serie de conductas
motivacionales del lugar preferido de compra de este segmento. Ya sea este
lugar por mejor comodidad y ubicacién, servicio rapido, accesibilidad a la
mercancia, cantidad de mercancia, precios, variedad de mercancia, servicios
ofrecidos, seguridad, aspecto de la tienda, atencion del personal de ventas,
mezcla de otros compradores. En consecuencia las hipotesis que se pretende

contrarrestar son:

H6. El lugar de mayor preferencia de compra de leche de este segmento es la
tienda de barrio por la cercania.
H7. Un bajo porcentaje de familias de este segmento reciben la leche de un

carro repartidor del sector.
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Es importante también considerar dentro de nuestro estudio una serie de
rasgos de la unidad familiar a la hora de seleccionar una determinada marca de

leche.

H8. En la mayoria de los hogares de éste segmento existe un solo tipo de
leche.

H9. El precio es el elemento mas importante al momento de elegir determinada
marca de leche.

H10. EI tomador de decisiéon de la marca de leche que se consume es en

exclusiva de la madre de familia.
3.6. Disefio de la investigacion

Para llevar a cabo el proyecto de investigacion de mercados de manera
efectiva y eficiente, se plantea el siguiente disefio de investigacion que
establece la estructura y los procedimientos necesarios para resolver los
problemas de investigacion anteriormente detallados.

Dadas las marcadas diferencias entre un disefio exploratorio y conclusivo, y la
importancia de conocer a profundidad sobre el comprador cuencano y sus
comportamientos, es necesario emprender en estos dos tipos de investigacion;
es decir una investigacién exploratoria, en donde los datos utilizados son
generalmente de orden cualitativo, con un tamafio de muestra pequefia y no
representativa, y en la cual los resultados proporcionados nos serviran como
preliminares para un tipo de investigacion mayor. En general, es Util realizar
esta investigacion exploratoria para familiarizarse con el contexto, con los
actores, y las acciones; antes de establecer los procesos de muestreo y la
aplicacion de los instrumentos de medicion.

Una vez obtenido los datos introductorios de la investigacion exploratoria, €éstos
deberan ser verificados y cuantificados mediante la investigacion conclusiva,
con un tamafio de muestra amplia y representativa, un andlisis cuantitativo,
contraste de hipdtesis que nos va a permitir establecer las conclusiones
basicas del estudio que serviran como guia para que la empresa privada tome

sus decisiones.
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3.6.1. Investigacion Exploratoria

Esta investigacion nos va a proporcionar un conocimiento mas amplio sobre
nuestro tema de estudio, nos permitird indagar a profundidad sobre los
diferentes factores motivaciones del comprador cuencano; a razon de esto, se
realizé una técnica de investigacién cualitativa conocida como entrevistas de
grupo de enfoque, en la cual, el moderador buscé estimular al entrevistado a
que hable acerca de un asunto de interés, en este caso acerca de su
motivacion, comportamiento y compra hacia la leche liquida, sin sometérselo a
cuestionarios estructurados o con algunas preguntas definidas previamente; a
través de esta técnica se pudo recopilar diversa informacion relevante para
nuestro estudio.

Evidentemente hablar de motivacion, significa adentrarse en el ser humano, en
sus motivos consientes como inconscientes, en la cual lo que se busca es
obtener conclusiones validas sobre su comportamiento. El problema radica
principalmente en la necesidad de apelar a técnicas mucho mas sofisticadas y
por lo general los datos que se obtienen son dificiles de analizar e interpretar,
requiriéndose el apoyo de un profesional de las areas de la psicologia clinica o
la psiquiatria que pueda relacionar la conducta individual con los motivos, y
emociones propios de cada persona. La dificultad radica en aparear la imagen
propia de cada cliente frente a la imagen que éste se haya formado en relaciéon
al producto como la leche. Es imprescindible encontrar ese paquete de
satisfacciones dentro del producto integral como tal, que hace que el
consumidor compre ese producto; segun esto guiado sobre el concepto basico
de mercadeo, en donde se manifiesta que el consumidor compra algo mas que

el simple producto fisico.

Ademas debemos tener presente que estudiar un tema como la motivacién
recibe una fuerte critica por ser demasiado cualitativa en sus apreciaciones,
para algunos investigadores® experimentados consideran desfavorablemente

las muestras utilizadas para una investigacion motivacional, critican

® ACOSTA TOBON ALBERTO, MBA Univ. de Syracuse, ITP Marketing, Univ. de Harvard,
Investigacion Motivacional.
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principalmente el tamafio, las consideran como muestras demasiadas
pequefias para que sean validas y ademas tachan el método como han sido
seleccionados los participantes, sera necesario en consecuencia, prestar
mayor atencion a la etapa del muestreo, sin embargo es importante mencionar,
el costo que implicaria trabajar con muestras grandes, las cuales no siempre
daran mayor validez a las conclusiones que se logren y la dificultad en poder
meter dentro de molde cuantitativos los motivos ocultos y los sentimientos de

los consumidores.

Es por este motivo que las entrevistas de grupo de enfoque se realizaron
teniendo en cuenta estas consideraciones, como por ejemplo, la seleccion del
moderador, la especificacion de la informacion necesaria, esforzdndose en
agregar a las percepciones cualitativas de la conducta, aspectos cuantitativos
de la misma, asi como también la seleccibn minuciosa de los participantes
dentro de esta técnica; es decir madres o jefas de hogar que segun datos
secundarios 65 quienes realizan mayoritariamente la compra de los hogares
son las madres de familia con un 63% de los casos, aunque poco a poco los

padres van ganando representatividad (34%).

INFORME GRUPO FOCAL
SECTOR B

El FOCUS GROUP Sector tipo “B” se ejecutd, en las instalaciones de la
BERUFSAKADEMIE en el Aula 302 en la Universidad de Cuenca, con una
duracion de 2 horas aproximadamente, empezando a las 7 pm y concluyendo
ésta a las 9 pm.

El grupo estuvo integrado por 8 personas que pertenecian a los siguientes
sectores de la ciudad de Cuenca, catalogados subjetivamente como Sector “B”,
entre ellos estuvieron: Totoracocha (Hurtado de Mendoza), Cafaribamba

(Paseo de los Canaris) y Totems (Unidad Nacional).

® Zambrano German- Articulo- Preferencia de los consumidores- Revista Econémica IDE “Perspectiva”
Agosto 2008.
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El tema abarcado principalmente fue relacionado con el consumo de leche en
sus hogares, destacando las preferencias de sabor, olor, color, marcas, tipo de

leche, y el porqué de consumo de los participantes.
e Marcas de leche de més consumo

En la mayoria de los casos la respuesta fue NUTRI LECHE Larga Vida en
funda de polietileno, ya que en los casos que consumian Nutri Leche Normal
se cambiaron por la marca Nutri Leche Larga Vida de la misma empresa,
siendo ésta la mas consumida, luego en un segundo plano estuvo la leche en

balde y también se nombr6 a la marca PARMALAT en funda de polietileno.

e Razones de consumo
En los motivos por lo que se consumia la leche en los hogares se destaco que
estaba ligado a las propiedades de la leche, y los beneficios que presta a las
personas, entre los cuales se obtuvo respuestas de que se consume por el
calcio y vitaminas que éste aporta en personas de edades mayores asi como a
infantes o adolescentes para su correcto desarrollo. Por ello la ingesta de leche
en todos los casos se la realiza a diario y en cantidades de 1 a 2 litros por dia.

e Horario y modo de consumo
En todos de los casos se destacd que la hora de consumo habitual era el
desayuno diario de toda la familia, y por este motivo la leche se veia
acompafiada de otros productos como café, chocolate, pan, huevos, y frutas,
etc. En otros casos ademas del desayuno se tomaba en la media tarde.

e Lugar de abasto
De los participantes que consumian leche en funda, supieron responder que la
compra era realizada en la tienda de barrio a la que regularmente acuden y en
donde pueden encontrar productos complementarios como pan, huevos o cafe,
ademas se resaltdé que se consumia mucho Nutri Leche Larga Vida, debido a la
disponibilidad del producto en todas las despensas de la ciudad. En el caso de
las personas que preferian la leche en balde, esperaban en las mafanas al

carro repartidor de su sector.
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e Pruebade producto
Una vez abordado el tema y realizadas preguntas fundamentales para obtener
la informacion necesaria del estudio, dimos paso a la prueba de producto la
cual fue realizada con las marcas: La Lechera, Parmalat, Leche en balde, Nutri
Leche, Rey Leche, los probadores fueron vasos transparentes para que los
asistentes puedan observar el color y densidad de cada una de las opciones y
a cada uno se otorgd una letra mayuscula diferente para poder identificar cada

marca.

e Preferencias en cuanto al testeo

Dentro de la prueba de producto la leche que tuvo mayor acogida fue la leche
en balde, seguida por la lechera, y la menos preferida fue Nutri Leche. Una de
la razones por lo que la gente prefiere la leche en balde fue por su facilidad de
combinacion con alimentos de sal, cuya caracteristicas no poseen el resto de

marcas.

Se puede concluir que la mayoria coincidié que la mejor leche era la de balde y
“la Lechera”, pero la leche que consumen en su mayoria era Nutri Leche, esto
puede ser debido a los factores econdmicos en cuanto al precio y ademas el
factor de disponibilidad en el punto de venta que tiene la Nutri Leche y a la vez
consideramos la variable costumbre o tradicibn como un determinante principal

para la compra de esta marca.

Cuando se pregunt6 qué tipo de leche seria buena para lanzar al mercado la
respuesta en su mayoria fue una combinacién entre la leche en balde y la
lechera y ademas debe poseer estrictos controles de calidad debido a que esto

genera seguridad al momento del consumo en cuanto a higiene.
e Variables obtenidas

Después de analizar las respuestas a las preguntas realizadas y el testeo

correspondiente obtuvimos siguientes variables:
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Color: Los colores que percibieron nuestros panelistas acerca de la lecha
eran:
e Blanca completamente cuando es procesada.
e Blanca tendiendo a crema (amarillenta) perteneciente a la leche en
balde.
e Y cuando la leche es procesada al hervirla se torna de color plomo o un

poco azul.

Sabor: es la percepcion de los participantes en cuanto al gusto de la leche, en
donde obtuvimos:
¢ Vinculan el “Dulce” con el grado de procesamiento de la leche. Ejemplo
leche en polvo significaba a muy dulce.
e Percibian el sabor “agrio” cuando la leche ya esta guardada hasta
pasada.

e Sabor insipido

Densidad: Es el volumen o cuerpo de la leche en donde:
e Segun nuestros entrevistados consideran que la densidad o espesor de
la leche puede ser medida a través de la cantidad de agua.

¢ A mayor cantidad de agua pierde la densidad de la leche.

Salud / Nutricién: Nos referimos al conocimiento general de que la leche
posee vitaminas, calcio entre otros nutrientes.
e Olor: segun resultados presentados de determino que la leche en balde

posee olor mas fuerte a comparacion de las demas.

Costumbre: Las personas del grupo focal opinan que la preferencia en
consumo de leche se da por tradicion, desde pequefios son acostumbrados por
tomar leche entonces es un comportamiento de consumo aprendido y por ello

es trasmitido de generacion en generacion.

Higiene: la higiene es un factor importante que puede ser comprobado por la

cantidad de residuos que deje en el recipiente. (Grumos Blancos).
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Fecha de Caducidad: un factor determinante en el uso de leche es la fecha de
caducidad, es decir, la durabilidad que proporciona la misma sin cambar el

sabor, olor, color, o consistencia.

Empaque: Un factor determinante en la eleccidn de la lecha es el empaque. El

empaque genera ciertas percepciones, preferencias y la longevidad de la leche.

Usos: la combinacion de usos de la leche influye en la eleccion de una marca
por ejemplo existen leches con sabor mas dulce no permite el uso en sopas,
sin embargo se utilizan para batidos, coladas, postres, que permiten una mejor
combinacion.

Razon de compra: son los aspectos determinante del porgue compra

determinada marca.

Disponibilidad del producto: Este aspecto abarca la disponibilidad de ciertas

marcas para el consumidor en el punto de venta.

Precio: el precio es una variable determinante que influye al momento de la

compra. Debido a que existe una diferencia marcada en precios.

Tipo de leche: debido a la existencia de factores de estética y salud el
consumidor busca un tipo especifico de leche que mejor se adapte a su

necesidad de cuidado.

3.6.2. Investigacién conclusiva

Estudiar las caracteristicas, motivaciones y comportamientos del comprador
cuencano obedece a realizar una investigacion de tipo descriptiva, que nos
ayudara a medir el grado de asociacion entre las variables, teniendo como
principal objetivo reflejar las particularidades de los compradores del mercado
cuencano del segmento medio, para lo cual se plantea un disefio transversal
simple, es decir en donde la informacion de los elementos de una sola muestra

de una poblacién es recolectada una sola vez a través de una encuesta

83
BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
LUIS CHUMBI PINEDA.



UNIVERSIDAD DE CUENCA ﬁ
s-éb..—)t

IO
| UNIVERSIDAD DE CUENCA.

iea

estructurada, en donde se pide al encuestado que recuerde compras y
conductas pasadas.

Esta recoleccion de orden cuantitativo, pretende la explicacion y la prediccion
de una realidad social, vista desde una perspectiva externa y objetiva., busca
establecer con exactitud comportamientos e indicadores sociales que nos
permita generalizar los resultados a poblaciones o situaciones amplias, ademas
servirdn para contrarrestar las hipotesis sobre las relaciones esperadas entre

las variables que hacen parte del problema que estamos estudiando.

3.7. Disefio de la investigacion descriptiva

Para la obtencion correcta de la informacioén de la poblacion, es importante
especificar los instrumentos de recoleccidn, sus caracteristicas y tomar muy en

cuenta la validez al momento de obtener la informacién de los encuestados.

Para este estudio, hemos establecido la utilizacion del método de la encuesta,
es decir valerse de un cuestionario estructurado, en el que se hace a los
encuestados una variedad de preguntas referentes a su conducta, intenciones,
conocimientos, actitudes, caracteristicas demogréficas, estilos de vida y
sobretodo comportamientos y motivaciones de compra que son el foco principal

de nuestro estudio.

Para el proceso del acopio de los datos se define un cuestionario formal,
directo, estructurado, con preguntas en un orden preestablecido y de
alternativa fija, es decir proporcionar al encuestado varias opciones, para que
éste las seleccione de acuerdo a su criterio. Este método de la “encuesta, es
por mucho, el método mas comun de acopio de datos cuantitativos primarios;
sin embargo presentan grandes desventajas al momento de investigar factores
motivacionales, debido a que los encuestados, no estan realmente conscientes

166

de sus verdaderos motivos™”, es por esta razdn, que nuestra investigacion se

® MALHOTRA Naresh K. Investigacion de mercados. Pearson Education. Cuarta edicion. Cap.6 Diseio de
la investigacidn descriptiva. Pag. 169
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encuentra respaldada por la investigacion cualitativa de las entrevistas de
grupo de enfoque que se detallaron anteriormente.

Establecer un cuestionario asi, nos permitird la estandarizacion en la
recoleccion de los datos, facilidad al momento de aplicar a los encuestados,
obtener datos confiables por las limitadas alternativas, reducir la variabilidad de
los resultados, y sobretodo nos ayudara a la codificacion, analisis, e
interpretacion de los datos. Es necesario ademas, sefalar que el tipo de
encuesta es personal con asistencia por parte de los entrevistadores, es decir
el encuestador contactara a los encuestados, les realizard las preguntas y
registrara las respuestas, éste método nos permitira una mayor flexibilidad en
el acopio de los datos, puesto que en una entrevista cara a cara, podremos
aplicar el cuestionario con mayor facilidad, explicar y aclarar respuestas
dificiles o que tal vez puede ser desconocido por el encuestado.

3.7.1. Control de la muestra

Alcanzar las unidades especificas, de manera eficaz y eficiente es lo que se
pretende con este control de la muestra. La técnica a emplearse corresponde a
un tipo de muestreo probalistico, sustentada en base a la necesidad de la
obtencién de una probabilidad conocida de eleccion de cada uno de los
elementos muestrales. ElI Muestreo por conglomerados bietépico
estratificado nos permitira ahorrar recursos, a la vez, obtener resultados
parecidos a los que se alcanzarian si se realizase un estudio de toda la
poblacion y su uso esta muy extendido hoy en dia en la practica. Para tener un
eficiente control de la muestra las encuestas personales en casa ofrecen un
mayor control de la muestra, debido a que este tipo de encuestas tienen como
ventaja que se controla de algin modo el entorno del acopio de los datos,
debido a que el encuestador esta presente, a este le permite un mayor control
del ambiente en el cual se desarrolla la entrevista, y si a esto le sumamos una
tasa de respuesta mucho mayor que otro método para recopilar datos como
encuesta telefonica o por correo, ésta es considerada como la ideal para

nuestra investigacion.
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Para lograr alcanzar un alto grado de control, se tuvo que superar problemas
como: encontrar a los encuestados en casa durante el dia, riesgo de
aventurarse en ciertos barrios, o la negativa de los encuestados a responder a

extrafios que toquen a la puerta.

Medicién y Escala

La medicion o la asignacidon de numeros nos permiten realizar un analisis
estadistico de los datos resultantes en base a sus actitudes, preferencias,
comportamientos y otras caracteristicas de compra, para ello es importante
realizar una asignacion isomorfo, es decir debe existir correspondencia univoca

entre los numeros y las caracteristicas que se midan.

En nuestro estudio se plantea la utilizacion de variables categoricas medidas
en una escala nominal, donde los valores son mutuamente excluyentes entre
si, y no tienen ninguna forma natural de ordenacioén, por ejemplo, dentro de la
encuesta se establecera: preguntas; donde los posibles respuestas son de si o
no, o tratar variables de satisfaccion de acuerdo a la marca de su consumo,
con categorias que pueden ir de muy satisfecho a muy insatisfecho. A esto tipo
de variables les corresponde una medicion nominal, en donde la Unica
operacion permisible serd el conteo, ademas podremos realizar algunas

operaciones estadisticas como moda, pruebas chi cuadrado, porcentajes, etc.

Se pretende también, dentro de la encuesta establecer una escala de tipo
ordinal, en donde los encuestados podran proporcionar una jerarquia de
preferencias de una marca hacia otra, o su grado de satisfaccion frente a
algunas afirmaciones que se hagan referentes a sus opiniones de consumo,
como por ejemplo, cuando sus posibles valores son: “muy en desacuerdo”, “en
desacuerdo”, “indiferente”, “de acuerdo”, “muy de acuerdo”; en éste tipo de
escala de medicion, las variables se establecen en un determinado orden,
permitiéndonos determinar si un objeto tiene mas o menos una caracteristica,
aunque la distancia entre cada uno de los valores es muy dificil de determinar.
Esta escala ordinal sera utilizada para medir las actitudes, opiniones,

comportamientos y preferencias hacia una u otra marca de leche liquida.
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El uso de la escala de medicién de intervalos a la que le corresponde
variables numéricas nos va a permitir medir los datos de actitudes que se
obtienen de escalas jerarquicas, en donde el orden se encuentra muy
establecido y la distancia entre cada uno de los valores puede ser determinada
con exactitud. Las técnicas estadisticas que podemos utilizar en los datos de
escala de intervalos incluyen: proporciones, porcentajes, razones, y ademas la
media, la mediana, la moda, el rango, y la desviacién estandar. Una escala de
razén, que posee las propiedades de las escalas nominales, ordinales y de
intervalo, ademas del punto cero identifica, clasifica, jerarquiza, y compara los
objetos y sus diferencias. La edad, el numero de hijos, volumen de compras,

los ingresos y gastos familiares estaran expresados en una escala de razon.

3.7.2. Instrumentos de medicién

De acuerdo a las caracteristicas a observar, los objetivos planteados en el
estudio, los recursos humanos y econdmicos definimos como instrumento de
recoleccion a la encuesta, que es una de las escasas técnicas que se dispone
para el estudio de actitudes, valores, creencias y motivos, ademas nos
permitira recuperar informacion sobre sucesos acontecidos a los entrevistados,
ésta técnica, a su vez, utiliza como herramienta los cuestionarios como medio
principal para hacerse de la informacién. Para un funcionamiento eficaz del
disefio y la elaboracion del cuestionario que se presentara a continuacion se
tomd en cuenta los recursos (tanto materiales como humanos) de los que se

dispone, tanto para la recoleccion como para la lectura de la informacién.

3.7.2.1. Escalas utilizadas

Para el cuestionario aplicado utilizaremos las escalas que se mencionan a
continuacion:
Escalas. Es el proceso de ubicar a los encuestados en un continuum sobre el

cual se localiza los objetos que son medidos.
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Escalas comparativas

Aunque la principal desventaja de la utilizacion de escalas no comparativas
(escalas no métricas) es producir solo datos ordinales, estas nos permitiran
medir las preferencias de las marcas, asi como también los atributos; ya que el
encuestado ordenara diversos objetos presentados en una forma simultdnea en
base a algun criterio. Como por ejemplo: podremos establecer el competidor
lechero mas fuerte en el mercado cuencano, en base a preguntas como:
Califique las diversas marcas de leche en orden de su preferencia, esta técnica
es conocida como: escala por orden de clasificacion, aqui el encuestado
podra asignar una calificacion de 1 a la marca de mayor preferencia, 2 a la
segunda preferida, y asi sucesivamente, hasta que le asigne “n” a la marca
menos preferida. Posee ademas la ventaja de ser de facil comprension y

aplicacion.

Otra escala de comparacion como la escala de suma constante, no ha sido
considerada dentro del estudio, basicamente para evitar dos problemas
fundamentales que presenta esta escala, como son: la mala distribuciéon de los
puntos por parte de los encuestados al momento de registrar los puntos en los
diferentes atributos, asi como también el potencial problema que involucra el
redondeo, evitAndonos el trabajo de modificar los datos o peor aun eliminar al
encuestado del andlisis. La escala de clasificaciéon Q, también no ha sido
considerada debido a la complejidad y la demora que puede resultar para el

encuestado.

Escalas no comparativas

En estas escalas los encuestados emplearan cualquier sistema de calificacién
estandar que le parezca apropiado. Evaluaran sélo un objeto a la vez. En estas
escalas monadicas se les presentara a los encuestados una breve descripcion
del objeto y ésta estara asociada con una categoria, permitiéndoles a los
encuestados seleccionar la categoria especifica que mejor describa el objeto

gue se esta evaluando.
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Una de las escalas mas ampliamente utilizada en la investlgaC|on de mercados
es la escala de Likert, en donde se requiere que los encuestados indiquen el
grado de satisfaccion o insatisfaccion con cada una de las afirmaciones sobre
los objetos de estimulo. Cada reactivo de la escala tiene cinco categorias de

respuesta que van de “muy satisfecho” hasta “muy insatisfecho”.

El andlisis de esta escala se pretende calcular mediante una puntuacion total
sumada para cada encuestado, en donde los puntajes mayores
corresponderan a una mejor satisfaccion del encuestado, mientras tanto que un
puntaje menor corresponderd a un menor grado de satisfaccion. Esta técnica
nos permitira clasificar a los encuestados en un test tipo Likert de 3 escalas, a

través de la técnica de estaninos.

Escalas como diferencial semantico y la de estapel no han sido consideradas
dentro del cuestionario como formas de medicién por su confusa y dificil

aplicacion que resultaria para el encuestado.
3.8 Disefio del Cuestionario

Con la finalidad de asegurar un cuestionario 6ptimo e ideal, basado en los
componentes de nuestro problema, las preguntas de investigacion, obijetivos,
hipotesis, y la informacion requerida es necesario realizar una especificacion
necesaria que establezca los lineamientos y sobretodo sea lo mas apropiado

en base a las caracteristicas de nuestra poblacién objetivo.

Es por eso que en el Cuadro N° 6 en Anexos-Cuadros se detalla una matriz
que establece las necesidades especificas de informacion, las preguntas que
irAn dentro del cuestionario, el tipo de escala en la cual seran medidos las
variables, asi como también las estadisticas permisibles y los correspondientes
analisis que se pretende realizar para dar un soporte estadistico fuerte a

nuestras conclusiones claves del estudio.
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3.8.1. Contenido de las preguntas

Preguntas Dicotomicas. Nos permiten recolectar la informacién con mayor
facilidad, y para una adecuada codificacién. Ademas, utilizando esta técnica es
posible aplicar la opcion de una pregunta filtro, para conocer si los
encuestados estan o no informados acerca de un tema, permitiéndole al
investigador seleccionar Unicamente aquellas personas que cumplan con los

requerimientos de la muestra.

Preguntas de Opcion Mdultiple. Este tipo de preguntas proporcionan una
opcién de respuestas y se pide a los encuestados que seleccionen una 0 mas
alternativas dadas, en donde se considera todas las opciones de mayor
importancia siendo mutuamente exclusivas, en donde el encuestado tendra la
capacidad de identificar una y solo una alternativa a menos que el investigador
de manera especifica permita dos o0 mas opciones. Estas preguntas son mas
faciles de aplicar, menos tiempo y de menor costo.

Preguntas de identificacién: edad, género, estado civil, nivel de instruccion,

ocupacion principal, etc.

Preguntas de hecho: referidas a acontecimientos concretos. Por ejemplo:

¢ Quién es el tomador de decision de compra dentro del hogar?

Preguntas de accion: referidas a actividades de los encuestados. Por

ejemplo: cantidad, horario y lugar de preferencia de compra.

Preguntas de informacion: para conocer los conocimientos del encuestado.
Por ejemplo: ¢conocimientos de las marcas de leche que se conoce en el

mercado?

Preguntas trampa o de control: son las que su utilizan para descubrir la
intencidn con que se responde. Para ello se incluyen preguntas en diversos

puntos del cuestionario que parecen independientes entre si, pero en realidad
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buscan determinar la intencionalidad del encuestado al forzarlo a que las
conteste coherentemente (ambas y por separado) en el caso de que sea
honesto, pues de lo contrario «caeria» en contradicciones. EI Cuadro N° 7 de

los Anexos-Cuadros podemos ver el cuestionario utilizado en la investigacion.

3.9. Plan de muestreo.

3.9.1. Definicion de la poblacion objetivo

Para lograr cumplir con los objetivos de nuestro estudio, se disefi0 una
encuesta asistida dirigida al individuo (decisor de compra) que realiza toda o
parte de las compras de alimentos, o productos de primera necesidad dentro

de su hogar.

La poblacién objetivo comprende: los hogares del segmento medio (estrato
socioecondmico medio) de las 15 parroquias urbanas de la ciudad de
Cuenca (Bellavista, Cafiaribamba, El Batan, El Sagrario, El Vecino, Gil Ramirez
Davalos, Huayna Capac, Machangara, Monay, San Blas, San Sebastian,
Sucre, Totoracocha, Yanuncay y Hermano Miguel). Véase Grafica N° 7 en

Anexos-Gréficas.

Compilar una lista completa que identifiqgue de manera correcta y detallada a
nuestra poblacion objetivo en base a las caracteristicas de nuestro estudio
resulta una tarea muy compleja debido a la falta de informacién y estudios que
nos ayuden a determinar un modelo del nivel socioeconémico de los
cuencanos. La carencia de esta informacioén, nos impide conocer en primera
instancia a que estrato social pertenece determinado hogar, conocer las bases
de estratificacion de los hogares, clasificar a los hogares en estratos

socioeconomicos definidos y homologados.

Basados en datos secundarios®” se pudo conocer que el INEC®® tiene el

propésito y la planeacion de crear por primera vez en el pais una estratificacion

&7 http://www.elmercurio.com.ec/221431-inec-realizara-primera-estratificacion-socioeconomica-del-
ecuador.html
® |nstituto Nacional de Estadisticas y Censos. Véase Anexo- Cuadro N°8 respuestas INEC.
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del nivel socioecondémico del area urbana del Ecuador, en las ciudades de
Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato, y Machala, que permita identificar los
grupos socioecondémicos relevante y sus caracteristicas primordiales, en
aspectos como: social, econémico y cultural, busca ademas tener una
segmentacion bajo las denominaciones de: clase baja, media y alta.
Lamentablemente éste proyecto todavia se encuentra en ejecucion, en una
etapa de pruebas experimentales, haciéndonos imposible contar ain con este
tipo de informacion.

Sin embargo, en nuestro estudio, la estratificacion socioecondmica ha sido
disefiada tomando como variables de clasificacion el avaluo y area del predio
urbano (valor por metro cuadrado), y el pago del impuesto al predio urbano,
basados en un mapa de predios 2011, de la llustre Municipalidad de Cuenca®.

Véase Grafica N° 8 y 9 en Anexos-Gréficas.

Elementos

Las unidades de muestreo se encuentran determinadas por las viviendas,
definidas como el espacio delimitado por paredes y techo, de cualquier material
de construccion, con entrada independiente, destinado para ser habitado
por una 0 MAas personas; la misma que aun cuando no haya sido
construida originalmente para tales fines, esté destinada a ser utilizada como

vivienda.

Las unidades de analisis son los hogares y las personas. Definiendo al hogar
como una unidad social conformada por una persona o grupo de personas que
se asocian para compartir el alojamiento y la alimentacion. Es decir,
hogar es el conjunto de personas que residen habitualmente en la misma
vivienda o en parte de ella (viven bajo el mismo techo), que estan unidas
0 no por lazos de parentesco, y que cocinan en comun para todos sus

miembros.

69 http://digital.cuenca.gov.ec/inicio/

92
BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
LUIS CHUMBI PINEDA.


http://digital.cuenca.gov.ec/inicio/

3.9.2. Diseio Muestral

Para el calculo del tamafio de la muestra es necesario tener aproximaciones de
las proporciones de cada estrato, por este motivo, para nuestro estudio
hemos considerado las variables de estratificacion socioeconomica antes
mencionadas, que constituyen la Unica fuente de informacion actual que se
posee para clasificar, identificar, ponderar y jerarquizar a los hogares
cuencanos en siete estratos originales (Muy alto, Alto, medio alto, medio, medio
bajo, bajo, bajo-bajo) Cuadro N° 9 Anexos-cuadros. Esta herramienta
permitio identificar aquellos sectores de la poblacién que tienen una capacidad
de pagos mayores por los servicios publicos domiciliarios que poseen a
diferencia de otros sectores mas vulnerables y que deben recibir subsidios en

dicho pago.

El valor del metro cuadrado ( m®).- EIl precio medio del metro cuadrado
determinado en cada zona, nos permite clasificar a los hogares en alguna de
las categorias de los siete estratos antes mencionados, a través del célculo del
valor del avalto real del terreno y dividido para el area del terreno. Informacién
que ha sido trabajada para cada una de las parroquias y zonas urbanas del
cantdn Cuenca, y cuyos valores obtenidos se encuentran expresados en el

Cuadro N°10 Anexos- cuadros.

El predio urbano.- Es otra de las variables utilizadas para determinar una
estratificacion socioecondmica, ya que éste impuesto es pagado por concepto
al valor de la propiedad urbana, el mismo que es actualizado cada dos afios y
su incremento varia entre un minimo de 0.25 por mil y un méaximo de 5 por mil,
valor que es fijado mediante una ordenanza por cada concejo cantonal. El valor
del impuesto es calculado en base al valor actualizado en el municipio
multiplicado por una serie de factores determinados en la ordenanza municipal
para elevar o disminuir su cuantia en el pago. Este conjunto de factores se
encuentran relacionados con las caracteristicas de las viviendas y su entorno,

en las cuales podemos destacar seis variables.
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1. Existencia de viviendas en el lado de la manzana con entrada principal.

2. El tipo de vias de acceso sobre la calle o via del lado de la manzana:
sendero o camino, peatonal, vehicular en tierra, vehicular en recebo (balasto o
gravilla), vehicular en cemento, asfalto o adoquin.

3. Presencia de focos de contaminacion en el lado de la manzana o frente a
esa: aguas negras a la vista, botaderos de basura, matadero, plaza de
mercado, talleres, fabricas, terminales de buses, cantinas, bares, etc.

4. Predominio de andenes en el lado de la manzana de viviendas sin andenes,
con andenes pero sin zona verde o, con ambos elementos.

5. Servicios basicos.

6. Material de las fachadas en el lado de la manzana: En guadua, cafia,
esterilla, tabla o desechos; sin cubrir, es decir, en adobe, bahareque, tapia
pisada, placa prefabricada, bloque o ladrillo comun; en revoque (pafiete o
repello) sin pintura o con esa; con enchapes, en ladrillo pulido o en madera

fina.

3.10. Tamairio de la poblacién
La poblacién de nuestro estudio se encuentra conformado por los hogares que
pertenezcan a las zonas de los estratos C, D, E (estratos: medio alto, medio, y

medio bajo) de las parroquias urbanas del canton Cuenca.

La poblacién total ha sido en primera instancia estratificada y determinada en
base a estimaciones segun los datos del dultimo Censo de Poblacion vy
Vivienda realizado en el afio 2010, datos que los podemos observar
detalladamente en el Cuadro N°11 Anexos-cuadros. El total de numero de
hogares por parroquias urbanas de la ciudad de Cuenca que pertenecen al
estrato medio se encuentra conformada por un namero de 35.632 hogares,
véase Cuadro N°12 Anexos-Cuadros, conformada por sectores, zonas Yy
parroquias en base al criterio del avalto real y area del predio urbano, como se

detall6 anteriormente.
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Especificacion de la unidad muestral y el elemento muestral

La unidad muestral.- Para efectos del estudio se distingue como unidad
muestral a la vivienda.
Elemento muestral.- Entendido por individuos decisores de compra dentro del

hogar familiar.
3.11. Método de muestreo

La técnica a emplearse corresponde a un tipo de muestreo probalistico,
sustentada en base a la necesidad de la obtencion de una probabilidad
conocida de eleccion de cada uno de los elementos muestrales. La técnica
elegida para nuestro estudio es el muestreo por conglomerados bietdpico
estratificado. En este tipo de muestreo la poblacién inicialmente se encuentra
conformada en estratos, en cada uno de ellos, se consideraran conglomerados.
Los conglomerados constituyen las unidades primarias de la primera etapa,
dentro de las cuales seleccionamos un cierto nimero de hogares o familias en
cada estrato. Es decir de las UPE (Unidades de la primera etapa) elegidas se
toman las unidades de andlisis que integrardn la muestra; en donde éstas

Gltimas son a su vez las unidades de la segunda etapa.

Este tipo de muestreo ha sido utilizado ya que las unidades muestrales se
encuentran formados naturalmente en zonas, sectores y manzanas, la principal
caracteristica y ventaja de éste tipo de muestreo es evidentemente el de

disminuir el costo de la investigacion y apoyar la logistica.

Un marco muestral con las unidades de andlisis directamente resulta
sumamente complicado por lo tanto, se han conformado conglomerados por
areas dada la clasificacion natural de la poblacion, como lo podemos ver en el
Cuadro N° 13- Anexos-cuadros, donde existe ya una mezcla entre zonas de
cada uno de los estrato, con la finalidad de obtener conglomerados que
contengan elementos y caracteristicas que las pretendemos medir de la

poblacion.
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Los estratos por su parte, han sido conformados basado en sus caracteristicas
similares socioecondmicas de acuerdo al avalto y area real del predio urbano,
donde los estratos son muy similares al interior en cada uno de ellos, mientras
que son bien diferentes entre ellos. De acuerdo a nuestra segmentacion inicial
del estrato medio cuencano, se presenta la siguiente poblacion Cuadro N°14
Anexos-Cuadros. Por lo tanto se ha determinado que la poblacién de estudio
viene a ser de 35.632 hogares, focalizados en tres estratos.

Ventajas a esperarse:

e Los estimadores se espera que sean eficientes (varianza minima),
mediante la division en estratos.

e La informacion secundaria obtenida estratificada en base a la variable
del avallo y area real del terreno y el pago al impuesto al predio urbano
ha sido realizada con el fin de que las unidades investigadas se ajusten
lo mas posible a nuestros criterios de clasificacion.

La formula utilizada en primera instancia para determinar el tamafio de la

muestra, es la siguiente:

Zwini @ —TI), . Zwilbitéht
=2

n =
2

E 1 & A

Zz+NZW|H|(l_H|) ZZ+NZWIpltht
Dénde:
N=  35.632
1/N= 2,81E-05 (0.00002806)
E = 0,0025
7% = 38416
52

Z° = 0,000650771

Pit = Probabilidad de éxito

Ui -~ probabilidad de fracaso

¢ = Representa el error de estimacion.
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Z = Nivel de confianza (en mediciones estandarizadas)
El error de estimacion¢ con el que se trabajaré sera del 5%.
El nivel de confianza Z que se utilizara sera del 95%. (Su valor estandarizado

corresponde a 1.96 para el presente estudio).

3.12. PRUEBA PILOTO

La prueba piloto se realizo con la seleccion de 30 elementos de la poblacion de
cada uno de los tres estratos, es decir en forma proporcional justificando la
razén de que la informacién podria aparecer como sesgada para un segmento
gue no es trascendental para el estudio y su aporte es muy pobre para la
investigacion. En la siguiente tabla se puede observar lo llevado adelante, en
donde se especifica la distribucion del niumero de encuestas en base a la
ponderacion o peso de cada una de las parroquias dentro del estrato, las
unidades finales a encuestar fueron escogidas aleatoriamente dentro de cada
parroquia. Para el estrato 2 y 3, debido a la cantidad de parroquias y zonas que
la conforma, y el bajo nimero de encuestas, se optd por seleccionar
Gnicamente a las parroquias que tengan mayor importancia para esta

distribucion como lo podemos ver en los Cuadros N°14,15y 16 de los anexos.
3.13. Tamarfo de la muestra

La informacion sistematizada de la prueba piloto entregd los siguientes

resultados:’®

PREGUNTAS TAMANO DE MUESTRA MUESTRA
OPTIMA

Pregunta 7 162
Pregunta 24 283
Pregunta 25 237
Pregunta 29 270

70 . o . .z . . . .z . .z
Para la revision de la informacién sistematizada que sirvié de base para la determinacion de la tabla
resumen, refiérase al Anexo Cuadro N°18 y 19
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Por lo tanto, la muestra a seleccionar viene determinada por la informacion de
la pregunta No. 24, es asi que se sugiere recoger datos de n= 283. Se ha
optado por seleccionar un niumero mayor con el propdsito de contar con una
muestra igual para todos los conglomerados. Es decir una muestra del tipo
equiprobabilistico, ejecutado en el programa informatico Epidat 4.0 que nos
permite realizar el reparto de la muestra proporcional al tamafio de los
estratos y la seleccidon de conglomerados con probabilidad proporcional a
su tamafo; ademas, en todos los conglomerados se selecciona el mismo

numero de unidades de analisis, dandonos un tamano final de muestra:
n =287

Un resumen sucinto de la informacion sistematizada, indica que la muestra que
se debe considerar es la que indica la pregunta No. 24 por abarcar el nUmero
optimo de las muestras de las preguntas en comparacién con las preguntas
que indicaron un numero menor. Esto se calcula mediante las formulas de
muestreo por estratos y con las respectivas probabilidades de éxito y fracaso
de los datos obtenidos de la prueba piloto. (Ver Cuadro N° 18 y N°19 Anexos)

Correcciones aplicadas en la encuesta de la prueba piloto

PREGUNTA #5

Esta pregunta referente al rango de ingreso de los encuestados fue trasladada
al inicio de la encuesta, dada la necesidad de realizar un filtro y cerciorarnos a
gue los elementos de la muestra correspondan verdaderamente a los intereses
del estudio, evitando de esta manera ingresos excesivamente altos o bajos que

no estuviesen dentro de los rangos de estudio.

PREGUNTA # 6

Esta pregunta referente al ciclo de la familia fue incluida en lugar de la pregunta

¢Hay personas que vivan dentro de su hogar hasta 18 afios de edad?

Puesto que esta pregunta carece de relevancia para el estudio. Generalmente
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los factores demograficos de género edad a menudo no explican
suficientemente las razones de las variantes en el comportamiento de compra
del consumidor. Con frecuencia, los patrones de consumo entre las personas
de la misma edad difieren porque estan en diferentes etapas del ciclo de vida
de la familia. El ciclo de vida de la familia (C.V.F) es una serie de etapas
determinadas por una combinacién de edad, estado civil, y la presencia o
ausencia de hijos.71 Al igual que se tuvo que realizar adecuaciones a las
opciones de respuestas, puesto que algunos entrevistados tenian dificultades
por la falta de opciones que le permita calificarse dentro de algunos de estos

grupos.

PREGUNTA #9

Para esta pregunta se cambi6 el tipo de medicién de la escala, pasando de una
escala nominal a una de tipo razon. Pidiendo al encuestado que responda
acerca el total de compra en la semana en litros de este producto, quitando asi
los rangos de compra semanal, puesto que para nuestro estudio es importante
contar con un tipo de escala de razdn que nos permita establecer si existen o
no diferencias entre las medias de cada uno de los sectores, sus ingresos,
lugar preferido de compra, etc. Escala que ha sido ajustada para un correcto

analisis de su varianza.

PREGUNTA # 14

En esta pregunta pudimos percibir que no todas las personas conocian las
distintas marcas de leche existentes en el mercado, por lo que resultaba
absurdo, presentarles algunas marcas en base al criterio establecido de la
investigacion exploratoria y pedirles que le califiquen a esas marcas de acuerdo
a varios atributos que se presentaban. Algunas personas nunca habian
probado determinada marca de leche presentada por lo que su calificacion o su

ordenacion de preferencia resultada significativamente errénea. Por lo que se

" Charles W. Lamb, Joseph F. Hair,Carl McDaniel. Fundamentos de marketing. Capitulo 6. Segmentacion
de mercados. Pagina 180.
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opto, en primer lugar que sefiale las marcas de leche que por lo menos a

consumido una vez.

PREGUNTA # 15

En base a la modificacion de la pregunta anterior. La pregunta #15 también se
modificd, en donde al encuestado ya no se le presenta todas las marcas y se
les pide que las ordene, sino mas bien en base a sus respuestas dadas en la
pregunta #14 debera ordenar en una escala ordinal la preferencia por esas
marcas. Sin tomar en consideracion el nimero de las marcas que ha probado o

consumido el encuestado.

PREGUNTA # 16

En el cuestionario inicial en la pregunta #16, se pedia al encuestado que
ordene los distintos atributos de la leche en base a una sola marca “la de su
mayor preferencia”. Los datos proporcionados no constituian de mayor
relevancia para el estudio, por lo que se decidid realizar una matriz entre los
atributos y las marcas de preferencia sefialadas por el encuestado en las
preguntas 14 y 15. Aqui los encuestados realizan una comparacién entre
marcas y seleccionaran aquella que tenga el mejor atributo. Este cambio se
realizé para facilitar un analisis de correspondencias entre las marcas de mayor
preferencia y como éstas se relacionan con cada atributo. Adicional a esto se
incrementd un coédigo que especifique la opcidn sefialada con el encuestado,

para evitar confusiones y facilitar la tabulacion.

PREGUNTA # 23

En esta pregunta de sefalar el principal motivo por la cual se selecciona un tipo
de empaque sobre otro. Se afadidé la opcion de recomendacion médica y
disponibilidad como motivos para preferir ese tipo de empaque. Dada a las
respuestas que algunos de los encuestados en la muestra piloto nos supieron

manifestar.
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PREGUNTA # 24
En el cuestionario corregido de la prueba piloto se agregdé la pregunta. Dentro
de su hogar. ¢Existe mas de una marca de leche? con las opciones de

respuesta Sl y NO.

PREGUNTA # 25

En el cuestionario corregido de la prueba piloto se cambié la escala referente a
la pregunta ¢EIl precio es el factor principal para la eleccién de su marca de
leche? y cuya opciones originales de respuesta eran Sl y NO. Se optd por
cambiar por una escala de tipo Likert a las opciones * completamente de
acuerdo, * de acuerdo, * Ni de acuerdo, ni en desacuerdo, * En desacuerdo,

*Totalmente en desacuerdo.

PREGUNTA # 28

En el cuestionario final, se afiadi6 la pregunta referente a la cantidad de dinero
que el encuestado destina para gastos de alimentacion, pregunta que no fue
considerada para la prueba piloto.

PREGUNTA # 30

En el cuestionario de la prueba piloto se solicitaba al encuestado que indique el
tipo de materiales con las que estaba construida su vivienda para realizar un
tipo de segmentacion en base a criterios no econémicos, pero esta pregunta
causaba mucha molestia, porque la mayoria de las personas no tiene

conocimiento a esto, asi que ésta pregunta fue eliminada del cuestionario final.
3.14. Trabajo de campo

El plan de trabajo de campo requiere seleccion, capacitacion y supervision de
las personas que recogen los datos. Por asuntos econdmicos el levantamiento
de la informacion fue realizada por los mismos participantes en este estudio, en
donde es necesario mencionar que se puso especial énfasis en lo que respecta
a la validacion de trabajo de campo y la evaluacién de los participantes

integrantes de este estudio.
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3.14.1. Seleccién de los trabajadores de campo

En la primera fase del trabajo de campo, el grupo de investigacion consideré
las especificaciones del proyecto y el método de recoleccion de datos. En
funcién a lo determinando en el plan de muestreo presentado anteriormente,
fueron designamos a las personas de grupo de investigacion, el nimero de
encuestas, las parroquias, las zonas, los sectores, y las direcciones de
referencia en base a los estratos y conglomerados disefiados para nuestro tipo
de muestreo por conglomerados bietapico estratificado, como lo podemos

ver en el cuadro N° 20 de los anexos.
3.14.2. Capacitacion de los trabajadores de campo

Esta etapa es crucial para la calidad de los datos reunidos. La capacitacion es
importante dentro de nuestra investigacion, ya que como encuestadores es
necesaria la consideracion de aplicar los cuestionarios en la misma forma y

para que la recoleccién de los datos sea uniforme.

Dentro de esta etapa es importante mencionar que nosotros como
investigadores trabajamos en la realizacion del cuestionario por lo que
estabamos familiarizados ampliamente con el mismo, con la consideracion de
todas las posibles respuestas errobneas, 0 inconvenientes que podrian

suscitarse.

3.14.3. Supervision del trabajo de campo

La supervision comprende control de calidad, revisién, control del muestreo,
control de fraudes; de manera que el grupo de investigacién aplique los
procedimientos y las técnicas que han adquirido durante el estudio de la

materia.

e Control de calidad y correcciones.- El control de calidad de los
encuestadores en el campo consistié en verificar que se hallan implando

de manera correcta todos los procedimientos de campo, ademas fue
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necesario realizar una retroalimentacion dentro del grupo de
investigacibn a manera de una breve capacitacion para realizar un

levantamiento de informacion 6ptimo y de calidad.

e Control del muestreo y fraudes.- A través de este control se pretende
garantizar que los encuestadores sigan rigurosamente el plan de
muestreo, en nuestro caso este trabajo fue desarrollado por cada uno
de los encuestadores con el mayor grado de responsabilidad
distribuyendo las zonas de muestreo en funcion a las localidades
accesibles para cada uno de las personas que realizamos el

levantamiento de informacion.

3.14.4. Evaluacion del trabajo de campo

Costos y tiempos.- A cada encuestador se le fue asignado un numero
determinado de encuestas por lo que el tiempo de recoleccién de datos fue de
tres semanas, dada la amplitud del estudio. Los costos estan adjuntos en la

tabla de costos totales de la investigacion. Del cuadro N° 21 de los anexos.

Tasas de respuestas.- Consideramos que la tasa de respuesta
obtenida en las encuestas fue muy aceptable, debido al grado de facilidad en el

entendimiento de las preguntas realizadas a los encuestados.

Calidad de Datos.- En cuanto a la calidad de los datos podemos
manifestar que cumplimos con los indicadores de calidad, tales como: datos
anotados fueron legibles, las respuestas a las preguntas libres se anotaron
literalmente, fueron bastante significativas y completas para codificarlas, y

fueron raros los reactivos sin respuesta.
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3.15. Plan de anédlisis de datos

La Estadistica como herramienta utilizada para la investigacion cientifica,
cuenta con programas informaticos como el Statistical Package Social Science
(PASW18) programa utilizado en nuestra investigacion.

Para confirmar la fiabilidad de los datos con los que se trabajardn es necesario
realizar un analisis previo de los datos, en el cuadro N° 22 de los anexos. Se
presenta la lista de las variables, las etiquetas de valor, y el tipo de medicion de
las escalas presentes en la investigacion.

CAPITULO IV

PREFERENCIAS, TENDENCIAS Y HABITOS

4.1 Preferencias, tendencias y habitos de compra en la leche del

Cuencano.

El cantbn Cuenca es muy conocido por su arquitectura, gastronomia,
artesanias, industria, migracion y sobre todo por constituir una de las cunas de
la cultura en el Ecuador; ocupa la mayor extension territorial de la provincia con
el 38,6%. Segun los dltimos datos del INEC, la ciudad de Cuenca abarca el
71% del total de la poblacién de la provincia es decir 505.610 personas’?,
donde la poblacion se divide en habitantes de zonas urbanas y zonas rurales.
Los primeros alcanzan el 69% con 348.870 habitantes, mientras que los
segundos llegan al 31% con 156.740 habitantes.

La ciudad de Cuenca pese a ser considerada como la tercera ciudad mas
importante del pais, muy poco se ha hablado de ella desde una optica del
comportamiento del consumo del mercado y ain mas sobre las preferencias de
un tipico comprador cuencano que nos permita tener una visiébn general de lo

que hace, piensa, y siente.

’% Inec. Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
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Cuenca concentra el 7,5% de los hogares ecuatorianos’® , estas familias
perciben un ingreso de $89 millones mensuales (Véase anexo - Cuadro N°
23), de los cuales el rubro méas importante de gastos corresponde a la
alimentacion y bebidas no alcohdlicas con un 24% del total de sus gastos (ver

gréfica N°10. Anexo-Gréficas).

Tradicionalmente, Cuenca es reconocida como una ciudad que tiene un alto
nivel de vida y asi lo ratifican sus indicadores de consumo, por ejemplo: es una
de las ciudades que mas invierte en educacion, mientras otras ciudades
destinan menos del 6% de éste rubro, en Cuenca se invierte cerca del 7-8%, al
igual que en la adquisicion de muebles y articulos para el hogar, como también
en la categoria de recreacion y cultura con similares porcentajes.

Gran parte de la dindmica comercial de la ciudad de Cuenca se explica a traves
de los recursos que diariamente llegan a ella por concepto de las remesas de
los migrantes, y es sobre todo en la zona austral del pais, en la area rural, que
se ha constituido en la regién de més altos indices de migracion, factor que ha
cambiado la forma de vida de las familias. La dinAmica generada por el
consumo de los hogares y las transferencias ha sido pieza clave en el

desarrollo comercial e industrial de la ciudad.

El sector agroindustrial y agropecuario cuenta con un buen numero de
unidades productivas que producen alimentos y bebidas para el consumo local,
nacional y marginalmente para la exportacion. Una de las cadenas productivas
con real importancia dentro de la provincia es la de los lacteos, cerca del 8 %

de la produccion nacional corresponde a la provincia.

El cuencano es un consumidor muy apegado a la adquisicion de productos
locales y de su propia region, al igual que por la preferencia sobre los servicios
gue se originan en su ciudad como por ejemplo: La Mutualista Azuay, El
Mercurio y el Banco del Austro son buenos ejemplos de los gustos y

preferencias de los cuencanos.

7> SIIPE. Sistema Integrado de Patrimonios del Ecuador.
http://vivetupatrimonio.gob.ec/cult_app/pres_data.php?id_reporte=117.
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Conocer como piensa y actua el mercado de consumo se convierte en algo
prioritario hoy en dia para las empresas del medio que quieran mejorar su
oferta comercial en la ciudad y desean volcar todos sus esfuerzos de manera
exitosa de tal forma que la promesa de valor de su empresa se encuentre
efectivamente alineada con su mercado objetivo y a las necesidades y
motivaciones especificas del mismo. Para ayudar en este camino se destacan
a continuacion las caracteristicas principales que mueven las decisiones y
acciones de consumo que representan las mayores incidencias dentro de los

hogares de los cuencanos.
411 ¢Donde compran?

Los canales de distribucion mas utilizados y de mayor preferencia por los

cuencanos para adquirir leche corresponden a:

1. Tiendas de barrio con un 59,3%, respaldando la investigacion
exploratoria del grupo focal.

2. Carros repartidores, consumo ligado por la cercania de la ciudad a las
explotaciones lecheras como son las zonas de Tarqui, Cumbe, Victoria
del Portete, San Fernando, La Asuncion y Jima.

Supermercados con un 15%.
4. Como las opciones menos preferidas por los cuencanos se encuentran

los distribuidores y los mercados.

Las diferencias que existen entre las preferencias de un canal utilizado y otro,
segun la investigacion exploratoria se basan en que los compradores premian

diferentes caracteristicas del canal a la hora de elegirlo.

Al ser la leche un bien de uso comun, es decir que su compra es de manera
inmediata, sin ningun esfuerzo de planificacion o comparaciéon, generalmente
de bajo precio y sobretodo de compra frecuente, la existencia de una tienda en
el barrio, la convierte en la opcion de mayor preferencia por la cercania hacia

su hogar, frescura del producto, la facilidad y el rapido acceso a los productos,
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y en muchos de los casos por la atencion personalizada, amable, servicial,

hasta llegar al fio cuando no se dispone de efectivo.

La tienda de barrio es tan preferida porque dispone normalmente del surtido
bésico que las familias cuencanas diariamente consumen como es el caso de
la leche, pan, huevos, dando la posibilidad al cliente de que adquiera
Gnicamente fracciones de los productos que consume diariamente. Otra
caracteristica principal por la preferencia de compra en las tiendas y sobretodo
en los carros repartidores obedece al precio que se convierte en un factor
determinante, ya que sobre todo en estos productos que son de compra
constante y consumo diario representa mucha sensibilidad de su consumo ante

variaciones en los precios (que aumenta a medida que ingreso familiar cae).

Un andlisis mas exhaustivo sobre la relacion existente entre los ingresos
familiares de los entrevistados en este estudio y sobre la preferencia del lugar
compra a través de pruebas estadisticas chi cuadrado, (anexo: “Tabla Pasw
N° 11” analisis y pruebas estadisticas), demuestran que no existe una
relacion entre el lugar de compra y el nivel de ingresos de los cuencanos lo que
nos significa que el lugar preferido de compra por el cuencano obedece mas a

razones de cercania del canal como caracteristicas principal de compra.
4.3.1. ¢Cuéando compran?

La mayoria de los hogares cuencanos, cerca del 90% compran este bien de
manera diaria y el horario de mayor preferencia es en la mafiana con el 52,7%,
ratificando de esta manera los resultados de la investigacion exploratoria, que
es en éste horario en donde las personas perciben que los productos son mas
frescos en ese momento del dia. La investigacion también revela que cerca del
30% de los encuestados realizan sus compras en horas de la noche camino a
casa, cuando salen de sus lugares de trabajo. Al realizar pruebas de
independencia chi cuadrado (anexo: “Tabla Pasw N° 19” analisis y pruebas
estadisticas) podemos ver que en realidad si existe una relacion entre el lugar
y el horario de la preferencia de compra en donde la mayor relacion recae

nuevamente en la tienda de barrio con el horario de la mafana, justificando
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plenamente la importancia de contar con la leche y el pan para el desayuno y

empezar bien el dia.
4.3.2. ¢Quién decide la compra?

Quienes deciden mayoritariamente la compra son las madres de familia, con el
67,3%, con una representatividad de los padres con un 20%, los hijos por su
parte tienen una baja incidencia en la decisibn de compra con el 10%. La
prueba estadistica de independencia (anexo “Tabla Pasw N° 13”) demuestra
gue en realidad no existe ninguna relacion entre quien decide de manera final
la compra y el lugar en donde lo realiza, lo que nos da como resultado que
independientemente el lugar donde se compre la leche, la madre de familia
tiene la decision exclusiva sobre la cantidad, el tipo de leche, el tipo de

empaque y la marca que se consuma en la mesa de su hogar.
4.3.3. ¢Cuanto compran?

El mayor porcentaje de la compra semanal de leche de los hogares cuencanos
oscila entre los 4 y 8 litros por semana, resultados muestran que el 76% de las
familias se encuentran dentro de este rango de compra. El analisis de
estadisticos demuestra una media de 5,6 litros por semana con una desviacion
estandar de 2,09; es decir que el consumo promedio de los hogares cuencanos
se encontraria entre 3,5 y 7,7 litros por semana. Nuestra investigacion revela
que el promedio de miembros en el hogar en la ciudad de Cuenca es de 4
personas, similar a los resultados obtenidos por el Ultimo censo de poblacion y
vivienda por parte del INEC, que manifiesta que una reduccién de personas por
hogar de 3,8.” Si consideramos este dato, podemos observar que el consumo
promedio por persona estaria dado por alrededor de 1.5 litros a la semana, y al
afo alrededor de 72 litros per cépita, avizorandose la problemética planteada al
inicio de la investigacion, en la necesidad por parte del gobierno nacional en

incrementar el consumo en los ciudadanos.

74 http://andes.info.ec/tema-del-dia/ecuador-tiene-14-483-499-millones-de-habitantes-88104.html
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A niveles internacionales se recomienda un consumo de por lo menos 180 litros
al afio por persona, y si lo comparamos con paises desarrollados que
consumen en promedio 240 litros la diferencia es mucho mayor que pone en
riesgo la seguridad alimentaria de la poblacion que actualmente se ha
convertido en tema central del Ill Foro del sector lechero ecuatoriano,” en
donde para algunos expertos esta situacion es considerada como un problema
cultural y adquisitivo, en donde una de las posibles soluciones se encontraria
en diversificar y generar nuevos productos mas atractivos y de menor precio,

pero con calidad y con propiedades nutricionales.

En un analisis mucho mas exhaustivo para lograr determinar si la cantidad de
compra semanal de leche de un cuencano es diferente de acuerdo a los
distintos puntos de venta se aplic6 una prueba ANOVA (anexo: Tabla Pasw
N° 37 analisis y pruebas estadisticas) , es aqui donde nace la interrogante
de conocer si las personas que adquieren en el supermercado compran mas de
lo que compran en tienda de barrio, o los consumidores que compran en el
micro mercado seran diferentes con los consumidores que compran en el carro
repartidor. Los resultados y el contraste de hipotesis establecen que en
promedio la cantidad de compra de leche es igual en el supermercado, tienda

de barrio, Micromercado, mercado, distribuidora y carro repartidor.
4.3.4. ¢Qué marcacompran?

El comprador cuencano tiene una marcada preferencia por la marca
“Nutrileche” de la empresa de Lacteos San Antonio, cerca del 40% de los
encuestados eligieron esta marca como la marca mas comprada durante el
altimo mes, ademas cerca del 50% escogieron esta marca como una marca
conocida, probada y consumida alguna vez. Seguida de esta marca con un
19% encontramos a la marca de leche Parmalat. Y como otras mas
importantes se encuentra las marcas La Lechera de Nestlé, leche de balde
cada una con un 10% y en posiciones secundarias encontramos a Rey Leche

con un 9%, Leche de la Vaca con un 5% y Vitaleche con un 4%.

75 http://www.elmercurio.com.ec/301036-ecuador-debe-incrementar-consumo-de-leche.html
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Al realizar el analisis de correspondencias entre los 5 atributos principales para
elegir una marca u otra con las distintas 11 marcas de leche en el mercado
cuencano (anexo: “Tabla Pasw N° 21” y grafica - Pasw N°4 analisis y
pruebas estadisticas), podemos ver que existe una proximidad entre los
atributos de frescura y color, al parecer el comprador basado en sus
experiencias sabe que dependiendo del color de la leche denota también si es
gue es fresco o0 no por la fuerte correccion que existe entre estos dos atributos.
Cuando existe una proximidad entre marcas denota que esas marcas poseen
similares caracteristicas en cuanto a sus fortalezas y debilidades, el analisis de
correspondencias demuestra ademas que el mercado cuencano siente que
marcas como “Parmalat”, “La lechera”, “Rey Leche” poseen las mismas
caracteristicas, por lo tanto perciben que éstas marcas poseen los mismos o
parecidos atributos, es decir que en una situacion hipotética de no encontrar la
marca Parmalat, la reemplazara facilmente con la lechera o rey leche puesto

gue piensan que son similares.

Por su parte la proximidad existente entre un atributo y una marca presenta que
existe una fuerte asociacién entre ese atributo y esa marca de leche, por
ejemplo la marca de leche “Parmalat” en el mercado cuencano lo relaciona
fuertemente con el valor nutricional que representa ésta marca, motivo por el
cual es elegida como segunda de preferencia, por otro lado marcas como “Rey

Leche” y “La Lechera” la asocian con el atributo frescura.

De acuerdo a esto, es conveniente analizar ahora porque la marca “Nutrileche”
es la mas preferida dentro de la ciudad, evidentemente el atributo de mayor
relacion es “mejor precio” que es una de los atributos mas importantes por los

cuencanos para la eleccion de una marca de compra.

Pese a que otros atributos considerados como importantes por los cuencanos
como frescura y valor nutricional no representan una asociacion fuerte con la
marca “Nutrileche”, ésta debilidad se puede explicar que se ha visto
compensada con los continuos cambios y mejoramiento continuo por parte de

la empresa.
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Uno de sus mayores logros de la empresa y que ha sabido comunlcar con éxito
en el mercado cuencano es haber conseguido una certificacion ISO 220000, lo
que garantiza la inocuidad del producto, pues esta libre de contaminacion,
ademas ha ampliado su gama de productos con diferentes versiones en Nutri
Néctar y Nutri Avena. A nivel internacional han llegado con la leche y los
néctares a Continental, Iberia de Espafia y American de Estados Unidos, a
través de los servicios de catering, que son las empresas que proveen de
diferentes alimentos a las lineas aéreas. Todos estos cambios lo han
convertido en una marca muy preferida dentro del Austro como: provincias de
Azuay, Cafar, Loja y el Oro, también tiene presencia a menor escala con el

resto del pais en comisariatos, y aerolineas nacionales como Tame.

Al realizar una simulacion con ingenieria de imagen en el analisis de
correspondencias  (anexo: Grafica - Pasw N°5 analisis y pruebas
estadisticas), para conocer cual seria la representacion ideal de una empresa
en el mercado , con la introduccién de un vector ideal configurando las
frecuencias maximas de cada atributo podemos ver que dadas las
caracteristicas y preferencias del mercado cuencano esta marca ideal se
encontraria entre los dos atributos de mayor importancia en cada una de las
dimensiones como son: “mejor precio y mayor frescura” evidentemente la
marca que mas se acerca a esta marca ideal en el mercado cuencano es

nuevamente la marca “Nutrileche”
4.3.5. ¢Quétipo de leche compran?

El mercado cuencano en cuanto al tipo de leche que consume en su hogar
tiene una marcada preferencia por la leche entera, cerca del 87% de los
encuestados manifestd su preferencia por este tipo de leche, como segunda
opcion de preferencia se encontrd el tipo de leche semidescremada con un

58%, descremada con un 18% y la light con un 14%.

Al realizar un analisis de independencia chi cuadrado (anexo: “Tabla Pasw N°
7” analisis y pruebas estadisticas), se pudo conocer que no existe una

relacion entre el ciclo de vida en el que se encuentre la familia con el tipo de
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leche, es decir que independientemente si la familia se encuentra conformada
por casados con hijos menores de edad, o casados con hijos independientes
Su consumo en un mayor grado obedece a otros factores de mayor importancia
como los atributos de producto antes sefalados, antes que a la conformacion
misma de la familia, también revela que existe una relacion entre el nivel de
ingresos de los cuencanos y el tipo de leche escogido, segun la prueba de
independencia (ver anexo: “Tabla Pasw N° 9” andlisis y pruebas
estadisticas), esto significa que dependiendo del nivel de ingresos de los
cuencanos, su consumo varia por uno u otro tipo de producto. Su preferencia
en el tipo de leche se muestra tan marcada ya que ante un supuesto planteado
en el cuestionario sobre la posibilidad de no encontrar su marca y tipo de leche
habitual de compra, cerca del 53% de los encuestados respondieron que
prefieren comprar el mismo tipo de leche pero en otra marca (fidelidad al tipo
no a la marca), y tan solo el 28% prefiere comprar su marca habitual de compra

aunqgue sea otro tipo de leche.

Este dato también demuestra que existe poca fidelidad hacia la marca habitual
de compra ya que en un menor porcentaje con 15% no compra y solo un 3%
sigue buscando su marca frecuente de compra, esta informacion se encuentra
plenamente respaldada con la existencia de otra marca de leche, se observa

que Unicamente el 53% tiene sélo una marca de leche en su nevera.

Un analisis de independencia (ver anexo: “Tabla Pasw N° 17” analisis y
pruebas estadisticas), nos permitié6 determinar que existe relacién entre ésta
actitud ante la falta de la marca habitual de compra y su nivel de ingresos, lo
que nos significa que el comprador cuencano reemplazara facilmente su
producto frecuente de compra por otro, siempre y cuando éste nuevo producto
relina caracteristicas similares sobretodo en el atributo mas importante como el

precio.
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4.3.6. ¢Qué tipo de empaque compran?

En la actualidad, con los avances tecnoldgicos existe una gama mas amplia de
productos que segmentan al consumo, es asi que tenemos hoy en dia una

seria diferencia por los hogares cuencanos hacia:

1. Empaque funda de polietileno, el segmento medio cuencano manifiesta
en un 49% la preferencia por este tipo de empaque

El 30% por la funda normal,

El 13% por el cartdon Tetrapack

El 7% por el balde del carro repartidor y,

a bk 0N

Solo el 1.5% por la funda Tetrapack.

La principal motivacion para la eleccion de éste tipo de empaque segun la
investigacion descriptiva se encuentra claramente relacionada con la higiene
con un 22,5% como la principal motivacién para elegir éste empaque, seguida
por la disponibilidad de encontrar éste tipo de producto en el lugar de compra
con un 18,2%, explicado por las nuevas estrategias comerciales, y la
ampliacion de las redes de distribucion que han supuesto una condicion

determinante para el acceso a los lacteos liquidos.

Otro motivo para la eleccién del empaque se encuentra relacionado con la
comodidad de uso con cerca del 19%, manifestado por la modificacion del
tiempo de trabajo (no hervir la leche), al igual que la incorporacién de la mujer a
la vida laboral han sido claves en la busqueda de opciones mas coémodas y
practicas, sobre todo para disponer de alimentos de mayor duraciéon en los
hogares, mas seguros, mas faciles de transportar, y a la vez que éstos
conserven intacta su calidad. Tan soélo el 14% elige éste tipo de empaque por
precio y tan solo el 1,5% lo hace por recomendacion medica.

Realizada la prueba de independencia (ver anexo: “Tabla Pasw N° 15”)
analisis y pruebas estadisticas), se conoce que en realidad si existe relacion

entre el tipo de empaque y la motivacion para la eleccion del mismo, en donde
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la higiene, la frescura y la comodidad de uso se encuentran efectivamente

relacionada con el tipo de empaque de funda de polietileno.

El analisis de correspondencias entre el tipo de empaque y la motivacion para
su eleccion (anexo: “Tabla Pasw N° 33” andlisis y pruebas estadisticas),
nos permitié conocer que de acuerdo a los resultados descriptivos existe una
fuerte asociacion con el tipo de empaque en funda de polietileno con las
motivacion de “Frescura” e “Higiene” y “Comodidad de uso” y no Unicamente
con la motivacion de higiene que se planteaba en andlisis descriptivo inicial. Se
observa ademas (Grafica - Pasw N°11: andlisis y pruebas estadisticas) que
existen similitudes de preferencia entre los tipos de empaque en funda
polietileno y funda Tetrapack. Por su parte los encuestados que respondieron
su compra habitual de compra a través de balde de un carro repartidor lo
hacen esencialmente por disponibilidad. Escasas personas eligen su tipo de

empaque por alguna recomendacién médica.

4.4. Motivacion en la compra de leche.
4.2.1. ¢Por qué compran?

Explicar las razones del comportamiento del ser humano, es quizas la pregunta
mas importante del estudio. Explicar el ¢por qué hacemos lo que hacemos? O
incluso explicar ¢Por qué pensamos como pensamos? Se convierte en algo
determinante a la hora de establecer conclusiones. Hablar sobre el
comportamiento humano, es hablar sobre Abraham Maslow y su famosa teoria

de la piramide de necesidades.

La piramide de Maslow nos permite categorizar los comportamientos humanos.
Esta informacion se convierte en la base del marketing, ya que el objetivo
basico del marketing corresponde a satisfacer las necesidades del mercado.
Por lo que si entendemos a Maslow, podemos intuir ¢Por qué compramos lo
que compramos? Y a quién se lo compramos. Es necesario recalcar la

importancia que tiene esto para la empresa desde un punto de vista comercial
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y de mercado, ya que si la empresa conoce esto, sabra, por qué sus clientes

compran sus productos y como puede aumentar su satisfaccion.

Tanto las motivaciones de compra y los factores internos de su comportamiento
se encuentran relacionadas estrechamente con las necesidades, pero en
realidad ¢Qué nos motiva a consumir leche? Los resultados del estudio
descriptivo muestran que la principal motivacion de compra de leche del
mercado cuencano del segmento medio obedece al bienestar familiar y la
seguridad alimentaria, convirtiéndose en las principales motivaciones a la hora

de elegir un lacteo liquido.

1. Cerca del 83% de los encuestados coinciden que la principal motivacion
para comprar leche se debe a que buscan proteger y sobretodo
conservar su salud y la de su familia, esta se convierte en su principal

necesidad y consecuentemente es su principal motivacion.

2. Como segunda motivacion mas importante se encuentra la seguridad
alimentaria con un porcentaje de aceptaciéon con cerca del 70% de
quienes coincidieron como otras de las motivaciones méas importantes.
Las familias de Cuenca de éste segmento a mas de satisfacer su
necesidad de alimentacion lo que buscan es encontrar una fuente infinita
de calcio y nutrientes que le proporcione un cuidado excelente no solo a
los huesos y dientes sino a todo el cuerpo, ademas de la obtencién de la
energia adecuada en su metabolismo, ya que la leche forma parte de los

alimentos considerados como saludables por los consumidores.

3. Por su parte el placer o gusto de deleitar cada uno de sus atributos
como producto es considerado como la tercera motivacion mas
importante. Para éste segmento la preocupacion por la imagen corporal
y, por lo tanto, por el exceso de peso no es relevante a la hora de elegir
la leche que se consume en donde Unicamente el 6% de los

encuestados concordaron que es un motivo para consumir leche.
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Basados en el andlisis de correspondencias (anexo: “Tabla Pasw N° 25”
andlisis y pruebas estadisticas), podemos observar que existe una
asociacion fuerte con las motivaciones de bienestar familiar en el primero y
segundo lugar placer o gusto. El motivo N°2 en preferencia se encuentra
relacionado con la motivacion de responder a su preocupacion la seguridad
alimentaria. (Seguridad- Piramide de Maslow). EI motivo de imagen corporal es

en éste caso como el motivo menos importante a la hora consumir leche.

Otra de las principales motivaciones para elegir entre una y otra marca de
leche es el presupuesto doméstico. Actualmente la leche liquida ofrece una
amplia gama que permite a los cuencanos adaptarse a los diferentes niveles
adquisitivos, en el estudio se pudo observar que el 52% de los encuestados
manifestaron que el precio corresponde a un factor determinante al momento
de comprar la leche, donde ademas el 24,4% se mostro indiferente, y tan solo
el 23,6 se manifestd en desacuerdo sobre que el precio es un motivo
importante a la hora de elegir entre una y otra marca. Aparte de un atributo tan
importante como es el precio, se constatdé que los cuencanos al momento de
elegir una marca de leche, encuentran en el valor nutricional como el segundo

atributo de mayor importancia, seguido por la frescura y el sabor de la leche.

Los atributos que no son considerados como importantes a la hora de comprar
leche estan: el color y el espesor. El analisis de correspondencias (anexo:
“Tabla Pasw N° 29”, “Grafica - Pasw N°10” analisis y pruebas
estadisticas), se puede constatar que la mayor importancia (preferencia 1) al
momento de tomar una decision de compra de leche por una marca sobre otra
se encuentra perfectamente relacionada con los atributos precio y valor
nutricional. El atributo que también debe ser considerado en el estudio y se
ubica cerca de la preferencia N°2 es el sabor, ubicado en la parte superior
derecha del grafico. También podemos observar que los encuestados asocian
claramente al atributo frescura como aquel atributo que se encuentra en un
término medio de importancia entre los demas, y por su parte aqguellos atributos
gue son considerados como los menos importantes a la hora de elegir una

marca se encuentran el espesor y el color.
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Como podemos las motivaciones de compra y los factores internos del
comportamiento del comprador se encuentran relacionadas con las
necesidades, por lo que tales motivaciones se clasificaron dentro de la piramide
de necesidades de Maslow. El analisis descriptivo y el analisis de
correspondencias de los datos nos permitieron definir 3 grupos bien
diferenciados:

1.- Un grupo que busca su seguridad alimentaria.

La seguridad alimentaria hace referencia a la disponibilidad del alimentoy el
acceso que las personas tienen a él. Se considera que un hogar esta en una
situacion de seguridad alimentaria cuando sus miembros no viven
con hambre o bajo el temor a la inanicion. Esta motivacion de compra
importante en el estudio es definida por Maslow como una necesidad basica y
fisioloégica que se encuentra en la parte mas baja de su pirdmide de jerarquia
de necesidades gque es asociada principalmente con la necesidades del cuerpo
como la comida y abrigo. Segun la Organizacién de las Naciones Unidas para
la Agricultura y la Alimentacién (FAO), desde la Cumbre Mundial de la
Alimentacion (CMA) de 1996, definen a las seguridad alimentaria “como el
derecho de toda persona a tener acceso a alimentos sanos y nutritivos, en
consonancia con el derecho a una alimentacién apropiada y con el derecho

fundamental de toda persona a no padecer hambre."

2.- Un grupo que busca el bienestar, placer y salud en su alimentacién.-

Este grupo se caracteriza por buscar una fuente infinita de calcio y nutrientes
gue le proporcione un cuidado excelente no solo a los huesos y dientes sino a
todo el cuerpo, dado que sus componentes proveen un sin numero de
enfermedades, ademas de la obtencion de la energia adecuada en su
metabolismo, y el placer o gusto de deleitar cada uno de sus atributos como
producto. Se puede observar que las necesidades conjuntas de este grupo se

asocian con la seguridad en el segundo nivel de la jerarquia de Maslow.
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Para Maslow una vez que el individuo supera su necesidad bésica de
alimentacion se identifica una nueva necesidad en donde el individuo quiere
asegurarse de que sus necesidades basicas ya satisfechas seguiran estandolo,
es asi por lo tanto que buscara proteccidén contra dafio fisico como por ejemplo
enfermedad. Buscard proteger y sobretodo conservar su salud, esa es su

principal necesidad y consecuentemente su principal motivacion.

3.- Un grupo que busca imagen corporal.

Este grupo lo que busca es sentirse comodo con su cuerpo, y sentirse bien con
su apariencia. La imagen corporal representa la manera como se ve una
persona y como se imagina a si mismo. A este grupo le importa de sobre valor
los sentimientos con respecto a su apariencia y sobretodo los pensamientos y

sentimientos sobre lo que las otras personas piensan sobre nuestra apariencia.

Tener una imagen corporal positiva significara sentirse de una determinada
manera que pueda ser una forma de sentirse incluido, de encajar, de sobresalir
o de pertenecer a un grupo de pares, provocando evidentemente cambios de
comportamiento con su dieta y alimentacion76. La siguiente necesidad en la
piramide de Maslow es la necesidad social, es decir la necesidad de pertenecer
a un grupo. Generalmente cuando existe una presién muy fuerte por pertenecer
a un grupo y sobretodo sentirse aceptado por €l, surgen necesidades como el
bajar o conservar su peso, que se convierte en un factor determinante de
motivacion a la hora de elegir un producto, y si no tengo estos mismos
comportamientos, simplemente no pertenezco a este grupo y me quedara esa
sensacion de carencia de esta necesidad. Esta necesidad de imagen corporal
se encuentra también muy relacionada con la autoestima que es el cuarto nivel
de la jerarquia de necesidades.

La autorrealizacion situada en la cima de la piramide, Maslow la defini6 como

un estado supremo del ser humano, muy asociado con el éxito, la gloria, la

76 D'Arcy Lyness, PhD. Behavioral Health Magazine.
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fama y reputacibn que segun Maslow muy pocas personas llegan a

conseguirla.

4.5. Perfil del comprador Cuencano

La determinacion del perfil de un comprador cuencano del segmento medio
hacia un producto considerado como de primer orden como es la leche, es uno
de los objetivos principales de nuestro estudio para lo cual se ha utilizado una
herramienta facil de utilizar y sobretodo comprender como son los arboles de
decision. Los arboles de decisidn permiten un método en que se pueden

desglosar los problemas y la sucesion en el proceso de decision.

La mayor ventaja que nos presenta la construccién de un arbol de decision es
gue nos permite analizar la situacion general de nuestro estudio y siguiendo la
raiz del arbol hasta alguna de sus hojas nos permitird tomar la decision
apropiada, nos va a permitir ademas llegar a una sola accion o decision a
tomar. A continuacion, a partir del arbol se generara un modelo de decisién, el
cual nos permitira determinar el perfil sociodemografico del consumidor
cuencano del segmento medio, en base a sus motivaciones y sus criterios de

clasificaciones tanto econdmicas como no econémicas.

Este analisis nos proporcionara informacion confiable y valedera que podra ser
utilizada por la empresa privada para que conozca aquellos factores que
prevalecen dentro de las decisiones de los posibles clientes dentro de este

segmento e irlos incorporando dentro de su estrategia comercial.

En nuestro estudio se aplicara la metodologia del programa PASW18_ Arbol
de decisiones, mediante el cual determinaremos las tendencias y perfiles,
ademas podremos observar claramente los resultados mediante el diagrama
del arbol.

A raiz de la variable de estudio “Motivacion de compra” establecida en el
cuestionario y medida a través de una escala de Likert se recopil6 informacion
de 275 observaciones validas referentes al criterio de que tan de acuerdo o en

desacuerdo los encuestados estaban frente con las afirmaciones de
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importancia de 5 motivos principales para comprar leche (preocupacion por la
salud, bienestar familiar, placer o gusto, imagen corporal, y seguridad
alimentaria). Por otra parte los 3 grupos considerados, ya fueron definidos
anteriormente en la motivacion y su metodologia, analisis y pruebas podemos

analizarla en Anexos “Arboles de Decisiéon”- Técnica de estaninos.
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4.3.1. Analisis del modelo

El nodo raiz del arbol, (Gréafica - Pasw N°18: analisis y pruebas estadisticas)
presenta un desglose de los casos de la muestra tomada. En nuestro conjunto
de datos, los casos se encuentran distribuidos entre aquellos comprados que
realizan su compra basadas en necesidades fisioldgicas, de seguridad,
pertenencia y autoestimas segun Maslow. Podemos ver que las motivaciones
principales de compra obedecen a las necesidades de seguridad con un (68%), un
(25.5%) a las necesidades primarias o fisiolégicas y un reducido porcentaje (6.5%)
obedece a un grupo gque busca la necesidad de pertenencia y autoestima.

Una vez definido el nodo raiz, procedemos a dividir los datos creando
subgrupos con propiedades deseadas (homogéneos). El desarrollo del arbol en
su primer nivel nos muestra como variable discriminante a “Gasto semanal en
alimentacién” ), dividiendo el nodo raiz en tres nodos filiales, denotando tres claros
sectores 0 mercados diferentes con grupos que realizan sus gastos menores de
$25, entre $25 y $30 y superiores a los $ 30. En otras palabras, a raiz de la

primera variable predictora se generan dos arboles independientes.

Si analizamos la rama izquierda, vemos que entre quienes pertenecen al nodo 3,
es decir con valores superiores a los $30 en alimentacion semanal, la necesidad
por la seguridad alimentaria continua siendo la mas importante motivacion para la

compra.

Al definir un tercer nivel para el arbol, tomando como variable predictora la
cantidad de compra semanal, se generan 3 nuevas ramas para un grupo que
consume menos de 2 litros semanales, un segundo grupo con un consumo entre
los 2 y los 6 litros semanales y un ultimo grupo con un consumo superior a los 6
litros. De la concentracion del grupo que consume de 2 a 6 litros por semana
representa el grupo mas significativo. A partir de éste nivel se genera una nueva

variable predictora que es el nivel de instruccién en donde la mayor concentracion
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recae sobre el nodo 8 donde su mayor motivacion de compra viene dada por su
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necesidad de seguridad.

Las variables antes analizadas aportan informacion interesante que nos
ayudan a determinar el perfil sociodemografico del comprador cuencano.
Aquellos compradores que tienen un comportamiento de compra en la variable
gasto de alimentacion semanal menores a los $30, la ramificaciéon del arbol
finaliza. Mientras que para las personas que tienen un gasto semanal mayor a los
$30,00 se desprende una nueva ramificacion basado en la cantidad de compra
semanal expresado en litros, fragmentando nuevamente al grupo en tres
categorias, dentro de la cual la mas importante se encuentra representada por la

categoria entre los 2 y los 6 litros.

Por lo que se definimos a nuestro cliente cuencano que su principal motivacion de
compra se encuentra reflejada en la necesidad de seguridad, es decir, lo que
busca al consumir éste producto no solo es alimentacion, sino que éste producto
le proporcione todos los nutrientes, vitaminas necesarios para mantener su salud y
la de su familia y al mismo tiempo que le proteja de las enfermedades, el precio en
éste segmento es el atributo que mas sobresale, es decir lo que busca es un
producto que tenga la mayor cantidad de propiedades alimenticias, pero que se
ajuste a su presupuesto, este grupo ademas se encuentra totalmente alejado de la
necesidad de autoestima al tener una preocupacion excesiva por controlar su peso

y cuidar su imagen corporal.

4.6. Caracterizacién del proceso de decision de compra del segmento

medio

La toma de decision de los compradores esta determinada por factores como sus
valores 0 metas, las experiencias y decisiones previas, los recursos, los habitos,
los conocimientos, la informacioén, la posicion social, la imitacion, la disponibilidad

de bienes y servicios, y las diversas presiones para adquirirlo.
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Este proceso de decision influye en la forma en que las familias distribuyen sus

recursos para obtener los bienes y servicios que requieren. Un consumidor utiliza
el comportamiento de respuesta rutinario cuando adquiere articulos que compra
frecuentemente, que son de bajo costo y que requieren muy poco esfuerzo de

bldsqueda y de decisién como es la leche.

Cuando compra tales productos, es posible que el consumidor prefiera una marca
en particular, pero esté familiarizado con varias marcas de la clase del producto y
sabe que hay méas de una aceptable. Al igual que un nombre de marca, el envase
puede influir en las actitudes del consumidor hacia el producto, y de este modo
afectar sus decisiones de compra.

Las preguntas esenciales para nuestro estudio se direccionaron hacia el proceso
de decision de compra de leche, buscando con ello identificar:

Surgimiento de la necesidad: se consultd la habitualidad del consumo de
leche, los motivos de la compra de leche, y la frecuencia semanal de

consumao.

e Busqueda de informacién: se consulté sobre el grado de conocimiento de
las caracteristicas de la leche en el mercado, lugar de compra, horario

preferido, tipo de leche.

e Evaluacién de alternativas: se indagd sobre las caracteristicas que se
consideran prioritarias en la eleccion de leche, marca de leche comprada,

aspectos que motivan la preferencia de una marca en especial.

e Proceso de decision de compra: se consultd quién decide qué leche
comprar, y la cantidad de leche comprada semanalmente.
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Los resultados de las preguntas respondidas sobre cada una de las etapas del
proceso de decision de compra de leche fueron analizados mediante Tablas de
Contingencia, segun las caracteristicas socioecondmicas de los encuestados y, el
estadistico Chi Cuadrado, que permite inferir si dos o0 mas magnitudes de
frecuencias de casos de la poblacién pueden ser consideradas similares, asi como
Test de Normalidad, entre otros andlisis disponibles del programa PASW 18 para

Windows.

4.4.1. Resultados

Del total de los encuestados el 72% pertenece al género femenino, y el 28% a
personas del género masculino. El estado civil de los encuestados, muestra una
notable diferencia en cuanto a su situacion civil, siendo en su mayoria personas
casadas con un 64.1%. De igual manera, el nivel de instruccion predominante fue
el de instruccién secundaria con el 42,9%, en segundo lugar lo ocupa personas

que no han culminado su estudio Superior 26,5%.

Considerando que el presente estudio esta dirigido al segmento medio, el ingreso
promedio de las familias del mismo en su mayoria se sitan entre dos y tres
salarios minimos con 41,5%, de uno a dos salarios minimos con 36,6%, un salario
minimo o menos con 12,2% y mas de tres salarios minimos sumaron el 9,8%

aproximadamente (SMV=$292,00 aprox.).

El ciclo familiar que present6 un porcentaje mayor fue el de casados, viudos, en
unién libre o divorciados con hijos menores de edad con el 36,2%, como segundo
se ubico el segmento de solteros sin hijos con el 26,1%, los casados, viudos, en
union libre o divorciados sin hijos alcanzaron el 14,3%, también los casados,
viudos, en union libre o divorciados con hijos independientes con 13,6%. ElI 78%
de las personas encuestadas respondieron que su grupo familiar esta conformado

de 2 a 6 miembros y un valor minimo de 1 miembro y maximo de 9.
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decision de compra de leche en el Segmento B de la ciudad de Cuenca, segln la

etapa de compra.
1. Reconocimiento de la necesidad.

Los motivos que determinan la compra de leche en los hogares del sector B de la
ciudad de Cuenca correspondieron a:

e Ante el motivo de compra “Bienestar Familiar’ fue considerado como el

motivo mas importante para comprar leche con un 37.1%,

e Ante el motivo “Preocupacion por la Salud” también recibe una especial

atencion por parte de los encuestados con una aprobaciéon del 28%

e Frente al motivo de compra “Placer o Gusto”, afirmando que la opcion

“Poco importante” obtuvo la mayor eleccion con el 25,8%.

e Y por el motivo “Imagen Corporal”, respondieron que estan “Totalmente en
Desacuerdo” que su motivo de compra se orienta a esta razén con un
51,3%, el 19,6% corresponde a “En desacuerdo”, Indiferente 12,7%, De
Acuerdo el 10,2% y Muy de Acuerdo 6,2%.

2. Busqueda de informacion

Respecto al grado de conocimiento de las caracteristicas de la leche liquida el
100% de los encuestados manifestdé conocer sus caracteristicas en términos

generales.

En cuanto al lugar preferido de compra de la leche tenemos: las tiendas de barrio

56,8%, segundo carro repartidor 15,7%.
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El horario preferido por los encuestados para realizar Ia compra de leche, fue

mayoritariamente preferido la mafiana con el 50,5%, y en segundo lugar en horas
de la noche 27,9%.

3. Evaluacién de alternativas.

La leche liquida posee muchos atributos siendo los mas representativos para
nuestros encuestados: el sabor, el color, el espesor, precio, valor nutricional y

frescura.

Considerando cada uno de los atributos que posee la leche liquida y segun su
ubicacion en la tabla jerarquica de la pregunta, el atributo precio esta en la primera
opcion como Muy Importante con el 31,6%, el sabor como atributo en la leche fue
considerado como segunda opcion en cuanto a importancia de cualidades con el
32,7%. EIl color como atributo en la leche se ubicé como la Gltima opcién en cuanto

a importancia de cualidades con el 39,6%.

De esta manera fueron elegidas por nuestros encuestados las marcas que a su
parecer se identificaban méas con cada atributo obteniéndose las siguientes
respuestas segun s orden de preferencia:

e Precio, las marcas de mayor eleccién fueron: Nutrileche 34,9%, Parmalat
18,9%, Leche de balde 11,3%, y La lechera con Rey Leche 8% en cuarto

lugar.

e Sabor, La lechera 22%, Nutrileche 20,9%, Parmalat 18,7%, y Rey Leche
9,9%.

e Valor Nutricional, las marcas consideradas fueron: Parmalat 22,9%, La
lechera 17,1%, Nutrileche 16,7%, Rey Leche 12,4% en cuarto lugar.
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e Frescura las elegidas fueron: La lechera 22%, Nutrileche 20,9%, Parmalat

18,7%, y Rey Leche 9,9%.
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e Espesor, las marcas mas elegidas son: Nutrileche 21,5%, Parmalat 18,9%,
La lechera 12,4%, y Rey Leche 11,3%.

e Color, las marcas con mayor puntuacion fueron las siguientes: Parmalat
19,3%, La lechera 17,5%, Nutrileche 16,7% y Rey Leche 13,5%.

4. Eleccion de la compra.

Tanto la persona que compra la leche como la que decide el tipo o marca a
adquirir, correspondié mayoritariamente a la madre o esposa 67,3%. En segundo
lugar se encontré el jefe de hogar, padre o esposo con el 19,6%.

En cuanto a la cantidad de compra semanal de leche, evidenciamos las
cantidades de consumo familiar expresadas en estadisticos como media 5,60 litros

por semana.

Entre los porcentajes mas altos estan el 19,6% que corresponde a 54 respuestas
compran 6 litros por semana, el 17,1% correspondiente a 47 respuestas compra 5
litros por semana, las personas encuestadas compran semanalmente 7 litros para
consumo familiar corresponden al 15,3%, el 14,9% de las respuestas compran 4
litros.

En cuanto al tipo de leche que nuestros encuestados consumen la primera opcién
fue Leche Entera con mas del 91,6%, Semidescremada 5,1%, Deslactosada 1,5%,
y Descremada y Light con el 1,8%.

De acuerdo al tipo de empaque gque nuestros encuestados prefieren esta la funda
de Polietileno con el 48,7%, funda normal 29,8%. El motivo principal para su

eleccion del tipo de empaque de leche que nuestros encuestados prefirieren en
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este caso la funda de Polietileno 134 respuestas, fueron por Higiene con el 22,5%,
Comodidad de uso 18,9%, y disponibilidad con 18,2.

5. Evaluacion post-compra.

La marca de leche que los encuestados respondieron como la mas comprada en
el ultimo mes es Nutrileche 39,6%, seguida de Parmalat con el 19,3%, la Lechera
y Leche de Balde con el 10,2%, Rey Leche el 9,5%. En general de la marca de
leche que mas compraron en el mes pasado respondieron en mayor nimero por la
opcion 2 “Satisfecho” con el 54,2% seguido de Muy Satisfecho con el 37,8% vy la

opcién Indiferente con el 8%, dejando con 0% a las opciones de Insatisfaccion.

Los siguientes porcentajes nos muestran la fidelidad a la marca que usualmente
se compra en el caso de no haber al momento de la compra la marca que
usualmente se compra, siendo la opcion mas escogida “Compra el mismo tipo de
leche pero en otra marca” con el 52,7%, “otro tipo de leche en la misma marca”
28,7%, en la opcidon “No compra leche” un 15,6% y unicamente el 2,9% “sigue

buscando la marca y tipo habituales”.

DISCUSION

La leche corresponde a un producto de conveniencia, definidos como los de mas
bajo esfuerzo y riesgo. En otras palabras, el comprador del Segmento B cuencano
no emplea muchos recursos, monetarios o tiempo, en la adquisicion de los

mismos, asi como tampoco percibe niveles importantes de riesgo en su eleccion.

Este tipo de bienes habitualmente se compran cerca de casa o proximos al lugar
de trabajo. Los bienes de conveniencia son normalmente bienes de pequefio valor
unitario, con elevada frecuencia de compra, perecederos o comprados para una

determinada ocasion.
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El grado de andlisis post compra que desarrollan los consumidores depende de la

importancia de la decisién del producto y de la experiencia adquirida en su uso. Si

el producto satisface las expectativas, es posible que lo vuelvan a comprar.

Sin embargo, si el desempefio del producto es decepcionante o no satisface las
expectativas, buscaran las alternativas mas apropiadas. Asi, la evaluacion del
consumidor post compra retroalimenta como experiencia al campo psicolégico del
consumidor, y sirve para influir en las futuras decisiones relacionadas con el

mismo tema.

En este sentido, se detectd un alto grado de satisfaccidén con la leche comprada,
puesto que el 100% de la muestra estudiada manifesté conformidad en la mayor
parte de las ocasiones de compra y consumo de leche. Los sentimientos
asociados con la satisfaccion o insatisfaccion después de la compra de un
producto, influyen fuertemente sobre la motivacion y el procesamiento de la

informacion de los consumidores.

Se puede concluir que éste producto en el mercado cuencano generalmente se
destina principalmente al consumo diario en forma directa de los integrantes del
grupo familiar. La oferta de leche existente en el local de compra y las preferencias
personales y del grupo familiar son las principales fuentes de informacion que
influyen la decision de compra de leche de los consumidores. Los atributos mas
considerados en la compra de leche por parte de los consumidores

correspondieron a sabor, valor nutricional y precio.
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4.7. Comportamiento de compra del Cuencano.

El comportamiento de los seres humanos se encuentra motivado por algo. Para
Maslow el ser humano se encuentra dotado por todo un conjunto de necesidades
complejas, que son claramente diferenciables e identificables y son aquellas, que
en realidad orientan y dinamizan los comportamientos humanos’’. El
comportamiento o conducta de compra se ve motivado preferentemente por el

deseo de satisfacer una necesidad’®.

Para analizar el comportamiento de compra del Cuencano, se ha realizado la
creacion de un modelo agregado del comportamiento del mercado (basado en el
modelo Logit Multinomial) que nos permitird identificar los principales patrones de
conducta que motivan al comprador cuencano hacia un producto de primer orden
como es la leche y nos permitirA ademas evaluar las diferentes variables que
intervienen en el proceso de compra. La metodologia, analisis y pruebas del

modelo la encontramos en Anexos “Modelo Logit Multinomial”

Interpretacion del modelo.

Si observamos la Tabla Pasw N° 57 — Anexos- Modelo Logit Multinomial y
basados en los valores = podemos ver muestra que existe un 77% mas de
probabilidad de que un comprador busque realizar sus compras en un horario de
la mafiana basado en las motivaciones ya antes mencionadas en el punto 4.2, que

obedecen especificamente a sus necesidades fisioldgicas.

La investigacion exploratoria se ve respaldada por éste modelo que nos afirma

que la preferencia de compra de la leche tiene un alto porcentaje de que sea

"7 Abraham H. Maslow, Motivacidn y Personalidad, tercera edicién. 1943, Harper- Row Publisher Inc.
78 Dominguez Rubio Pedro, ¢ Cémo ser un experto en marketing?, primera edicidn, 2009, IEGE, Madrid-
Espaia.
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comprada en la tienda de barrio debido por la cercania, facilidad y accesibilidad a
la misma.

El modelo nos indica que es mas probable en (5.44 veces mas) que sea la madre
de familia quien tome la decisibn de compra en relacion a que la decision sea
tomada por otro miembro de familia, pudiendo ser esto el padre de familia o los
hijos.

De los valores de [exp (B)] Tabla Pasw N° 57 se desprende que las chances de
qgue un consumidor de una cantidad de compra media (es decir entre 5 y litros
semanales) tenga éste comportamiento dadas sus necesidades de seguridad son
23,8 veces mayor de un consumidor que tenga éstas necesidades de seguridad y

opte por comprar menos de 5 litros a la semana.

Es decir la motivacion de compra principal y exclusiva del segmento medio de
Cuenca, recae nuevamente en una necesidad de seguridad, seguridad por su
salud y la de su familia, este segmento Cuencano es muy consciente de la
economia del hogar, basado en su presupuesto por lo que busca combinar en su
comportamiento de compra su preocupaciéon por la salud acompafada de otra

variable importante como es “el precio”

Los resultados del modelo nos llevan a concluir y a confirmar que el
comportamiento de compra del mercado cuencano del segmento medio surge en

un mayor porcentaje por la necesidad de seguridad.

El comprador lo que busca en realidad es proteger y sobretodo conservar su salud
y la de su familia, esa es su principal necesidad y consecuentemente su principal
motivacion y lo hace actuar a través de un comportamiento preferido por las
tiendas de barrio, en un horario exclusivo de la mafana, son elegidos
principalmente por la proximidad de estos puntos de abasto con su hogar, asi
como también la disponibilidad de proveer alimentos variados y frescos por la

manana.
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Esta necesidad de dar seguridad a su familia se encuentra expresada en mayor
medida por las madres de familia, donde el comportamiento generado en el grupo

familiar obedece a una compra entre los 5y 10 litros por semana.
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CONCLUSIONES

Un consumidor utiliza el comportamiento de respuesta rutinario cuando adquiere
articulos que compra frecuente, de bajo costo y que requieren muy poco esfuerzo
de busqueda y de decision como lo es la leche. El poco tiempo que demoran los
consumidores de leche en realizar la compra seria atribuible al elevado
conocimiento del producto y su alta frecuencia de compra, convirtiéndose en una

compra rutinaria que no requiere de mayor tiempo del consumidor.

En funcion de esto, la leche corresponde a un producto de compra rutinaria,
definidos como los de mas bajo esfuerzo y riesgo. En otras palabras, el
consumidor no emplea muchos recursos, monetarios o tiempo, en la adquisicion
de los mismos, asi como tampoco percibe niveles importantes de riesgo en su
eleccion. Cuando compra tales productos, es posible que el consumidor prefiera
una marca en particular, pero esté familiarizado con varias marcas de la clase del

producto y sabe que hay mas de una aceptable.

El consumidor cuencano que pertenece al sector B sigue un patron homogéneo en
cuanto a la satisfaccion de sus necesidades la mayor motivacién que lo lleva a
actuar es cubrir sus necesidades de Seguridad, segun la Clasificacion de
Necesidades de Abraham Maslow.

Posterior a la realizacion de un Grupo Focal y 287 encuestas personales
realizadas a cuencanos pertenecientes al segmento medio de acuerdo a una

clasificacion socioeconémica, obtuvimos lo siguiente:

El 71.8% de los encuestados corresponde a mujeres y el 28.2% hombres, de ellos
275 personas lo que corresponde al 95.8% manifestdé consumir leche

preferentemente a diario en los miembros del grupo familiar.

La decision de compra es influida principalmente por la madre con un 67.3%,

guien busca satisfacer todos los requerimientos nutricionales como calcio,
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vitaminas, entre otros para los miembros del grupo familiar, es por ello que decide
la marca, cantidad y lugar de compra; en segundo plano esta el padre de familia y

por ultimo los hijos como decisores.

Nuestra investigacion revel6 que el promedio de miembros del hogar en la ciudad
de Cuenca es de 4 personas, similar a los resultados obtenidos por el ultimo censo
de poblacién y vivienda por parte del INEC, que manifiesta que una reduccion de
personas por hogar de 3,8. Por ello la cantidad de compra de leche semanal oscila
entre 4 y 8 litros, con un promedio de 5.5 litros/semana.

El lugar de abasto de mayor uso son las tiendas de barrio con 59.3%, debido a la
proximidad al hogar ya que la compra preferentemente lo realizan en la manana
gue es donde las personas perciben al producto con mayor frescura y su consumo
es inmediato a la hora del desayuno, asi como también la oportunidad de obtener
productos complementarios como pan y huevos, como segundo horario en
preferencia es en horas de la noche ya que la gente suele comprar estos
productos de camino a casa luego de culminar el horario laboral, como segunda
opcion del lugar de abasto se encuentran los carros repartidores debido a la
disponibilidad de entrega en los hogares, precio y muchas de las veces el sistema
de crédito o fio como comunmente se lo llama, quedando como tercero en

preferencia los Supermercados.

Los resultados del estudio descriptivo muestran que la principal motivacion de
compra de leche del mercado cuencano del segmento medio obedece al bienestar
familiar y la seguridad alimentaria, convirtiéndose en las principales motivaciones
a la hora de elegir un lacteo liquido (Piramide de Maslow). EI motivo de imagen
corporal es en éste caso como el motivo menos importante a la hora consumir

leche.

Otra de las principales motivaciones para elegir entre una y otra marca de leche es
el presupuesto doméstico. El 52% de los encuestados manifestaron que el precio
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corresponde a un factor determinante al momento de comprar Ia leche, aparte de
un atributo tan importante como es el precio, se constaté que los cuencanos al
momento de elegir una marca de leche, encuentran en el valor nutricional como el
segundo atributo de mayor importancia, seguido por la frescura y el sabor de la
leche, por su parte los atributos considerados como menos importantes a la hora

de elegir una marca se encuentran el espesory el color.

El comprador cuencano ubica su preferencia por la marca local Nutrileche, el 40%
de los encuestados eligieron esta marca como la méas comprada durante el ultimo
mes, escogieron esta marca por ser conocida (publicidad y presencia), probada y
consumida alguna vez (Tradicional). Con 19% encontramos a la marca de leche
Parmalat, como otras mas importantes se encuentran La Lechera de Nestlé y
leche de balde cada una con un 10% y como menos preferidas Rey Leche con un
9%, Leche de la Vaca con un 5% y Vitaleche con un 4%.

Al realizar el analisis de correspondencias entre los atributos podemos ver que
cuando existe una proximidad entre dos atributos, significa que éstos se
encuentran fuertemente correlacionados, por ejemplo mayor frescura y mejor color
muestran perfiles parecidos. La proximidad existente entre un atributo y una marca
presenta que existe una fuerte asociacion entre ese atributo y esa marca de leche,
esto explica porque la marca “Nutrileche” es la mas preferida dentro de la ciudad,
evidentemente el atributo de mayor relacion es “mejor precio” que es una de los

atributos mas importantes por los cuencanos para la elecciéon de una marca.

En cuanto al tipo de leche que se consume en los hogares cuencanos tiene mayor
preferencia la leche entera con 87%, como segunda opcion de preferencia leche

semidescremada con un 58%, descremada con un 18% y leche light con un 14%.

No existe relacion entre el ciclo de vida en el que se encuentre la familia con el
gasto semanal en alimentacion, el tipo de leche preferida o cantidad de leche

comprada, es decir que independientemente si la familia se encuentra conformada
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por casados con hijos menores de edad, o casados con hijos independientes su
consumo en un mayor grado obedece a otros factores de mayor importancia. La
cantidad de dinero semanal destinada para alimentacion segun el 77% de los
encuestados destinan mas de $30.00 por lo que el 10% o 15% es utilizado

exclusivamente en compra de leche.

Con las respectivas pruebas estadisticas se revela que existe una relacion entre el
nivel de ingresos de los cuencanos y el tipo de leche escogido, esto significa que
dependiendo del nivel de ingresos, su consumo varia por uno u otro tipo de

producto.

Su preferencia en el tipo de leche (fidelidad al tipo) se muestra tan marcada ya
gue ante un supuesto planteado en el cuestionario sobre la posibilidad de no
encontrar su marca y tipo de leche habitual de compra, cerca del 53% de los
encuestados respondieron que prefieren comprar el mismo tipo de leche pero en
otra marca, y tan solo el 28% prefiere comprar su marca habitual de compra

(fidelidad a la marca) aunque sea otro tipo de leche.

Evidenciamos poca fidelidad hacia la marca habitual de compra ya que el 15% no
compra y solo un 3% sigue buscando su marca frecuente, lo que justifica que
Unicamente el 53% tiene sélo una marca de leche en su nevera. EI comprador
cuencano reemplazara facilmente su producto habitual de compra por otro,
siempre y cuando éste nuevo producto relna caracteristicas similares o mejores

sobretodo en el atributo mas importante como el precio.

El empaque en funda de polietileno, gracias a sus capas adicionales, brinda la
apreciacion de higiene, frescura, comodidad de uso y su costo no es oneroso
aparte de la disponibilidad existente en el lugar de compra, por ello el 49% la
prefiere, luego se encuentran con 30% funda normal, 13% carton Tetrapack, el

7% por el envase propio por leche de balde de carro repartidor y, el 1.5% por
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funda Tetrapack ya que la asocian con la funda de polietileno recubierta pero a un

costo mayor.

El nombre de una marca, su envase, costumbre, o disponibilidad puede influir en
las actitudes del comprador hacia el producto, y de este modo afectar sus
decisiones de compra.

El precio es un atributo de considerable importancia en la decision de compra en
el consumidor cuencano, sin embargo, otros atributos como la calidad del
producto, la confianza que le brinda, la presentacion y etiquetado, el contenido
nutricional, poseen un peso relevante en la seleccidon del producto, y se relacionan
con la satisfaccion que produce la compra ya sea a su persona o a su entorno

familiar.

La confianza puede ser un reflejo tanto de la calidad del producto como la imagen
de la marca y en el consumidor cuencano, esto se encuentra muy marcado debido
a seguir o conservar las costumbres, tradiciones familiares (compran la marca que
en sus hogares siempre ha estado presente) o simplemente consumir la

produccioén local.

Es por ello que de los resultados obtenidos de los diferentes estadisticos podemos
inferir que el consumidor cuencano prefiere sobre cualquier otra opcién cubrir sus
Necesidades de Seguridad (Escala de Maslow), ya que segin su motivacién de

compra es cubrir los requerimientos nutricionales propios y familiares.

La cantidad de dinero semanal destinada para alimentacion familiar el 77% de los
encuestados destinan mas de $30.00 por lo que el 10% o 15% es utilizado

exclusivamente en compra de leche.

Los consumidores actuales son mas reflexivos, mas expertos y su nivel de
educacién y formacion mas elevado, lo que les lleva a adoptar conductas mas
racionales en su consumo y a reclamar una informacion clara y completa de los
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productos que van a consumir, asi mismo estan adquiriendo una actitud cada vez
mas critica y valoran mucho el escaso tiempo del que disponen y son mas

conscientes de lo que compran.
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http://vivetupatrimonio.gob.ec/cult_app/pres_data.php?id_reporte=117
http://www.bce.fin.ec/

VTA ‘wam —

UNIVERSIDAD DE CUENCA ﬁ

L. i §
UNIVERSIDAD DE CUENLCA
e y .

e http://andes.info.ec/tema-del-dia/ecuador-tiene-14-483-499-millones-de-
habitantes-88104.html
e http://www.elmercurio.com.ec/301036-ecuador-debe-incrementar-

consumo-de-leche.html
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ANEXOS

ANEXOS DE CUADROS
ANEXOS GRAFICAS
ANEXOS ANALISIS DE DATOS PASW 18

e ESTADISTICA DESCRIPTIVA

e PRUEBAS ESTADISTICAS PARAMETRICAS

e PRUEBAS CHI CUADRADO DE INDEPENDENCIA
e ANALISIS DE CORRESPONDENCIAS

o ANALISIS DE LA VARIANZA (ANOVA)

e ANALISIS CLUSTER JERARQUICO

e ARBOLES DE DECISION

e MODELO LOGIT MULTINOMIAL
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ANEXOS DE CUADROS

Cuadros N° 1
Composicion y Porcentaje de asimilacion de un vaso de 200 ml de leche a
diferentes edades

% DE EDAD
NUTRIENTE  ADECUACION "1a3 4a8 9a13 14a18

Energia 126.65 9% 8% 7% 6%
Proteina 6.79 g 17% 15% 12% 10%
Carbohidratos 9.61 g 5% 4% 4% 3%
Grasas totales 6.89 g 15% 14% 11% 10%
Saturadas 4.31 g 32% 28% 23% 20%
Monoinsaturadas 2.27 g 14% 12% 10% 9%
Polinsaturadas 0.26 g 2% 2% 1% 1%
Colesterol 28.05 Mg 9% 9%
Vitamina A RE 63.94 Re 21% 16% 11% 9%
Tiamina - B1 0.08 Mg 16% 13% 9% 8%
Riboflavina - B2 0.33 Mg 67% 56% 37% 33%
Niacina - B3 0.17 Mg 3% 2% 1% 1%
Vitamina - B6 0.09 Mg 17% 14% 9% 7%
Vitamina - B12 0.74 Mcg 82% 61% 41% 31%
Vitamina C 1.94 Mg 13% 8% 4% 3%
Vitamina D mcg 2.06 Mcg 41% 41% 41% 41%
Vit E 0.21 Mg 3% 3% 2% 1%
Folatos 10.31 Mcg 7% 5% 3% 3%
Acido 0.65 Mg 32% 22%  16% 13%
Pantoténico

Calcio 245.46 Mg 49% 31% 19% 19%
Cobre 0.02 Mg 6% 5% 3% 2%
Hierro 0.1 Mg 1% 1% 1% 1%
Magnesio 27.64 Mg 35% 21% 12% 8%
Manganeso 0.01 Mg 1% 1% 1% 1%
Fosforo 192.66 Mg 42% 39% 15% 15%
Potasio 313.53 Mg 27% 20% 16% 10%
Selenio 4.13 Mcg 21% 14% 10% 8%
Sodio 101.07 Mg 16% 8% 6% 4%
Zinc 0.78 Mg 26% 16% 10% 9%

Fuente: Articulo. “Contribucion de la leche y los productos lacteos para la salud
humana”’® Elaborado por: Grupo Investigador

"http://www.cil.org.ar/docs/Contribucion%20lacteos%20Salud%20Humana.PDF
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Cuadro N° 2
Clasificaciéon de los bienes de consumo de Holton.

Ratio  Volumen de la Oferta y Demanda
Ambas pequeiios | Ambas grandes

Bajo Especialidad Conveniencia
Alto Especialidad C. Esporadica
Ratio: Costes busqueda de informacion

Ganancia por la busqueda

Fuente: http://www.uv.es/cim/pyp-dem/descarga/Tema009a.pdf
Elaborado: Grupo Investigador

Cuadro N° 3

Matriz de comportamiento de los consumidores en funcién del tipo
de producto y de establecimiento segun Bucklin.

Tiendas
Conveniencia Compra esporadica Especialidad
g La marca mas Indiferente con la marca o Prefieren
o accesible en la producto a comprar, pero comprar en una
& « tienda. compran en tiendas tienda concreta
2 diferentes para conseguir aunque les dalo
8 mejor servicio o precio. mismo la marca.
Selecciona una Compara aspectos de los Prefieren
© marca del surtido de  productos (marcas) y comprar en una
3 g'-a la tienda mas aspecto de la tienda, tienda aunque no
3 E “g proxima. servicios, instalaciones. tienen claro que
o S o producto comprar
) y examinan el
surtido.
&  Consume sumarca Tienen una gran preferencia  Tienen
= preferida en la por una marca, aunque preferencia por
'8 o tienda mas préxima comparan varias tiendas para una marcay
o si la tienen. conseguir el mejor precio y tienda concreta.
L servicio para la marca.

Fuente: http://www.uv.es/cim/pyp-dem/descarga/Tema009a.pdf
Elaborado: Grupo Investigador
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Cuadro N° 4
Clasificacion de los bienes de consumo segun Holbrook y Howard.

Alta
claridad/comparabilidad
Alta confianza en uno

Baja claridad/ comparabilidad

Baja confianza en uno mismo

mismo
Comparacion entre Esfuerzo de comparacion
marcas en el momento de mental antes de busqueda de
compra informacion en tienda
Baja importancia de
compra
Baja implicacion Conveniencia Preferencia
Bajo esfuerzo de
busqueda
Alta importancia de
compra
Alta implicacion Compra esporadica Especialidad
Alto esfuerzo de
busqueda

Fuente: http://www.uv.es/cim/pyp-dem/descarga/Tema009a.pdf
Elaborado: Grupo Investigador
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Cuadréd N°g — @

Matriz N.E.I. (Necesidades Especificas de Informacion)

PREGUNTAS OBJETIVOS N.E.I FUENTE | POBLACION METODO
¢,Cudles son las | Determinar los | Conocer si la compra obedece | Primaria | Tomador de | Grupo Focal
principales principales factores | a: preocupacion por la salud, decision de la| Encuestas
motivaciones de | motivacionales de | bienestar, imagen corporal, ciudad de
compra de los | compra de los hogares | busqueda de placer, capacidad Cuenca -
cuencanos hacia | cuencanos adquisitiva, expectativas de Contorno
la leche? seguridad alimentaria. Urbano.

Segmento medio

¢, Cudles son las | Determinar las | Conocer del comprador | Primaria | Tomador de | Grupo Focal
principales principales cuencano (¢, Quién compra?, decision de la| Encuestas
caracteristicas caracteristicas de | ¢ Cuando compra?, ¢, Qué ciudad de
de compra de los | compra de leche | compra?, ¢Por qué compra?, Cuenca -
hogares de este | liquida de los hogares | ¢Como lo compra?, ¢Donde Contorno
segmento? cuencanos del | compra?, ¢ Cuanto compra?) Urbano.

segmento medio en el Segmento medio

area urbana.
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¢Qué tan | Determinar la | Conocer si este prui)tducto es | Primaria | Tomador de | Grupo Focal
importante es la | importancia de la | considerado como un alimento decision de la| Encuestas
compra de la|compra de leche | de primer orden, de uso comun, ciudad de
leche liquida | liqguida en la familia |y es indispensable dentro de Cuenca -
para la familia | cuencana. una alimentacion sana. Contorno
cuencana? Urbano.

Segmento medio
¢De las marcas | Definir la o las marcas | Conocer si los clientes de éste | Primaria | Tomador de | Encuestas
existentes en el | de mayor preferencia | segmento, prefieren decision de la
mercado, cual es | del mercado en el|determinada marca por el ciudad de
la de mayor | segmento b. precio, el empaque, sabor, Cuenca -
preferencia por color, etc. Contorno
este segmento? Urbano.

Segmento medio
¢Qué tipo de | Identificar qué tipo de | Conocer cual de los siguientes | Primaria | Tomador de | Encuestas
leche es la de |leche es la de mayor | tipos de leche: entera, decision de la
mayor preferencia por este | deslactosada, semideslatosada, ciudad de
preferencia por | segmento. light, es la de mayor preferencia Cuenca -
este segmento? por éste segmento. Contorno

Urbano.

Segmento medio
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PREGUNTAS OBJETIVOS FONE T FUENTE POBLACION METODO
¢ Cuanto es el Conocer el | Conocer si  su compra| Primaria | Tomador de decision
promedio de compra | promedio de compra | promedio, obedece a de la ciudad de Encuestas
diario/semanal de de leche diario o | requerimientos propios Cuenca - Contorno
leche liquida un hogar | semanal por unidad | 6ptimos para una dieta Urbano. Segmento
cuencano? familiar. saludable medio
¢ Quién toma la | Determinar  quién | Respaldar la informacion | Primaria | Tomador de decision Grupo
decision de compra |resuelve o toma la | secundaria, de que la de la ciudad de Focal
final dentro del | decisibn de compra | decisiébn de compra en mayor Cuenca - Contorno | Encuestas
hogar? dentro de la familia. | medida es tomada por la Urbano. Segmento

madre de familia. medio

¢Por qué los | Conocer los gustos | Conocer si  realizan las | Primaria | Tomador de decision Grupo
compradores de leche |y preferencias de | compras en ese lugar por de la ciudad de Focal
liguida prefieren | compra de leche en | comodidad, ubicacion, Cuenca - Contorno | Encuestas
determinado lugar de | cuanto al lugar de | servicio rapido, precio, Urbano. Segmento
compra? compra. variedad, atencion, etc. medio
¢Los clientes de éste | Establecer si el | Saber si los tomadores de | Primaria | Tomador de decisién Grupo
segmento limitan su | precio del litro de | decision limitan su compra de de la ciudad de Focal
compra de tal o cual | leche es un | acuerdo a su presupuesto Cuenca - Contorno | Encuestas
producto por el [ elemento familiar, o esto le es Urbano. Segmento
precio? determinante de | indiferente. medio

BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
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compra en este e
segmento.
¢Dentro del hogar de | Determinar si en el | Conocer si los todos los | Primaria | Tomador de decision
un cuencano de este | hogar cuencano del | miembros de la familia del de la ciudad de Encuestas
segmento existe mas | segmento medio | segmento medio consumen Cuenca - Contorno
de un tipo de leche? convive mas de un | el mismo tipo de leche. Urbano. Segmento
tipo de leche. medio
(Existe dentro de la | Establecer si existe | Saber si todos los miembros | Primaria | Tomador de decision
nevera de la familia | mas de una marca | de la familia consumen la de la ciudad de Encuestas
cuencana del |de leche en la|misma marca de leche, Cuenca - Contorno
segmento medio mas | nevera de un | (fidelidad hacia la marca) Urbano. Segmento
de una marca de |comprador medio
leche? cuencano.
Elaborado: Grupo Investigador
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Cuadrd N2 — B

DISENO DEL CUESTIONARIO

N.E.I

PREGUNTAS PARA CUESTIONARIO

ESCALA

ESTADISTICAS
PERMISIBLES

¢Cual es el perfil
sociodemogréfico del
comprador cuencano
del segmento medio?

Caracteristicas demograficas: Edad, género,
estado civil

Criterios de clasificacién econdmica

Ingresos corrientes: ¢ Cuales son los ingresos
promedios familiares mensuales?
Gastos Familiares: En una semana
¢, Generalmente cuanto dinero destina usted para
alimentacion?

Riqueza disponible: ¢Su vivienda es? * Propia

*Arrendada *Prestada. ¢ Tiene plan de internet en
su hogar? *Sl *NO

Criterios no econémicos para clasificacion

Nivel de instruccidén: *Primaria *Secundaria
*Estudios técnicos *Superior sin culminar *Superior
*Cuarto nivel

METRICAS Y
DE
INTERVALO

Analisis discriminante
Frecuencias
Media
Moda
Desviacion estandar
Correlaciones
Regresion
Media geométrica
Media armonica
Coeficiente de variacion
Prueba chi-cuadrada
Prueba binomial

¢.Cudles sonlao las
marcas de mayor
preferencia del
mercado cuencano
del segmento medio?

De acuerdo a la siguiente lista de marcas de leche.
Sefiale con una "X" ¢ Cudl usted ha probado o
consumido alguna vez? *Ranchito *Parmalat *Leche
Toni *Nutrileche *La lechera *Lenutrit *Rey leche *
Vita leche * Leche andina * Leche de la vaca

ORDINAL

Frecuencias.
Descriptiva: percentil,
mediana

En base a la pregunta anterior. Ordene las marcas
de leche en orden de su preferencia. Comience por
elegir la marca que mas le agrada y asignele el #1.
Luego encuentre la segunda mas preferida y
asignele el #2. Continte el proceso hasta haber
ordenado todas las marcas.

ORDINAL

Frecuencias.
Descriptiva: percentil,
mediana

BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
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En el altimo mes. ¢, Cual fue la marca de leche que Moda
, o ooa L NOMINAL Chi-cuadrado
mas consumio/ compré? Unicamente una marca. .
Porcentajes
NE.| ESTADISTICAS
T PREGUNTAS PARA CUESTIONARIO ESCALA PERMISIBLES

¢, Cuales es la principal
motivacion de comprade

Del siguiente listado. Por favor ordene de
acuerdo a su preferencia. El principal motivo
para comprar leche? * Preocupacion por la

Frecuencias. Descriptiva:

los cuencanos del iy o e " ORDINAL percentil,
. . salud (recomendacion médica) *bienestar )
segmento medio hacia la . . . mediana
A placer * imagen corporal *seguridad
leche liquida? . .
alimentaria.
Dado el caso. ¢Cudl es la Del siguiente listado sefale la rflzon principal Moda
! C por la que no consume leche. * No le gusta ,
razén principal para no " : NS : NOMINAL Chi-cuadrado
: Alto contenido calorico * Intolerancia a la .
consumir leche? . Porcentajes
lactosa
¢,Cuanto es_el _promedlo Ny . _ ANALISIS DE LA
de compra diario/semanal ¢,Cual es la cantidad estimada de compra .
. P VARIANZA Comparacion
de leche en un hogar semanal/diaria de leche liquida, expresada en RAZON .
. de medias entre sectores
cuencano del segmento litros?
. urbanos
medio?
¢Conocer cual es el ; Cudl es su horario preferido para comprar Frecuencias- Moda
horario preferido de ¢ Ieghe’> b P NOMINAL Chi-cuadrado
compra? ) Porcentajes
¢,Cual es el lugar de ¢,Durante el dltimo mes usted ha comprado ANALISIS DE
preferencia de comprade | leche generalmente en? Marque solamente NOMINAL CORRESPONDENCIA
leche liquida? una opcion. FRECUENCIAS

BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
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Del siguiente listado. Sefale el ciclo de familia

gue usted actualmente corresponde. Sefale
solamente una opcion * Soltero joven * Joven

6
q

.El ciclo v la tinoloaia de casado/divorciado/ viudo/ unién libre sin hijos ANALISIS DE
¢t clclo yla tipolog * Casado/divorciado/viudo/union libre con | NOMINAL | CORRESPONDENCIA
familia es determinante L RN e aicga o
NE.I ESTADISTICAS
T PREGUNTAS PARA CUESTIONARIO ESCALA |PERMISIBLES
De los siguiente atributos que se presentan a
continuacion. Por favor ordene de acuerdo a su Frecuencias. Descriptiva:
. Conocer cudles son preferencia. El atributo que segun usted es de ORDINAL percentil,
¢ 10S atributos mas mayor importancia a la hora de comprar leche? * mediana
: u Color *espesor * precio * valor nutricional*frescura.
importantes al
momento de elegir |De las marcas ordenadas de la pregunta anterior. )
| una marca de leche? |Marque una X el atributo que mas identifique esa ANALISIS DE
marca. Ej. La opcion 1 es la que tiene mejor color. NOMINAL CORRESPONDENCIA
No se podra seleccionar el mismo atributo con mas FRECUENCIAS
de una marca.
satisé%gcr?idéon ?:eon la En base a la marca que méas consumio el dltimo TEST TIPO ESCALA DE
mes. Sefale que tan satisfecho o insatisfecho esta [ ORDINAL LIKERT TECNICA DE
marca actual de . o
de acuerdo a los siguientes criterios. ESTANINOS
consumo?
Conacer. ¢Si en el ; Qué tipo de leche generalmente se consume en <
hogar cuencano del csu ho gr Se uede?seﬁalar mas de una opcion ANALISIS DE
segmento medio ' nogar. 5e p ar ma: PClon. | NOMINAL | CORRESPONDENCIA
. . Entera * Deslactosada *Semidescremada
convive mas de un : FRECUENCIAS
. Descremada * Light
tipo de leche?
¢ Saber si es que
existe mas de una :
marca de leche en la | Dentro de la nevera de su hogar. ¢ Existe mas de ANALISIS DE
nevera de un una marca de leche? *éi *No NOMINAL CORRESPONDENCIA
' FRECUENCIAS
comprador
cuencano?
¢Conocer los gustos | ¢ Generalmente en qué tipo de empaque compra la ANALISIS DE
y preferencias en leche? Sefiale solo una opcion. *Funda normal. * NOMINAL CORRESPONDENCIA
cuanto al empaque? | Funda Tetrapack *Funda de polietileno * Carton FRECUENCIAS
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Tetrapack * Balde

En base a la preferencia en el empaque. Senale el
motivo principal por la preferencia de ese empaque.

Sefiale solo una opcién. *Duracién del producto ANALISIS DE
N ; e i %At N % NOMINAL CORRESPONDENCIA
Comodidad de uso *Precio *Higiene *Frescura
S o i FRECUENCIAS
Recomendacion médica. * Disponibilidad de
producto.
En la siguiente pregunta. Sefale que tan de TEST TIPO ESCALA DE
¢Determinar el acuerdo o en desacuerdo esta usted con los LIKERT TECNICA DE
motivo mas siguientes enunciados. El motivo mas importante ESTANINOS
, ORDINAL . o
importante para para comprar leche es? Muy de acuerdo, De Frecuencias. Descriptiva:
comprar leche? acuerdo, Indiferente, En desacuerdo y Muy en percentil,
desacuerdo mediana
¢Saber si para éste ) . o .,
. ¢El precio es el factor principal para la eleccion de . o
segmento el precio " Frecuencias. Descriptiva:
) su marca de leche? *Completamente de acuerdo. :
es determinante para |, Nl . * ORDINAL percentil,
- De acuerdo *Ni de acuerdo, ni en desacuerdo * En .
la eleccion de la " mediana
desacuerdo * Totalmente en desacuerdo.
marca de leche?
Si no encuentra su marca de leche habitual de )
¢Qué tan leal es ala [compra. ¢ Qué hace usted? Sefale solo una opcion. ANALISIS DE
marca éste segmento *Compra el mismo tipo de leche en otra marca NOMINAL CORRESPONDENCIA
de mercado? *Compra otro tipo de leche pero en la misma marca FRECUENCIAS

*No compra *Sigue buscando

Elaborado: Grupo Investigador
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Cuadro N° 7

Buen dia: Nos encontramos realizando una investigacion de caracter estrictamente académico sobre el consumo de la leche en |la ciudad de Cuenca, por lo cual agradecemos de su
colaboracion. Por favor responda con sinceridad las siguientes preguntas, sabiendo que no existen respuestas correctas ni incorrectas, solamente criterios personales. La informacion
recopilada sera exclusivamente con fines académicos. Disponga del tiempo necesario para responder las preguntas.

| DATOS GENERALES DE LA ENCUESTA

Fecha de relevamiento | I I |

Encuestador:

Direccidn:

Il DATOS INFORMATIVOS DEL ENCUESTADO
Edad:

Sexo:
3. ESTADO CIVIL

3.2. Casado(a)
3.4. Divorciado(a)

3.1. Soltero(a)

3.3. Viudo(a)
3.5. Unidn libre

4. NIVEL DE INSTRUCCION
[~ | 4.2.Secundaria

4.1.Primaria

4.4, Superior s/culminar
4.6. Cuarto nivel

4.3. Estudios Técnicos

4.5. Superior

5. INGRESOS

éCudles son los ingresos promedios familiares mensuales?

5.1. Menos de $270
5.3.De $541 a $810

5.5.De $1081a $1350
5.7.Més de $1621

5.2.De $271 a $540
5.4.5De 811 a $1080
5.6.De $1351 a $1620

6. CICLO DE FAMILIA
Del siguiente listado. Sefiale el ciclo de familia al que usted
actualmente corresponde. Sefiale solamente una opcioén.

I:|6.2.Cas/Div/Viud/Unic')n I:I

ibre/ sin hii
%%Cﬁi:é?ﬁi\%{@dwnién/hi

6.1.Soltero(a)
6.3.Cas e VIe Oy
n/ hijoJ‘yJié QMUM B

6.5.Cas/Div/Viud/sin []
hijos en casa

111 COMPORTAMIENTOS DEL ENTREVISTADO

7.Sefiale con una "X" su respuesta. ¢Dentro de su hogar se
consume leche?. Si la respuesta es No, continte con la
pregunta # 8. Caso contrario pase a la pregunta #9.

7.1.5I 7.2.NO

8. Del siguiente listado. Sefiale la razén principal por la que
no consume leche.

8.1. No le gusta el sabor dela leche

8.2. Alto contenido calérico

8.3.Intolerancia a la lactosa

8.4. Otros
Cual?

GRACIAS POR SU COLABORACION

9. ¢Cual es la cantidad de compra semanal en litros de éste
producto?

10. ¢Cuadl es su horario preferido para comprar leche?

10.2. Al medio dia
10.4. En la noche

10.1. En la mafiana
10.3.En la tarde

11. Durante el Ultimo mes. éLa mayoria de las veces usted
ha comprado leche en? Marque solo una opcioén.

11.1. Supermercado 11.2.Tienda de barrio

11.3. Micromercado 11.4. Mercado

11.5. Distribuidora
11.7. Otro

11.6 Carro repartidor

Especifique

12.Indique el nimero de personas que viven en su hogar,
incluyéndose usted.

Numero:

13. ¢Quién generalmente toma la decisién de compra en su

hogar?
13.1. Padre D

13.2. Madre

13.4. Cada miembro
decide su propia
marca

13.3. Hijos/hijas

13.5. Otros

Especifique

IV. PREFERENCIAS DEL ENTREVISTADO

14. De las marcas de leche que se presentan a
continuacion. Sefale con una "X". ¢Cual usted ha probado
o consumido alguna vez?

14.1. Ranchito 14.2. Lenutrit

14.3. Parmalat

14.4. Rey Leche

14.5. La lechera 14.6. Leche Andina

14.7. Nutrileche 14.8. Leche dela vaca

14.9. Vita Leche 14.10. Leche de balde

14.11. Leche Toni 14.12. Otra

Cual?
15. En base a |la pregunta anterior. Ordene las marcas de
leche en orden de su preferencia Comience por elegir la
marca que mas le agrada y asignele el #1. Luego encuentre
la segunda mas preferida y asignele el #2. Continte el
proceso hasta haber ordenado todas las marcas
seleccionadas.

Preferencial Cddigo "PO1"
Preferencia2 Cddigo "P02"
Preferencia 3 Cé:li'li%z; "po3"
Preferencia4d Cddigo "P04"
Preferencia 5 Cddigo "P05"
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16. De las marcas ordenadas de la pregunta anterior. Realice
una comparacion entre marcas. Sefiale con una X el atributo
que mas identifique esa marca sobre las demas No se podra

20. En base a sumarca de mayor consumo. Sefiale que tan
satisfecho o insatisfecho estd de acuerdo a los siguientes
criterios.

sefialar el mismo atributo con méas de una marca.
) Satisfech Muy
Atributo Muy R Indifere|Insatis|insatisf
Atributo "po1" | "P02" | "P03"| "P04" | "PO5" satisfecho nte | fecho | echo
16.1. Mejor color Color
16.2. Mejor espesor Sabor
16.3. Mejor precio Espesor
16.4. (+)Valor nutric. Precio
16.5. Mayor frescura Nutricion
o . Frescura
17. Del siguiente listado. Por favor ordene de acuerdo a su
preferencia. El principal motivo para comprar leche? En general

Comience por elegir el motivo mas importantey asignele el
#1. Luego encuentre la segunda mas importantey asignele el
#2. Continle el proceso hasta haber ordenado todo el
listado.

17.1. Preocupacién por la salud. (Rec/Médico)

17.2. Bienestar familiar

17.3. Placer o gusto

17.4. Imagen corporal
17.5. Seguridad alimentaria

18. De los siguiente atributos que se presentan a
continuacion. Por favor ordene de acuerdo a su
preferencia.El atributo que seglin usted es de mayor
importancia a la hora de comprar leche?

18.1. Color

18.2. Espesor
18.3. Precio
18.4. Valor nutricional

18.5. Frescura
18.6. Sabor

19. En el Ultimo mes. ¢Cudl fue la marca de leche que mas
cons iR PRI SERHIRARTE RRRRERR ™

LUTS CHUMBI PINEDA.

21. ¢ Quétipo de leche generalmente se consume en su
hogar? Se puede sefialar mas de una opcion.

21.1. Entera 21.2. Deslactosada

21.4. Descremada
21.6. Otros
Especifique

21.3. Semidescremada
21.5. Light

22. Generalmente en qué tipo de empaque compra la leche?
Sefiale solo una opcién.

22.1 Funda normal 22.2. Funda tetrapack

22.3. Funda polietileno 22.4. Carton tetrapack

22.5. Balde 22.6. Botella

22.7. Otros Especifique

23.Deacuerdo a la respuesta anterior. Seiiale el motivo
principal por la preferencia de este empaque. Seiiale sélo
una opcion.

23.1. Duracién del producto 23.2. Higiene
23.3. Comodidad de uso 23.4. Frescura
23.5. Recomendac. médica 23.6. Precio
23.7. Disponibilidad 23.8. Otra
Especifique

24. Dentro de la nevera de su hogar. ¢Existe mas de una

marca de leche?
] ]

25. ¢éEl precio es el factor principal para la eleccidon de su
marca de leche?

24.1.SI 24.2.NO

25.2. En desacuerdoD

[

26.Si no encuentra su marca de leche habitual de compra.
¢Qué hace usted? Sefiale solo una opcién.

25.1. Completamente de acuerdol
25.3. Deacuerdo 25.4.Totalmente

25.5.Ni de acu/ ni en desac. en desacuerdo

26.1. Compra el mismo tipo de leche en otra marca
26.2. Compra otro tipo de leche pero en la misma marca
26.3. No Compra

26.4. Sigue buscando

27.En una semana ¢Generalmente cuanto dinero destina
usted para la alimentacion de su familia?

28. ¢Su vivienda es? Sefiale una opcioén.
28.1. Propia 28.2. Arrendada

28.3. Prestada
29. ¢Tiene plan deinternet en su hogar?

29.1.SI 29.2.NO

DATOS FINALES DE LA ENCUESTA

Nombre:

Teléfono:

Tiempo de la encuesta
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Cuadro N° 8
Respuesta INEC de Requerimiento de Informacion

Estimado Luis:
Reciba un cordial saludo de quienes conformamos el Instituto Nacional de Estadistica y Censos.

En referencia a su solicitud, le comunicamos al momento no se tiene informacidn por niveles socio-econdmicos, es por eso que el INEC en
el 2010 realizo un estudio estrictamente para identificar los niveles socio-econdmico del pais, se tendran resultados en el transcurso del
Gltimo trimestre del 2011.

Ademds ponemos a su disposicion el Banco de Informacidn Estadistica: http://www.inec.gob.ec/web/quest/rep_inf, una herramienta
diddctica para el acceso directo a las bases, formularios, gréficos, metodologias, publicaciones, resultados y sintaxis de los respectivos
Censos y Encuestas desde 1990 hasta la presente fecha, los que pueden ser descargados facilmente para investigar, comprobar vy verificar
los valores absolutos y porcentuales que la Institucion entrega al pais.

Siganos en -1 M1

Es un placer atenderle.

Fuente: http://www.inec.gob.ec
Elaborado: Grupo Investigador

Cuadro N° 9

Estratificacion Socioecondmica

ESTRATOS Especificacion Valor del metro cuadrado # DE
del estrato ZONAS EN
CADA
ESTRATO
A Muy alto Mas de $ 275 m? 2
B Alto De $ 225 a $ 275 m? 6
C Medio alto de 175 a $ 225 m? 5
D Medio De $ 125 a$ 175 m? 14
E Medio Bajo DE $75a$ 125 m? 24
F Bajo De $25a$ 75 m? 22
G Muy Bajo Menos de $ 25 m? 2

Fuente: llustre Municipalidad de Cuenca-GEOMATICA
Elaborado: Grupo Investigador
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Cuadro N° 10
Valor del m? en las Parroquias Urbanas de Cuenca

ZONAS Y SU VALOR POR METRO CUADRADO

VALOR DEL
PARROQUIAS URBANAS #Z%ENLAA METRO
CUADRADO
3 37,34
4 24,93
5 74,53
6 116,99
SAN SEBASTIAN : 50,07
32 126,51
33 90,69
34 198,53
8 81,95
9 31,24
10 49,47
BELLAVISTA > 56.36
29 99,68
30 125,48
35 153,42
36 85,25
, 37 103,81
EL BATAN e 794
39 243 28
62 95,03
63 87.26
64 120,31
65 96,49
71 85,08
72 111,74
YANUNCAY s 102,05
74 68,07
75 126,18
76 68,07
77 127,19
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SUCRE

HUAYNA CAPAC

GIL RAMIREZ DAVALOS

EL SAGRARIO

SAN BLAS

EL VECINO

CANARIBAMBA

TOTORACOCHA

MONAY

MACHANGARA

BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
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78
79
80
40
60
61
66
69
70
31
41
42
58
43
57
12
13
14
24
25
26
27
28
54
55
56
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
20
21

s (‘““:“” "% possoent
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41,8
91,14
75,53

154,98
246,13
228,85
143,93
70,92
143,97
269,31
307,77
303,3
225,74
288,92
194,66
100,85
70
27,52
64,19
208,45
61,51
95,76
117,35
133,98
112,75
146,87
80,94
111,89
119,87
115,08
93,78
89,47
91,32
79,16
88,6
111,53

20,4

54,46
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22 54,95

23 64,96

15 30,84

16 29,05

HERMANO MIGUEL 17 20T
18 55,69

Fuente: llustre Municipalidad de Cuenca-GEOMATICA
Elaborado: Grupo Investigador

Cuadro N° 11
Avaluo y Area de Predio Urbano

ESTRATO "A"
MUY ALTO: Méas de $ 275 el metro cuadrado
PARROQUIA ZONA # DE # DE # DE
SECTORES MANZANAS HOGARES
ESTIMADOS
Gil Ramirez 41 12 52 1.318
Davalos
El Sagrario 42 11 35 1.326
ESTRATO "B"
ALTO: De $ 225 a $ 275 metro cuadrado
PARROQUIA ZONA # DE # DE # DE
SECTORES MANZANAS HOGARES
ESTIMADOS
El Batan 39 10 43 827
Sucre 60 7 46 1.070
Sucre 61 12 64 1.489
Gil Ramirez 31 10 25 1.221
Davalos
El Sagrario 58 12 32 1.213
San Blas 43 12 44 1.420
ESTRATO "C"
MEDIO ALTO: de 175 a $ 225 el metro cuadrado
PARROQUIA ZONA # DE # DE # DE

SECTORES MANZANAS HOGARES
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S
ESTIMADOS
San Sebastian 34 8 29 703
El Batan 35 7 47 904
Huayna-Capac 59 7 49 1.486
San Blas 57 12 49 1.582
El Vecino 25 7 20 492
ESTRATO "D"
MEDIO: De $ 125 a $ 175 el metro cuadrado
PARROQUIA ZONA # DE # DE # DE
SECTORES MANZANAS HOGARES
ESTIMADOS
San Sebastian 6 8 31 752
San Sebastian 32 12 35 849
Bellavista 30 9 50 1.223
El Batan 38 9 27 520
Yanuncay 75 7 36 506
Yanuncay 78 11 68 955
Sucre 40 13 57 1.326
Sucre 66 7 25 582
Huayna Capac 68 8 29 879
Cafaribamba 54 7 21 479
Cafaribamba 56 7 26 593
Totoracocha 45 11 41 954
Totoracocha 46 11 75 1.744
Totoracocha 47 7 44 1.023
ESTRATO "E"
MEDIO BAJO: DE $ 75 a $ 125 el metro cuadrado
PARROQUIA ZONA # DE # DE # DE
SECTORES MANZANAS HOGARES
ESTIMADOS
San Sebastian 33 7 23 558
Bellavista 8 13 45 1.101
Bellavista 29 10 24 587
El Batan 36 11 37 712
El Batan 37 10 26 500
El Batan 62 13 55 1.058
Yanuncay 63 12 53 745
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Yanuncay 64 7 29 407
Yanuncay 65 13 58 534
Yanuncay 71 7 25 351
Yanuncay 72 8 32 450
Yanuncay 73 10 34 478
Yanuncay 79 10 64 899
Huayna Capac 67 11 49 1.486
El Vecino 27 8 20 492
El Vecino 28 13 19 467
Canaribamba 55 13 85 1.940
Totoracocha 44 12 57 954
Totoracocha 48 8 30 698
Monay 49 9 39 437
Monay 50 9 37 414
Monay 51 9 99 1.109
Monay 52 8 89 997
Monay 53 11 63 706
ESTRATO "E"

BAJO: De $ 25 a $ 75 el metro cuadrado

PARROQUIA ZONA # DE # DE # DE

SECTORES MANZANAS HOGARES
ESTIMADOS

San Sebastian 3 10 35 849
San Sebastian 5 10 41 994
San Sebastian 7 8 32 776
Bellavista 9 12 63 1.542
Bellavista 10 8 43 1.052
Bellavista 11 8 29 710
Yanuncay 74 7 45 632
Yanuncay 76 8 29 407
Yanuncay 77 13 56 787
Yanuncay 80 11 57 801
El Vecino 12 13 53 1.304
El Vecino 13 10 44 1.082
El Vecino 14 8 72 1.771
El Vecino 24 7 39 959
El Vecino 26 8 17 418
Machéangara 21 9 93 1.100

BEATRIZ SEMINARIO CARRERA

LUIS CHUMBI PINEDA.
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Machangara 22 10 77 911

Machangara 23 13 50 592

Hermano Miguel 15 12 104 1.110

Hermano Miguel 16 11 81 865

Hermano Miguel 17 7 56 598

Hermano Miguel 18 7 42 448
ESTRATO "F"

BAJO-BAJO: Menos de $ 25 el metro cuadrado

PARROQUIA ZONA # DE # DE # DE
SECTORES MANZANAS HOGARES
ESTIMADOS
San Sebastian 4 9 65 1.576
Machangara 20 8 28 331

Fuente: llustre Municipalidad de Cuenca-GEOMATICA
Elaborado: Grupo Investigador
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Cuadro N° 12
Conformacién de Estratos y sus Conglomerados

ESTRAT CONGLOMERADO TOTAL
0S 1 2 3 4 5 6 7 8
# # # # # # # # #
VIVIEN | VIVIEND | VIVIEND | VIVIEND | VIVIEND | VIVIEND | VIVIEND | VIVIEND | VIVIEND
DAS AS AS AS AS AS AS AS AS
MEDIO 1 (N1) 703 904 1.582 1.486 0 0 0 0 4.675
ALTO
MEDIO 2 (N2) 1.853 520 492 2.947 1.461 1326 | 4.793 1.652 | 15.044
MEDIO 3 (N3) 3217 | 1.212 959 0 4.023 899 1.040 @ 3663 @ 150913
BAJO

TOTALES | 5.773 2.636 3.033 4.433 5.484 2.225 6.733 5.315 35.632

Fuente: INEC
Elaborado: Grupo Investigador
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ESTRATO

MEDIO
ALTO
MEDIO

MEDIO
BAJO

ESTRATO

MEDIO
ALTO
MEDIO

MEDIO
BAJO
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PARROQUIA

SAN
SEBASTIAN
SAN
SEBASTIAN
BELLAVISTA

SAN
SEBASTIAN

BELLAVISTA

PARROQUIA

EL BATAN

EL BATAN
EL BATAN
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Cuadro N°13
Conglomerados por Areas

CONGLOMERADO 1

ZONA # DE
SECTORES
34 8
6 8
8 13
32 12
33 7
29 10
30 9
CONGLOMERADO 2
ZONA # DE
SECTORES
35 7
38 9
36 11
37 10

# DE
MANZANAS

29

31

45
35
23
24
50

# DE
MANZANAS

a7

27
37
26

# DE
VIVENDAS
OCUPADAS
703

752

1101
849
558
587

1223

# DE
VIVENDAS
OCUPADAS
904

520
712
500
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ESTRATO

MEDIO
ALTO
MEDIO

MEDIO
BAJO

ESTRATO

MEDIO
ALTO
MEDIO

MEDIO
BAJO
ESTRATO

MEDIO
ALTO
MEDIO
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PARROQUIA

SAN BLAS

EL VECINO
EL VECINO

PARROQUIA

HUAYNA
CAPAC
SUCRE

HUAYNA
CAPAC

HUAYNA
CAPAC

0

PARROQUIA

YANUNCAY
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CONGLOMERADO 8
ZONA # DE
SECTORES
57 12
25 7
27 8
28 13
CONGLOMERADO 4
ZONA # DE
SECTORES
59 7
66 7
67 11
68 8
0
ZONA # DE
SECTORES
75 7
78 11

# DE
MANZANAS

49

20
20
19

# DE
MANZANAS

49

25
49

29

# DE
MANZANAS

36
68

# DE
VIVENDAS
OCUPADAS

1582

492
492
467

# DE
VIVENDAS
OCUPADAS

1486

582
1486

879

# DE
VIVENDAS
OCUPADAS

506
955
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MEDIO EL BATAN
BAJO YANUNCAY

ESTRATO PARROQUIA

MEDIO 0
ALTO
MEDIO SUCRE

MEDIO YANUNCAY
BAJO

BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
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62 13 55
63 12 53
64 7 29
65 13 38
71 7 25
72 8 32
73 10 34
CONGLOMERADO 6
ZONA # DE # DE
SECTORES | MANZANAS
40 13 57
79 10 64

1.058
745
407
534
351
450
478

# DE
VIVENDAS
OCUPADAS

1326

899
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MEDIO
ALTO
MEDIA

MEDIO
BAJO

ESTRATO

MEDIO
ALTO
MEDIO

MEDIO
BAJO
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CONGLOMERADO ¥
PARROQUIA | ZONA # DE # DE
SECTORES MANZANAS
CANARIBAMBA 54 7 21
CANARIBAMBA 56 7 26
TOTORACOCHA 45 11 41
TOTORACOCHA @ 46 11 75
TOTORACOCHA 47 7 44
CANARIBAMBA 55 13 85
CONGLOMERADO 8
PARROQUIA | ZONA # DE # DE
SECTORES MANZANAS
0

TOTORACOCHA | 44 11 41
TOTORACOCHA 48 8 30
MONAY 49 9 39

50 9 37

51 9 99

52 8 89

53 11 63

Fuente: INEC CARTOGRAFIA 2010
Elaborado: Grupo Investigador

# DE
VIVENDAS
OCUPADAS

479

593

954
1744
1023
1.940

# DE
VIVENDAS
OCUPADAS

954
698
437
414
1.109
997
706
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Cuadro N° 14
Determinacion de los estratos y su tamafio

Clasificacion de los Estratos
SEGMENTACION SOCIO

ECONOMICA
ESTRATOS Criterio: Avalto y areareal del Denominacion N° de Ponderacion
m? del estrato Unidades de de cada
clestrato estrato (Wi)
1 (N1) De 175 a $ 225 el m? Medio Alto 4.675 0,1312
2 (N2) De $125a $ 175 el m? Medio 15.044 0,4222
3 (N3) DE $75 a $ 125 el m? Medio Bajo 15.913 0,4466
TOTAL iNi 35,632 1,000
i=1
Cuadro N° 15
Prueba Piloto
ESTRATO 1
MEDIO ALTO: de 175 a $ 225 el metro cuadrado
PARROQUIA ZONA # DE # DE # DE Ponderacién N° de
SECTORES MANZANAS HOGARES de cada encuestas
ESTIMADOS parroquia  c/parroguia
San Sebastian 34 8 29 703 0,1504 5
El Batan 35 7 47 904 0,1934 6
Huayna Capac 59 7 49 1.486 0,3179 10
San Blas 57 12 49 1.582 0,3384 10
TOTAL DE ENCUESTAS ESTRATO 1 PRUEBA PILOTO 30
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Cuadro N° 16
Prueba Piloto

ESTRATO 2
MEDIO: De $ 125 a $ 175 el metro cuadrado
PARROQUIA ZONA # DE # DE # DE Ponderacién N° de

SECTORES MANZANAS HOGARES de cada encuestas
ESTIMADOS  parroquia en cada

parroquia

Bellavista 8 13 45 1.101 0,11 3
Yanuncay 78 11 68 955 0,10 3
Sucre 40 13 57 1.326 0,14 4
Huayna Capac 68 8 29 879 0,09 3
Totoracocha 45 11 41 1.326 0,14 4
Totoracocha 46 11 75 1.744 0,18 5
Huayna Capac 67 11 49 1.486 0,15 5
Totoracocha 44 12 57 954 0,10 3
TOTAL DE ENCUESTAS ESTRATO 2 PRUEBA 9.771 1,0000 30
PILOTO

Elaborado: Grupo Investigador
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ZONA

PARROQUIA

El Batan 62
Yanuncay 79
San 32
Sebastian
Canaribamba 55
Monay 51
Monay 52
Bellavista 30
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Cuadro®N° a7 ' ®

Prueba Piloto

ESTRATO 3

MEDIO BAJO: DE$75a$ 125 el metro cuadrado

# DE

# DE

SECTORES MANZANAS

13
10
12

13
9
8
9

55
64
35

85
99
89
50

TOTAL DE ENCUESTAS ESTRATO 3 PRUEBA

PILOTO

BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
LUIS CHUMBI PINEDA.

# DE
HOGARES
ESTIMADOS

1.058
899
849

1.940
1.109
997
1.223
8.075

Elaborado: Grupo Investigador

Ponderacioén
de cada
parroquia

0,1310
0,1113
0,1051

0,2402

0,1373

0,1235

0,1515
1

N° de
encuestas
en cada
parroquia
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TABULACION DE DATOS PARA

Cuadro N° 18
Célculos y Resultados de Prueba Piloto

LA OBTENCION DEL TAMANO DE MUESTRA OPTIMA CON PRUEBA PILOTO

ESTRATO 1 ESTRATO 2 ESTRATO 3 TOTAL
PREGUNTA # 7 S NO TOTAL Sl NO TOTAL Sl NO TOTAL S NO TOTAL
# % # % | # | % | # ]| % | # % # % # |l w | # || # % # % # 1w | #]| %
¢Dentro de su hogar
se consume leche? | 25 | 0,8 5 02|30 1 |28]09]| 2 |01] 30 1 |[25]|08| 5 |02|3 | 1 78 | 0,9 | 12 ] 0,1 |90 100
PREGUNTA # 24 ESTRATO 1 ESTRATO 2 ESTRATO 3 TOTAL
Dentro de la nevera Sl NO TOTAL Sl NO TOTAL Sl NO TOTAL Sl NO TOTAL
de su hogar. ¢Existe [, T, # |l |#]lw|#|w|#|w| # ]| v |z2|lw|#|lw| 2] % | # | w|#]|x|#]x
mas de una marca
de leche? 7 | 0,2 23 |08(|3| 1 | 8]03|22]|07] 30 1 7102|2308 30 | 1 22 | 0,2 | 68 | 0,8 [90| 100
PREGUNTA # 25 ESTRATO 1 ESTRATO 2 ESTRATO 3
¢El precio es el POSITIVA | NEGATIVA | NEUTRO | TOTAL | POSITIVA | NEGATIVA [NEUTRO | TOTAL | POSITIVA | NEGATIVA | NEUTRO | TOTAL
factor principal para ™" T o ™™ % [ o5 | # | % | # ]| % | # | % | # | % | # ] % | # | % | # | % | # | % | # | % | #] %
la eleccion de su
marca de leche? 10 | 0,3 14 |o5| 6 |02|3 | 1 |]15]0o5| 15| 05| 0| 03| 1]20]07]| 3 01| 7 |02|30] 1
PREGUNTA # 25 TOTAL
¢El precio es el POSITIVA | NEGATIVA | NEUTRO | TOTAL
factor principal para " % # % | # 1 % | # | %
la eleccion de su
marca de leche? 45 | 05| 32 |[04[13]0,1]90]100
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PREGUNTA # 29 ESTRATO 1 ESTRATO 2 ESTRATO 3 TOTAL
¢ Tiene plan de Sl NO TOTAL Sl NO TOTAL Sl NO TOTAL Sl NO TOTAL
internet en su # % # % | # | % | # | % | # % # % # | % | # | % | # % # % # | % | # | %
?
hogar 02| 23 |os|30| 1 |8 |03|22]|07] 30| 1 02|24 08|30 1 | 21| 02]|69]08]|90]100
Elaborado: Grupo Investigador
Cuadro N° 19
Célculos y Resultados de Prueba Piloto
MUESTREO ESTRATIFICADO SIN REEMPLAZAMIENTO
Célculo del tamafio de la muestra para la pregunta # 7
> willi(d - I1)i > wipitqit
n= c? 1 - e? 1
-4+ — wiIli(L—-1ITi _—t — wi pitgit
~ 7 TN > ( ) Sty > wipitg
wi pitgit
oI odomen ol g o
& . . . y .
i Hitd + 0,1065199
Sty 2 Wipitdit et 33010 )
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Caélculo del tamafio de la muestra para la pregunta # 24

wiITi(1— IT1)i wi pitgit
n= g’ Z:1 T gz Z:1 —
Z 4+ =D wilti(l - ITi Z_+ =D wipitgit
STt N ( ) S 2 Wipitd
n— > wipitgit _ 0,185925635 _ 0185925635  _ ,go
g2 ... ... 0,0025 1 ~ 0.00065598 845
= HitG 0,185925635
27 o 2 Wibitdit o6t 33212 ¢ )
Célculo del tamafio de la muestra para la pregunta # 25
. > willi(l— I1)i B > wipitgit
g 1 . . . &2 1 e e a
+ — wiITi(l1—1ITi + — wi pitgit
wi pitgit 0,15573329
n-— Zl pitg _ 155733298 _ 01557332989  _ .. o4
&

0,0025 1 (0,155733298 ) 0.00065514

- i Ditdi =+
STy 2 WiRitdit et 3310
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Célculo del tamafio de la muestra para la pregunta # 29

"o z wiITi(1—TI1)i B E wi pitqgit
g2 1 . . . g2 1 A
+ — wi ITi(L—-1ITi + — wi pitgit

D wipitdit 0,177448999 0,17748999
T T 00025 1 = 0.000655752 2066
& A . ) .
& LS visitg + 0,0000650771
2+ LWiPitdit et aaoro )

Elaborado: Grupo Investigador
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CuadroN°20
ESTRATO1
CONGLOMERADO 4
# DE # DE ENCUESTAS
PARROQUIA # DE ZONA SECTORES | MANZANAS POR DIRECCIONES DE REFERENCIA
SECTOR
AV. 12 de abril y Av. Solano. Ver
HUAYNA CAPAC 59 1 8 7 cartografia
2 13 11 Av. José Peralta y Alfonso Cordero
3 3 3 Av. Paurcarbamba y Manuel J. Calle
Av. Paurcarbamba y Luis Moreno
4 6 5 Mora.
5 8 7 Av. Roberto Crespo y Nicanor Aguilar.
6 7 6 Rafael Torres Beltran y Paurcarbamba
7 4 3 Rafael Torres Beltran y 10 de Agosto.
TOTAL ENCUESTAS 41

BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
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ESTRATO 2
CONGLOMERADO 1
4 DE 4 DE ENCUESTAS
PARROQUIA # DE ZONA SECTORES | MANZANAS POR DIRECCIONES DE REFERENCIA
SECTOR
SAN SEBASTIAN 6 1 6 3 Miguel Molina Calle. Tarsicio Arteaga.
2 7 4 Emilio Lépez Arteaga
3 3 2 Cayambe y del Guabisay
4 5 3 Dr. E Moscoso Y Victor Valdez
5 1 2 Camino a las pencas y del Batan
6 3 2 Daniel Toral Malo y del Pico
8 5 3 Camino a las pencas
TOTAL ENCUESTAS 19
# DE # DE # DE ENCUEST
PARROQUIA ZONA | SECTORES | MANZANAS AS POR DIRECCIONES DE REFERENCIA
SECTOR
BELLAVISTA 8 1 4 2 Av. del Chofer y Espadafia
3 7 4 Av. Del Chofer y Tomas Edison
4 5 3 Av. Abelardo J Andrade y Tarqui
Av. De las Américas y Coronel
5 5 2 Guillermo Talbot
Av. De Las Américas y Abraham
7 4 3 Sarmiento
Av. De las Américas y Estévez de
9 7 3 Toral
10 7 3 Estévez de Toral y Héroes de

BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
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Verdeloma
Rafael Maria Arizaga y Coronel
12 4 2 Talbot
TOTAL
ENCUESTAS 41 22

ESTRATO 2

CONGLOMERADO 5

#DE 4 DE ENCUESTAS

PARROQUIA | # DE ZONA SECTORES | MANZANAS SEPCOTFéR DIRECCIONES DE REFERENCIA

Rodrigo de Triana. Sector Diario el

YANUNCAY 75 1 2 3 tiempo
2 6 3 Martin Ocampo, Puerto de palos.
3 10 4 Av. Loja Y Nicolas de la Rocha.
7 7 4 Av. de las Américas y Cebrian Moreta
TOTAL ENCUESTAS 14
ENCUESTA
PARROQUIA ;O?\Ii SEgT[())EREs MAﬁZ[ZENAS S POR DIRECCIONES DE REFERENCIA
SECTOR
YANUNCAY 78 1 8 5 Camino a Bafos. Antonio Bastidas
Antonio Bastidas y Primera
2 6 6 convencion
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3 Antonio Bastidas y Manuela Cafizares
Juan Larrea Guerrero. Sector
4 6 5 Superstock
Av. De las Américas. Sector diario el
5 4 5 mercurio.
27
TOTAL ENCUESTAS 41
ENCUESTA
# DE # DE # DE
PARROQUIA ZONA SECTORES | MANZANAS S POR DIRECCIONES DE REFERENCIA
SECTOR
N Pedro Fermin Cevallos y Juan José
CANARIBAMBA 54 5 3 6 Flores
CANARIBAMBA 56 4 2 7 Av. Guapondelig y Viracochabamba
TOTORACOCH
A 46 5 2 7 Paseo de los Cafaris y Rumiurco
TOTORACOCH Paseo de los Cafaris Y Av. Gonzélez
A 46 8 10 7 Suarez
TOTORACOCH
A a7 7 5 7 13 de abril y Gonzalez Suarez
TOTORACOCH
A 48 8 3 7 Av. De los Andes y Suruhurco
TOTAL ENCUESTAS 41
ENCUESTA
# DE # DE # DE
PARROQUIA ZONA SECTORES | MANZANAS S POR DIRECCIONES DE REFERENCIA
SECTOR
EL VECINO 27 1 5 6 Mariano Cueva y AV. De las Américas
3 6 4 Av. De las Américas y Armenillas
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6 Coronel Francisco Calderén
7 5 6 Av. Héroes de Verdeloma
TOTAL ENCUESTAS 20
4 DE #DE ENCUESTAS
PARROQUIA | # DE ZONA SECTORES | MANZANAS POR DIRECCIONES DE REFERENCIA
SECTOR
Héroes de Verdeloma y Mufioz
EL VECINO 28 4 4 4 Vernaza
Héroes de Verdeloma y Gil Ramirez
7 4 5 Davalos
9 4 5 Pio Bravo y Manuel Vega
2 9 7 Manuel Vega Y Rafael Maria Arizaga
21
TOTAL ENCUESTAS 41
# DE # DE ENCUESTAS
PARROQUIA | # DE ZONA SECTORES | MANZANAS POR DIRECCIONES DE REFERENCIA
SECTOR
YANUNCAY 79 1 3 7 Escuela y Colegio Borja
3 4 11 Escuela y Colegio Borja
6 2 6 Camino a bafos
8 5 8 Camino a barfios
9 4 9 Camino a bafos
# DE # DE ENCUESTAS
PARROQUIA | # DE ZONA SECTORES | MANZANAS POR DIRECCIONES DE REFERENCIA
SECTOR
) Av. De las Américas y Francisco
EL BATAN 62 7 4 7 Aguilar
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63 8 3 Luis Moscoso Y Cornelio Crespo Vega
65 5 5 7 Av. Isabela Catdlica e Isabela Catolica
71 3 4 7 Av. Don Bosco y Carlos V.

73 5 5 7 Av. Don Bosco y Bartolomé Ruiz

Cristobal Col6n y Francisco de
6 6 6 Orellana
TOTAL ENCUESTAS 41
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Cuadro N° 21

Costo del Levantamiento de Informacioén

COSTO DEL PROYECTO

RECURSOS COSTO
SUMINISTROS Y 25,00
MATERIALES
TRANSPORTE 45,00
ALIMENTOS 40,00
GASTOS VARIOS 30,00
TOTAL COSTOS 140,00

Elaborado: GRUPO INVESTIGADOR
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VARIABLES

NUmeroEncuesta
Parroquia

Edad

Sexo
Estado_civil
Nivel_instruccion
Ingresos
Ciclo_familia

Consumo_leche
Razones_no_consumo
Raz6n_no_consumo
Cantidad_compra
Horario_compra
Lugar_compra
Otro_lugar_compra
Numero_hogar
Decision_compra
Otro_especifique
Consumo_marcas_1
Consumo_marcas_2
Consumo_marcas_3
Consumo_marcas_4
Consumo_marcas_5

BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
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Cuadro N° 22
ETIQUETAS

# De la encuesta
Sector de relevamiento
Edad del encuestado
Sexo del encuestado
Estado civil

Nivel de instruccion
Rango de ingresos

Ciclo de familia en el que se encuentra el
encuestado
Consumo de leche dentro del hogar

Razones por no consumir leche

En el caso de otros. Especificar la razén
Cantidad de compra expresada en litros

Horario de preferencia de compra

Lugar de preferencia de compra

En el caso de otro. Especificar cual.

Numero de personas en el hogar

Quien toma la decisién de compra

En el caso de otro. Especificar cual

¢,Cual de las marcas ha probado o a consumido?
¢,Cudl de las marcas ha probado o a consumido?
¢,Cual de las marcas ha probado o a consumido?
¢,Cudl de las marcas ha probado o a consumido?
¢,Cudl de las marcas ha probado o a consumido?

ETIQUETAS DE VALOR

Ninguna

{1, San Sebastian}...
Ninguna

{1, Femenino}...

{1, Soltero(a)}...

{1, Primaria}...

{1, Menos de $ 270}...
{1, Soltero}...

{1, Sl}...

{0, Si consume}...
Ninguna
Ninguna

{1, Mafana}...

{1, Supermercado}...
Ninguna
Ninguna

{1, Padre}...
Ninguna

{1, Ranchito}...
{1, Ranchito}...
{1, Ranchito}...
{1, Ranchito}...
{1, Ranchito}...

TIPO DE
ESCALA

Escala
Nominal
Escala
Nominal
Nominal
Nominal
Nominal
Nominal

Nominal
Nominal
Nominal
Escala
Nominal
Nominal
Nominal
Escala
Nominal
Nominal
Nominal
Nominal
Nominal
Nominal
Nominal
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Otra_especifique
Preferencia_marcal
Preferencia_marca2

VARIABLES

Preferencia_marca3
Preferencia_marca4
Preferencia_marcab
Marca_preferida_color
Marca_preferida_espesor
Marca_preferida_precio
Marca_preferida_valor_nutricional
Marca_preferida_frescura
Preferencia_preocupaciéon_salud
Preferencia_bienestar_familiar
Preferencia_placer_gusto
Preferencia_imagen_corporal
Preferencia_seguridad_alimentaria
Preferencia_atributo_color
Preferencia_atributo_espesor
Preferencia_atributo_precio

Preferencia_atributo_valor_nutriciona
I
Preferencia_atributo_frescura

Preferencia_atributo_sabor
Marca_de_leche_mas_comprada
Satisfaccién_color
Satisfaccién_sabor
Satisfaccién_espesor

BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
LUIS CHUMBI PINEDA.

UNIVERSIDAD

En el caso de otro. Especificar cudl — @ — ¥ Ninguna Nominal
Marca de mayor preferencia {1, Ranchito}... Ordinal
Marca segunda en preferencia {1, Ranchito}... Ordinal
ETIQUETAS ETIQUETAS DE TIPO DE
VALOR ESCALA
Marca tercera en preferencia {1, Ranchito}... Ordinal
Marca cuarta en preferencia {1, Ranchito}... Ordinal
Marca ultima en preferencia {1, Ranchito}... Ordinal
Se especifica si ese atributo es mejor que otro {1, Ranchito}... Nominal
Se especifica si ese atributo es mejor que otro {1, Ranchito}... Nominal
Se especifica si ese atributo es mejor que otro {1, Ranchito}... Nominal
Se especifica si ese atributo es mejor que otro {1, Ranchito}... Nominal
Se especifica si ese atributo es mejor que {1, Ranchito}... Nominal
Orden de importancia para comprar leche Ninguna Ordinal
Orden de importancia para comprar leche Ninguna Ordinal
Orden de importancia para comprar leche Ninguna Ordinal
Orden de importancia para comprar leche Ninguna Ordinal
Orden de importancia para comprar leche Ninguna Ordinal
Orden de importancia del atributo de la leche Ninguna Ordinal
Orden de importancia del atributo de la leche Ninguna Ordinal
Orden de importancia del atributo de la leche Ninguna Ordinal
Orden de importancia del atributo de la leche Ninguna Ordinal
Orden de importancia del atributo de la leche Ninguna Ordinal
Orden de importancia del atributo de la leche Ninguna Ordinal
Marca de leche que mas comprd o consumié {1, Ranchito}... Nominal
Que tan satisfecho esta en los sig criterios {1, Muy satisfecho}... Nominal
Que tan satisfecho esta en los sig criterios {1, Muy satisfecho}... Nominal
Que tan satisfecho esta en los sig criterios {1, Muy satisfecho}... Nominal
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Satisfaccién_precio
Satisfaccién_nutricion
Satisfaccién_frescura
Satisfaccién_en_general
Tipo_de_leche opcionl
Tipo_de_leche_opcion2
Tipo_de_leche_opci6n3
Especifique_otra

VARIABLES

Tipo_de_empaque
Especifique_otros
Preferencia_empaque
Especificaciéon_otra
Existencia_marca_leche

Precio_como_eleccion_marca

Inexistencia_marca_de_leche
Gasto_alimentacion_semanal

Tipo_vivienda
Plan_internet
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Que tan satisfecho esta enflos-sig crit&ios
Que tan satisfecho esta en los sig criterios
Que tan satisfecho esta en los sig criterios
Que tan satisfecho esta en los sig criterios
Tipo de leche que se consume en el hogar
Tipo de leche que se consume en el hogar
Tipo de leche que se consume en el hogar
En el caso de otro. Especificar cual

ETIQUETAS

Tipo de empaque-solo una opcién

En el caso de otro. Especificar cual

Motivo principal para elegir el empaque

En el caso de otro. Especificar cual

Dentro de su nevera existe mas de una marca
El precio es el factor principal para elegir marca

Actitud ante la falta de marca de leche habitual
Gasto de dinero semanal en alimentacién

Tipo de vivienda del encuestado

Plan de internet en el hogar

{1, Muy satisfecho}...
{1, Muy satisfecho}...
{1, Muy satisfecho}...
{1, Muy satisfecho}...
{1, Entera}...

{1, Entera}...

{1, Entera}...
Ninguna

ETIQUETAS DE VALOR

{1, Funda normal}...
Ninguna

{1, Duracién del producto}...
Ninguna

{1, Sl}...

{1, Completamente de
acuerdo}...

{1, Mismo tipo en otra marcay}...

Ninguna
{1, Propia}...
{1, Si}...

Nominal
Nominal
Nominal
Nominal
Nominal
Nominal
Nominal
Nominal

TIPO DE
ESCALA
Nominal

Nominal
Nominal
Nominal
Nominal
Nominal

Nominal
Escala
Nominal
Nominal
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CUADRO # 22
ENIGHU - HOGARES - INGRESOS - CUENCA
HOGARES E INGRESOS CORRIENTES ANUALES POR QUINTILES DEL HOGAR SEGUN FUENTE U ORIGEN

QUINTILES
FUENTE U ORIGEN TOTAL
QUINTIL 1 QUINTIL 2 QUINTIL 3 QUINTIL 4 QUINTIL 5
HOGARES 70.955 14.145 14233 14.214 14.237 14126
INGRESO TOTAL 628.113.624 63.170.224 89.397.458 121.608.004 153.954.880 199.983.056
INGRESO CORRIENTE 615.289.897 58.694.415 86.901.982 119.123.299 151.863.060 198.707.141
RENTA PRIMARIA 441.599.707 42.452.597 58.800.558 84.397.928 111.370.117 144.578.508
INGRESO DEPENDIENTES 256.206.037 22.577.283 37.125.386 45.731.401 65.248.338 85.523.629
INGRESO INDEPENDIENTES 185.393.671 19.875.313 21.675.172 38.666.527 46.121.779 59.054.879
RENTA DE LA PROPIEDAD 79.284.736 5.046.159 9.012.798 15.523.074 19.565.623 30.137.082
TRANSFERENCIAS 94.405.453 11.195.660 19.088.626 19.202.297 20.927.320 23.991.551
INGRESO NO CORRIENTE 12.823.727 4.475.809 2.495.476 2.484.705 2.091.820 1.275.915
TOTAL INGRESOS FAMILIAS 1.069.713.331
ESTIMACION INGRESOS MENSUALES 89.142.777,58 Fuente: INEC, ENIGHU 2004
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ANEXOS GRAFICAS

GréaficaN° 1
Contribucién Regional a la produccion de Leche en el Ecuador

s Zonas en
Regidn msu'afjonﬂicto
Reqgidn 0,1% 0 4%
Amazc;nlca = Regién Costa
8.2% 7

18.4%

Regidn Sierra
72,8%

Fuente: Ill Censo Nacional Agropecuario. MAGAP
Elaborado: Grupo investigador

Grafica N° 2
Produccién total nacional de leche regién sierra
25,00%

20,00%

15,00% 1

10,00% -

ik
5,00% | :
g I
U,UU% 4 £ l_
Pichincha | Azuay |Chimborazo| Cotopaxi |Tungurahua| Loja Bolivar Cafiar Carchi | Imbabura
BProduccion | 2044% | 799% | 7.86% 7.50% 6,18% 540% | 502% 492% 478% | 2B52%
mUpas 130% 98% 70% 56% 45% 6.3% 60% 456% 29% 21%
190

BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
LUIS CHUMBI PINEDA.



UNIVERSIDAD DE CUENCA

i %J{
Fuente: Ill Censo Nacional Agropecuario. MAGAP
Elaborado: Grupo investigador

Gréafica N° 3
Distribucion total de produccién de leche liquida

1% M Leche pasteurizada

M Derivados lacteos
6%

m Consumo Humano

M Industria casera de
quesos frescos

m Comercio en frontera
colombiana

Fuente: Ill Censo Nacional Agropecuario. MAGAP

Elaborado: Grupo investigador
Grafica N° 4

EMPRESAS GRANDES PRODUCTORAS DE LECHE EN EL ECUADOR
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150000
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Nestle Rey Leche
y Pasteuriz.

Quito Nutrileche Andina

Fuente: www.industriaalimenticia.com
Elaborado: Grupo investigador
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GraficaN° 5
EMPRESAS MEDIANAS Y PEQUENAS PRODUCTORAS DE LECHE EN EL
ECUADOR
90000 /

. 80000 %
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E 60000 é

§ 50000 %

§ 40000 %

§ 30000 é

£ 20000 é

10000 g
0
EL Tanicuchi Ecualac La Finca Otras
Ranchito Plantas
Fuente: www.industriaalimenticia.com
Elaborado por: Grupo Investigador.
GréaficaN° 6
PRODUCCION LECHERA EN EL AZUAY

>
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PRODUCCION EN LITROS DIARIA APROX.

Fuente: Ill Censo Nacional Agropecuario. MAGAP
Elaborado: Grupo Investigador
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GraficaN° 7

OQUIAS URBANAS DEL CANTON CUENCA

PARROQUIAS URBANAS DEL
CANTON CUENCA
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Fuente: www.mapasdelecuador.com
Elaborado: Grupo investigador

Gréafica N° 8
EJEMPLO 1 - DETERMINACION DEL AVALUO Y AREA REAL DEL
TERRENO

MAPA DE PREDIOS- ILUSTRE MUNICIPALIDAD DE CUENCA

:: Licencias Urbanisticas » Tttulos Emitidos » Titulos Pagados »Titulos de Baja

CLAVE CATASTRAL 0102041043000

PROPETARIO Cédula/Ruc: 0100328327 - Nombres: GUZMAN ORELLANA MARTHA ALICIA
Direccion: MARISCAL SUCRE L-1/L:1

Area de Terreno: 407 Area de Construccion: 793 Longitud de Frentes: 8.5
Avallo Real de Terreno: 117659.83

Avalio Real de Construccion: 13750.62

Estado: PREDIO APROBADO
Tipo de Ficha: FICHA NORMAL

Uttima Modificacion: 2004-06-21 00:00:00

T
24102011 11

0102034

21

|

= —— EQ',;',O 0 —_— \l:_‘ {
. Eslope KJ

. TN

Fuente: www. cuencé gov ec/Mapa de predlos
Elaborado: Grupo investigador
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EJEMPLO 2

[ULOS PAGADO ‘
. Licencias Urbanisticas » Ttulos Emitidos » Ttulos Pagados »Ttulos de Baja ‘I
|
CLAVE CATASTRAL: 0102033010000 1
PROPIETARIO: Cédula/Ruc: 0101141950 - Nombres: HOYANO LEONARDO HDROS. i
Direccion: TORRES 8-59
Area de Terreno: 447.7 Area de Construccion: 1344 Longitud de Frentes: 22.6
Avalio Real de Terreno: 114174.18 I 08 _—
Avalio Real de Construccion: 153740.16 { capas
f
Titulo  |Afio Rubro |CédulalRuc |Fecha Emision Emitido por Fecha Pago Caja  Valor ‘ } e
37033 2010 |IMPUESTO A LOS PREDIOS 0101141950 |01/01/2010 RENTAS  |30/11/2010 |IMDV |149.4 1 (2] 02 e .
URBANOS ‘ } W [Vl @ Taxis
35263 2009 |IMPUESTO A LOS PREDIOS (0101141950 |01/01/2009 RENTAS  |01/09/2009 (IMDV |149.4 \‘ / \ . Paradas Bus
URBANOS i ~ ") Equipamientos
3443 2008 |IMPUESTO A LOS PREDIOS (0101141950 |01/01/2008 RENTAS  |21/04/2009 |LSLP |149.4 ‘5 / el " Barrios
URBANOS [/ e Ry
33600 2007 |IMPUESTO A LOS PREDIOS 0101141950 |01/01/2007 RENTAS 19/11/2008 |DITV |149.4 [ / o Predios
URBANOS I . Plano Vial
3629|2006 MPUESTO ALOS PREDIOS (0101141950 (01/01/2006  |RENTAS  [27/0612007 |DUTV |149.4 f / 2 1 Plano Manzanero
URBANOS /
/ ————————
30230 2005 |IMPUESTO A LOS PREDIOS 0101141950 |01/01/2005 RENTAS  |27/06/2007 |DJTV |160.67 |
URBANOS /\ e 00203 /\}\5\
28236 120041 10101141950 101/01/2004 _IRENTAS __126/12/2005 LJRAS 191 84| 7| ; \\x%

[\ms
/ o1 7\
30 Meters [ os

Fuente: www.cuenca. gov.ec/Mapa de predios
Elaborado: Grupo investigador

GréaficaN° 9

FORMACION DE ESTRATOS
EJEMPLO- DETERMINACION DEL VALOR POR METRO CUADRADO

CUENCA[ o | =

MUNICIPALIDAL

EQUIPAMIENTO DE RECREAC]
0202017““-\“‘ /

®

EQUIPAMIENTOS DE EDUCACION, A'SISTENCIASOC AL Y CULTUR A

7
NUEVE DE OCTUBRE

Fuente: www.cuenca.gov.ec/Mapa de predios
Elaborado: Grupo investigador
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GraficaN° 9.1
Ejemplo- Visualizacién General. Mapa de predios Canton Cuenca 2011

1| CUENCA

EQuiPAY

9 quR
/0102020 ||
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ANALISIS DE DATOS PASW 18

ESTADISTICA DESCRIPTIVA
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Tabla N° 1
Sexo del encuestado

Frecuenci  Porcentaj Porcentaje  Porcentaj

a e valido e
acumulad
0
Vélido Femenino 206 71,8 71,8 71,8
S Masculino 81 28,2 28,2 100,0
Total 287 100,0 100,0

Fuente: Analisis PASW 18
Elaborado por: Grupo Investigador
Interpretacion: Como se evidencia en ésta tabla la mayoria de los encuestados
pertenece al género femenino, con un 72% y personas del género masculino 28%
equivalente a 81 hombres.
GraficaN° 1

Sexo del encuestado

Frecuencia
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Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador
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Tabla N°2
Estado civil
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Soltero(a) 72 25,1 25,1 251
Casado(a) 184 64,1 64,1 89,2
Viudo(a) 11 3,8 3,8 93,0
Divorciado(a) 8 2,8 2,8 95,8
Unioén Libre 12 4,2 4,2 100,0
Total 287 100,0 100,0

Fuente: Analisis PASW 18
Elaborado por: Grupo Investigador
Interpretacion: El estado civil de los encuestados, muestra una notable
diferencia en cuanto a su situacion civil, siendo en su mayoria personas casadas,
luego solteros, personas en union libre, viudos y finalmente en un niimero menor
divorciados.
Grafica N° 2
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Elaborado por: Grupo Investigador
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Tabla N°3

Nivel de instrucciéon

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

véalido

Validos Primaria 30 10,5 10,5
Secundaria 123 42,9 42,9
Estudios Técnicos 8 2,8 2,8

Superior sin culminar 76 26,5 26,5

Superior 45 15,7 15,7
Cuarto nivel 5 1,7 1,7

Total 287 100,0 100,0

Porcentaje

acumulado

10,5

53,3
56,1
82,6
98,3
100,0

Interpretacion: Del grupo encuestado, el nivel de instruccion predominante fue el

de instruccion secundaria, en segundo lugar lo ocupa personas que no han

culminado su estudio Superior, en el tercer puesto se encuentran personas con

estudio Superior completo y en los Ultimos lugares se encuentran Primaria,

Estudios Técnicos y de Cuarto Nivel 0 mas.

Gréafica N° 3
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Tabla N°4

Rango de ingresos

Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaje
a e e valido acumulado
Validos Menos de $ 270 35 12,2 12,2 12,2
De $ 271 a $540 105 36,6 36,6 48,8
De $541 a $810 119 41,5 41,5 90,2
De $ 811 a $ 1080 12 4,2 4,2 94,4
De $ 1081 a $ 1350 8 2,8 2,8 97,2
De $ 1351 a$ 1620 6 2,1 2,1 99,3
Mas de $ 1621 2 7 7 100,0
Total 287 100,0 100,0

Interpretacion: Considerando que el presente estudio esta dirigido al segmento
medio, los ingresos del mismo en su mayoria se encuentran entre uno y tres
salarios minimos.

GréficaN° 4
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Tabla N°5
Ciclo de familia en el que encuentra el encuestado
Frecuenci Porcentaje Porcentaj Porcentaje
a e véalido acumulad
0

Soltero 75 26,1 26,1 26,1
Cas/Div/ Viud/ Unién 41 14,3 14,3 40,4
libre/sin hijos
Cas/Div/Viud/Union 104 36,2 36,2 76,7
libre/hijos < de edad
Cas/Div/Viudo/Unién 39 13,6 13,6 90,2
libre/ hijos indep/
Cas/Div/Viud/sin hijos 28 9,8 9,8 100,0
en casa
Total 287 100,0 100,0

Interpretacion:  El ciclo familiar que presentd un porcentaje mayor fue el de

casados, viudos, en union libre o divorciados con hijos menores de edad y como

segundo se ubico el segmento de solteros sin hijos.

Grafica N° 5
Ciclo de vida de la familia
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Tabla N°6
Consumo de leche dentro del hogar

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Validos Sl 275 95,8 95,8 95,8
NO 12 4,2 4,2 100,0
Total 287 100,0 100,0

Fuente: Andlisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

Interpretacion: Del total de encuestados, el 96% de las personas manifesté que

dentro de sus hogares se consume leche de vaca, siendo un numero bastante

reducido quienes no consumian este producto.

GraficaN° 6
Consumo de leche dentro del hogar
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Elaborado por: Grupo Investigador
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Validos Si consume

No le gusta el sabor de la leche
Alto contenido calérico
Intolerancia a la lactosa

Otros
Total

UNIVERSIDAD DE CUENCA

Tabla N° 7
Razones por no consumir leche
Frecuencia Porcentaj
e
275 95,8
3 1,0
1 3
5 1,7
3 1,0
287 100,0

Porcentaj
e vélido
95,8

1,0
3
1,7
1,0

100,0

Porcentaje
acumulado
95,8

96,9
97,2
99,0
100,0

Interpretacion: El 4% contemplado en la Tabla N°6, de quienes no consumian

leche de vaca, encontramos como razones principales la Intolerancia a la lactosa

de algun miembro de la familia, desagrado ante el sabor de la leche, y otros como

por ejemplo: alergias, calculos por calcificacion, problemas estomacales y alto

contenido caldrico.

Gréafica N° 7
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Elaborado por: Grupo Investigador
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Tabla N° 8

8.1. Estadisticos

Cantidad de compra expresada en litros

N Validos 275
Media 5,60
Mediana 6,00
Moda 6
Desv. Tip. 2,098
Varianza 4,401

Interpretacion: En cuanto a la compra semanal de leche por litros, evidenciamos
las cantidades de consumo familiar expresadas en estadisticos como media,
mediana, moda, desviacion tipica, varianza, valores minimos y maximos.

8.2. Cantidad de compra expresada en litros

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos 1 4 1,5 1,5 1,5
2 14 51 51 6,5
3 26 9,5 9,5 16,0
4 41 14,9 14,9 30,9
5 47 17,1 17,1 48,0
6 54 19,6 19,6 67,6
7 42 15,3 15,3 82,9
8 25 9,1 91 92,0
9 13 4,7 4,7 96,7
10 6 2,2 2,2 98,9
11 A4 A4 99,3
12 1 4 A4 99,6
14 1 A4 A4 100,0
Total 275 100,0 100,0
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BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
LUIS CHUMBI PINEDA.



UNIVERSIDAD DE CUENCA

Interpretacion: Aproximadamente el 70% de las personas encuestadas compran

semanalmente de 4 a 8 litros para consumo familiar y con valores de compra

minimo de 1 litro y maximo de 14 litros.

Tabla N° 9
Horario de preferencia de compra
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido
Validos Mafana 145 50,5 52,7
Medio dia 16 5,6 5,8
En la tarde 34 11,8 12,4
En la noche 80 27,9 29,1
Total 275 95,8 100,0
Perdidos Sistema 12 4,2
Total 287 100,0

Porcentaje

acumulado
52,7

58,5
70,9
100,0

Interpretacion: Esta tabla muestra el horario preferido por los encuestados para

realizar la compra de leche, siendo el horario preferido la mafana, luego por la

noche seguido de la tarde y finalmente el medio dia.
GraficaN° 9
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Lugar de preferencia de compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Supermercado 42 14,6 15,3 15,3
Tienda de 163 56,8 59,3 74,5
barrio
Micromercado 15 5,2 5,5 80,0
Mercado 1 3 4 80,4
Distribuidora 9 3,1 3,3 83,6
Carro 45 15,7 16,4 100,0
repartidor
Total 275 95,8 100,0
Perdido Sistema 12 4.2
S
Total 287 100,0

Interpretacion: Como lugar preferido de compra de la leche tenemos: las tiendas
de barrio, segundo carro repartidor, como tercera opcidén supermercado y en los
lugares menos considerados estan distribuidoras y mercado.

Grafica N° 10
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11.1 Estadisticos

Numero de personas en el hogar

N Validos 275
Perdidos 12
Media 4,05
Mediana 4,00
Moda 4
Desv. Tip. 1,519
Varianza 2,308

Interpretacion: Considerando al nimero de miembros del hogar podemos

observar estadisticos como media, mediana, moda, desviacion tipica, varianza,

valores minimos y maximos, los cuales nos daran los valores esperados.

11.2 Namero de personas en el hogar

Vélidos 1

2

3

4

5

6

7

8

9

Total

Perdidos Sistema
Total

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

valido
3 1,0 11
41 14,3 14,9
61 21,3 22,2
78 27,2 28,4
45 15,7 16,4
29 10,1 10,5
11 3,8 4,0
6 2,1 2,2
1 ) 4
275 95,8 100,0
12 4,2
287 100,0

Porcentaje

acumulado

11
16,0
38,2
66,5
82,9
93,5
97,5
99,6

100,0

Interpretacion: El 78% de las personas encuestadas respondieron que su grupo

familiar estd conformado de 2 a 6 miembros y un valor minimo de 1 miembro y

maximo de 9 miembros.
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Gréafica N° 11

Histograma
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Tabla N° 12
Quien toma la decisién de compra
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Padre 54 18,8 19,6 19,6
Madre 185 64,5 67,3 86,9
Hijos(as) 28 9,8 10,2 97,1
Cada miembro del 8 2,8 2,9 100,0
hogar
Total 275 95,8 100,0
Perdidos Sistema 12 4,2
Total 287 100,0

Interpretacion: La decision de compra en cuanto a marca, lugar de preferencia y
horario en su mayoria lo hace la madre o esposa, en segundo lugar el padre o
esposo Yy en los ultimos casos los hijos 0 en un pequefio porcentaje cada miembro
del hogar decide la compra.
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Gréafica N° 12

Decision de compra

Frecuencia
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Madre
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Validos

Total

Tabla N° 13

Marca Preferida- Elegida como primera opcion

Ranchito

Lenutrit
Parmalat

Rey Leche

La lechera

La andina
Nutrileche

Leche de la vaca
Vitaleche

Leche de balde
Total

Frecuencia

48
28
27

103
17
9
30
275

287

Porcentaje

14

2,8
16,7
9,8
9,4
3
35,9
5,9
3,1
10,5
95,8

100,0

Porcentaje
valido
1,5
2,9
17,5
10,2
9,8
4
37,5
6,2
3,3
10,9
100,0

Porcentaje
acumulado
1,5

4,4
21,8
32,0
41,8
42,2
79,6
85,8
89,1

100,0

Interpretacion: En cuanto a las marcas consideradas como la primera opcion de

compra tenemos: Nutrileche, en segundo lugar Parmalat, como tercera preferida

Leche de balde, en el cuarto lugar de preferencia Rey Leche y La lechera y el

resto de marcas con porcentajes menores.
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Gréafica N° 13
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Marca Preferida- Elegida como primera opcidén
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Tabla N° 14
Marca Preferida- Elegida como segunda opcién
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Ranchito 1,7 1,8 1,8
Lenutrit 3,1 3,3 51
Parmalat 65 22,6 23,6 28,7
Rey Leche 31 10,8 11,3 40,0
La lechera 46 16,0 16,7 56,7
La andina 2 e i 57,5
Nutrileche 46 16,0 16,7 74,2
Leche de la vaca 28 9,8 10,2 84,4
Vitaleche 16 5,6 5,8 90,2
Leche de balde 20 7,0 7,3 97,5
Leche Toni 7 2.4 2,5 100,0
Total 275 95,8 100,0
Perdidos Sistema 12 4,2
Total 287 100,0
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Interpretacion: Las marcas consideradas como la segunda opcidon de compra
estan: en primer puesto Parmalat, en segundo Nutrileche y La Lechera, como
tercera preferida Rey Leche, en el cuarto lugar Leche de la Vaca y el resto de

marcas en menor nudmero.

Grafica N° 14

Marca Preferida- Elegida como segunda opcidon

Frecuencia

1 o
=3 =

(17
— (=]
(1] =
o 1]
= -
o o

BaE B 3 2123
apjet ap a3

Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador
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Tabla N° 15

Marca Preferida- Elegida como tercera opcién

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido
Validos Ranchito 7 2,4 3,6
Lenutrit 9 3,1 4,6
Parmalat 35 12,2 17,8
Rey Leche 38 13,2 19,3
La lechera 30 10,5 15,2
La andina 5 1,7 2,5
Nutrileche 15 5,2 7,6
Leche de la 26 91 13,2
vaca
Vitaleche 15 5,2 7,6
Leche de balde 14 4,9 7,1
Leche Toni 3 1,0 15
Total 197 68,6 100,0
Perdidos Sistema 90 31,4
Total 287 100,0

Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

Porcentaje

acumulado

3,6
8,1
259
45,2
60,4
62,9
70,6
83,8

91,4
98,5
100,0

Interpretacion: Como tercera opcion de compra tenemos: primero Rey Leche,

segundo lugar Parmalat, como tercera preferida La Lechera, en el cuarto lugar de

preferencia Leche de la Vaca y las otras marcas con porcentajes menores estan

Nutrileche, Vita leche y Lechﬁ de

balde. .
arca tercera en preferencia

Grafica N° 15
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Tabla N° 16

Marca Preferida- Elegida como cuarta opcion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Validos Ranchito 13 4,5 9,2 9,2
Lenutrit 6 2,1 4,3 13,5
Parmalat 36 12,5 25,5 39,0
Rey Leche 16 5,6 11,3 50,4
La lechera 21 7,3 14,9 65,2
La andina 2 v 1,4 66,7
Nutrileche 8 2,8 5,7 72,3
Leche de la 17 59 12,1 84,4
vaca
Vitaleche 6 2,1 43 88,7
Leche de balde 10 3,5 7,1 95,7
Leche Toni 6 2,1 43 100,0
Total 141 49,1 100,0

Total 287 100,0

Interpretacion: Las marcas ubicadas como cuarta opcién son: primero Parmalat,
en segundo La Lechera, como tercera Leche de la vaca, en el cuarto lugar

Ranchito y el resto de marcas en menor porcentaje.

Marca Preferida@léﬂﬁﬁ wrﬂrg cuarta opcion

Frecuencia




Validos

Perdidos

Total

Ranchito

Lenutrit
Parmalat

Rey Leche

La lechera
Nutrileche

Leche de la vaca
Vitaleche

Leche de balde
Leche Toni

Total

Sistema
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Tabla N° 17

Marca ultima en preferencia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido
13 4,5 12,0
2,8 7,4
2,8 7,4
2,1 5,6
17 59 15,7
13 4,5 12,0
6 2,1 5,6
2,4 6,5
10 3,5 9,3
20 7,0 18,5
108 37,6 100,0
179 62,4
287 100,0

Porcentaje

acumulado
12,0

19,4
26,9
32,4
48,1
60,2
65,7
72,2
81,5
100,0

Interpretacion: Como marca menos preferida tenemos a Leche Toni con el mayor

porcentaje.
Grafica N° 17
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Tabla N° 18

Marca de leche preferida. Atributo: color

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido
Validos Ranchito 2,4 2,5
Lenutrit 2,8 2,9
Parmalat 53 18,5 19,3
Rey Leche 37 12,9 13,5
La lechera 48 16,7 17,5
La andina 4 1,4 15
Nutrileche 46 16,0 16,7
Leche de la vaca 23 8,0 8,4
Vitaleche 25 8,7 9,1
Leche de balde 18 6,3 6,5
Leche Toni 6 2,1 2,2
Total 275 95,8 100,0
Total 287 100,0

Porcentaje
acumulado
2,5
55
24,7
38,2
55,6
57,1
73,8
82,2
91,3
97,8
100,0

Interpretacion: Considerando el color como un atributo, las marcas con mayor

puntuacioén fueron las siguientes: Parmalat, La lechera, Nutrileche y Rey Leche.

Grafica N° 18
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Tabla N° 19
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Marca de leche preferida. Atributo: espesor

Validos Ranchito

Lenutrit
Parmalat

Rey Leche

La lechera

La andina
Nutrileche
Leche de la vaca
Vitaleche
Leche de balde
Leche Toni
Total

Perdidos Sistema

Total

Frecuencia

15

13
52
31
34
2
59
20
10
25
14
275
12

287

Porcentaje Porcentaje
véalido
5,2 5,5
4,5 4,7
18,1 18,9
10,8 11,3
11,8 12,4
v v
20,6 21,5
7,0 7,3
3,5 3,6
8,7 9,1
4,9 51
95,8 100,0
4,2
100,0

Porcentaje
acumulado
5,5

10,2
29,1
40,4
52,7
53,5
74,9
82,2
85,8
94,9
100,0

Interpretacion: En el espesor como un atributo, las marcas mas elegidas son:

Nutrileche, Parmalat, La lechera, y Rey Leche.
Grafica N° 19

Marca Preferida. Atributo: Espesor
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Tabla N° 20

Marca de leche preferida. Atributo: precio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido
Ranchito 6 2,1 2,2
Lenutrit 10 3,5 3,6
Parmalat 52 18,1 18,9
Rey Leche 22 7,7 8,0
La lechera 22 7,7 8,0
La andina 3 1,0 1,1
Nutrileche 96 33,4 34,9
Leche de la vaca 17 59 6,2
Vitaleche 11 3,8 4,0
Leche de balde 31 10,8 11,3
Leche Toni 5 1,7 1,8
Total 275 95,8 100,0
Sistema 12 4,2
287 100,0

Porcentaje
acumulado
2,2
5,8
24,7
32,7
40,7
41,8
76,7
82,9
86,9
98,2
100,0

Interpretacion: En el atributo precio, las marcas de mayor eleccion fueron:

Nutrileche, Parmalat, Leche de balde, y La lechera con Rey Leche con igual

cantidad en cuarto lugar.

Grafica N° 20

Marca Preferida: Atributo Precio
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Tabla N° 21

Marca de leche preferida. Atributo: (+) Valor Nutricional

Ranchito

Lenutrit
Parmalat

Rey Leche

La lechera

La andina
Nutrileche
Leche de la vaca
Vitaleche
Leche de balde
Leche Toni
Total

Sistema

Frecuencia Porcentaje
12 4,2
10 35
63 22,0
34 11,8
47 16,4
3 1,0
46 16,0
24 8,4
8 2,8
25 8,7
3 1,0

275 95,8
12 4,2
287 100,0

Porcentaje

valido
4,4
3,6
22,9
12,4
17,1
11
16,7
8,7
2,9
9,1
1,1
100,0

Porcentaje
acumulado
4.4

8,0
30,9
43,3
60,4
61,5
78,2
86,9
89,8
98,9

100,0

Interpretacion: En el atributo mayor Valor Nutricional, las marcas consideradas

fueron: Parmalat, La lechera, Nutrileche, Rey Leche en cuarto lugar.

Gréafica N° 21

Marca Preferida- Atributo (+) Valor nutricional

Frecuencia

BB ) 3p 223

apieg ap auoa

=

U0 ayga




Fous | VITA- RRERUDTE pocomeums

UNIVERSIDAD DE CUENCA

Tabla N° 22

Marca de leche preferida. Atributo: Frescura

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Ranchito 7 2,4 2,6 2,6
Lenutrit 8 2,8 29 55
Parmalat 51 17,8 18,7 24,2
Rey Leche 27 9,4 9,9 34,1
La lechera 60 20,9 22,0 56,0
La andina 1 3 A4 56,4
Nutrileche 57 19,9 20,9 77,3
Leche de la vaca 23 8,0 8,4 85,7
Vitaleche 14 4,9 51 90,8
Leche de balde 15 5,2 55 96,3
Leche Toni 10 35 3,7 100,0
Total 273 95,1 100,0
Perdidos Sistema 14 4,9
Total 287 100,0

Interpretacion: En cuanto a la frescura las elegidas fueron: La lechera, Nutrileche,
Parmalat, y Rey Leche.
Grafica N° 22

Marca Preferida- Atributo: Frescura

Frecuencia

LUIS CHUMBI PINEDA.



UNIVERSIDAD DE CUENCA

Motivo principal para comprar leche “Preocupacioén por la salud”

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos 1 “mas importante” 32 11,1 11,6 11,6
2 63 22,0 22,9 34,5
3 77 26,8 28,0 62,5
4 65 22,6 23,6 86,2
5 “ menos importante” 38 13,2 13,8 100,0
Total 275 95,8 100,0
Perdidos Sistema 12 4,2
Total 287 100,0

Interpretacion: Esta tabla nos muestra como los encuestados respondieron ante
el motivo de compra de preocupacion por la salud, evidenciando que la opcién
“Indiferente” obtuvo la mayor eleccién.

Grafica N° 23

Motivo: Preocupacion por la salud

Frecuencia

Orden de importancia

Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador
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Tabla N° 24

Motivo principal para comprar leche “Bienestar de la familia”

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos 1 102 35,5 37,1 37,1
2 70 244 25,5 62,5
3 56 19,5 20,4 82,9
4 39 13,6 14,2 97,1
5 8 2,8 2,9 100,0
Total 275 95,8 100,0
Perdidos Sistema 12 4,2
Total 287 100,0

Interpretacion: Observamos como los encuestados respondieron ante el motivo
de compra de Bienestar de la familia, eligiendo en mayor numero la opcion de
“Muy Importante”.

Grafica N° 24

Motivacion: Bienestar de la familia

Frecuencia

Orden de importancia

Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador
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Tabla N° 25

Motivo principal para comprar leche “Placer o Gusto”

Frecuenci Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

a valido acumulado

Vélidos 1 68 23,7 24,7 24,7

2 52 18,1 18,9 43,6

3 28 9,8 10,2 53,8

4 71 24,7 25,8 79,6

5 56 19,5 20,4 100,0

Total 275 95,8 100,0
Perdidos Sistema 12 42
Total 287 100,0

Interpretacion: Esta tabla nos detalla la eleccion de encuestados frente al motivo
de compra “Placer o Gusto”, afirmando que la opcion “En desacuerdo” obtuvo la
mayor eleccion.

Gréafica N° 25
Motivacion: Placer o g_;usto

Frecuencia

Orden de importancia
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Tabla N° 26

Motivo principal para comprar leche “Imagen corporal”

Frecuenci Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

a valido acumulado

Validos 1 17 5,9 6,2 6,2

2 28 9,8 10,2 16,4

3 35 12,2 12,7 29,1

4 54 18,8 19,6 48,7

5 141 49,1 51,3 100,0

Total 275 95,8 100,0
Perdidos  Sistema 12 4,2
Total 287 100,0

Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

Interpretacion: Los encuestados ante el motivo de compra Imagen Corporal,
respondieron que estan “Totalmente en Desacuerdo” que su motivo de compra se
orienta a esta razon.

Grafica N° 26

Motivacion: Imagen corporal

Frecuencia
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Tabla N° 27

Motivo principal para comprar leche “Seguridad alimentaria”

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Vélidos 1 58 20,2 21,1 21,1

2 62 21,6 22,5 43,6

3 79 27,5 28,7 72,4

4 46 16,0 16,7 89,1

5 30 10,5 10,9 100,0

Total 275 95,8 100,0

Perdidos Sistem 12 4,2

a
Total 287 100,0

Fuente: Andlisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

Interpretacion: La tabla nos indica como los encuestados calificaron al motivo de
compra Seguridad Alimentaria, evidenciando que la opcion “Indiferente” obtuvo el
mayor puntaje.

Grafica N° 27

Motivacion: Seguridad alimentaria
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Tabla N° 28

Importancia del atributo “color” en la leche

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Validos 1 9 3,1 3,3 g3

2 10 3,5 3,6 6,9

3 36 12,5 13,1 20,0

4 29 10,1 10,5 30,5

5 82 28,6 29,8 60,4

6 109 38,0 39,6 100,0

Total 275 95,8 100,0
Perdidos Sistema 12 4.2
Total 287 100,0

Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

Interpretacion: El color como atributo en la leche fue considerado como la dltima
opcién en cuanto a importancia de cualidades.
Grafica N° 28

Importancia- Atributo:color

Frecuencia
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Tabla N° 29

Importancia del atributo “espesor” en la leche

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

valido
Validos 1 8 2,8 2,9
2 24 8,4 8,7
3 31 10,8 11,3
4 43 15,0 15,6
5 73 25,4 26,5
6 96 334 34,9
Total 275 95,8 100,0
Perdidos  Sistema 12 4,2
Total 287 100,0

Porcentaje
acumulado
2,9
11,6
22,9
38,5
65,1
100,0

Fuente: Analisis PASW 18
Elaborado por: Grupo Investigador

Interpretacion: El espesor como atributo en la leche fue considerado como ultima

opcién en cuanto a importancia de cualidades.
Gréafica N° 29

Importancia- Atributo: Espesor
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Tabla N° 30

Importancia del atributo “precio” en la leche

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos 1 87 30,3 31,6 31,6
2 49 17,1 17,8 49,5
3 40 13,9 14,5 64,0
4 41 14,3 14,9 78,9
5 33 11,5 12,0 90,9
6 25 8,7 9,1 100,0
Total 275 95,8 100,0
Perdidos Sistema 12 4.2
Total 287 100,0

Interpretacion: El precio como atributo en la leche fue considerado como primera

opcién en cuanto a importancia de cualidades.

Grafica N° 30
Importancia- Atributo: Precio
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Tabla N° 31

Importancia del atributo “valor nutricional” en la leche

Frecuenci Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

a valido acumulado

Vélidos 1 77 26,8 28,0 28,0

2 50 17,4 18,2 46,2

3 49 17,1 17,8 64,0

4 49 17,1 17,8 81,8

5 27 9,4 9,8 91,6

6 23 8,0 8,4 100,0

Total 275 95,8 100,0

Perdidos Sistema 12 4.2
Total 287 100,0

Interpretacion: El valor nutricional como atributo en la leche fue considerado

como primera opcién en cuanto a importancia de cualidades.

Grafica N° 31

Importancia- Atributo: Valor nutricional
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Importancia del atributo “Frescura” en la leche

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Validos 1 55 19,2 20,0 20,0
2 51 17,8 18,5 38,5
3 56 19,5 20,4 58,9
4 71 24,7 25,8 84,7
5 34 11,8 12,4 97,1
6 8 2,8 2,9 100,0
Total 275 95,8 100,0
Perdidos Sistema 12 4.2
Total 287 100,0

Interpretacion: La frescura como atributo en la leche fue considerada como

cuarta opcién en cuanto a importancia de cualidades.

Grafica N° 32

Importancia- Atributo: Frescura
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Importancia del atributo “Sabor” en la leche

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos 1 38 13,2 13,8 13,8
2 90 314 32,7 46,5
3 62 21,6 22,5 69,1
4 45 15,7 16,4 85,5
5 26 9,1 9,5 94,9
6 14 4,9 51 100,0
Total 275 95,8 100,0
Perdidos Sistema 12 4,2
Total 287 100,0

Fuente: Analisis PASW 18
Elaborado por: Grupo Investigador
Interpretacion: El sabor como atributo en la leche fue considerado como segunda

opcion en cuanto a importancia de cualidades.

Grafica N° 33

Importancia- Atributo: Sabor
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Marca de leche mas comprada durante el altimo mes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Validos Lenutrit 3 1,0 1,1 1,1
Parmalat 53 18,5 19,3 20,4
Rey Leche 26 9,1 9,5 29,8
La lechera 28 9,8 10,2 40,0
Nutrileche 109 38,0 39,6 79,6
Leche de la vaca 16 5,6 5,8 85,5
Vitaleche 12 4.2 4.4 89,8
Leche de balde 28 9,8 10,2 100,0
Total 275 95,8 100,0

Perdidos Sistema 12 42

Total 287 100,0

Interpretacion: La marca de leche que los encuestados respondieron como la
mas comprada en el ultimo mes es Nutrileche.

Grafica N° 34
Marca de leche mas comprada durante el altimo mes
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Tabla N° 35

Tipo de Leche consumida en el Hogar “Primera Opcién”

Frecuencia Porcentaj Porcentaje Porcentaje
e valido acumulado
Vélidos Entera 252 87,8 91,6 91,6
Deslactosada 4 1,4 1,5 93,1
Semidescremada 14 49 51 98,2
Descremada 3 1,0 1,1 99,3
Light 2 7 7 100,0
Total 275 95,8 100,0
Perdidos  Sistema 12 4.2
Total 287 100,0

Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

Interpretacion: En cuanto al tipo de leche que nuestros encuestados consumen la

primera opcion fue Entera con mas del 90%.

Grafica N° 35
Tipo de Leche consumida en el Hogar"Primera Opcién™
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Tabla N° 36

Tipo de Leche consumida en el Hogar “Segunda Opcién”

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
véalido
Validos Deslactosada 9 31 7,8
Semidescremada 68 23,7 58,6
Descremada 21 7,3 18,1
Light 17 5,9 14,7
Otros 1 3 9
Total 116 40,4 100,0
Perdidos Sistema 171 59,6
Total 287 100,0

—
UI‘NBHS!D‘ADY DE CUENCA

Porcentaje
acumulado
7.8

66,4
84,5
99,1
100,0

Interpretacion: En cuanto al tipo de leche que nuestros encuestados consumen

como segunda opcién se encuentra la leche Semidescremada.

Grafica N° 36

Tipo de leche consumida en el hogar "Segunda Opcién"
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Preferencia por el empaque

Frecuenci Porcentaj Porcenta  Porcentaje
a e je valido acumulad
0
Vélidos Funda normal 82 28,6 29,8 29,8
Funda 4 1,4 1,5 31,3
Tetrapack
Funda 134 46,7 48,7 80,0
Polietileno
Carton 35 12,2 12,7 92,7
Tetrapack
Balde 20 7,0 7,3 100,0
Total 275 95,8 100,0
Perdidos  Sistema 12 4,2
Total 287 100,0

Fuente: Analisis PASW 18
Elaborado por: Grupo Investigador
Interpretacion: En cuanto al tipo de empaque de leche que nuestros encuestados
prefieren esta la funda de Polietileno.
Grafica N° 37

Preferencia por el empaque

125

100

Frecuencia

T T
Funda normal Funda Funda Cartén Balde
Tetrapack Polietileno tetrapack

f
LUIS CHUMBI PINEDA.




UNIVERSIDAD DE CUENCA

Tabla N° 38

Motivo de eleccion del empaque

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Duracién del producto 42 14,6 15,3 15,3
Higiene 62 21,6 22,5 37,8
Comodidad de uso 52 18,1 18,9 56,7
Frescura 26 9,1 9,5 66,2
Recomendacion 4 1,4 15 67,6
médica
Precio 38 13,2 13,8 81,5
Disponibilidad 50 17,4 18,2 99,6
Oftra 1 3 4 100,0
Total 275 95,8 100,0
Perdidos Sistema 12 4,2
Total 287 100,0

Fuente: Analisis PASW 18
Elaborado por: Grupo Investigador
Interpretacion: En cuanto al motivo de eleccion del tipo de empaque de leche que
nuestros encuestados prefirieron en este caso la funda de Polietileno fue por
Higiene.
Grafica N° 38

Motivo eleccion del empaque
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Tabla N° 39

Existencia mas de una marca en una nevera

Frecuencia Porcentaj Porcentaj Porcentaje
e e valido acumulado
Validos SI 129 44,9 46,9 46,9
NO 146 50,9 53,1 100,0
Total 275 95,8 100,0
Perdidos Sistema 12 4,2
Total 287 100,0

Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

Interpretacion: Los encuestados respondieron que en su nevera no tienen mas

de una marca de leche, pero con una minima diferencia de los que si tienen mas

de una marca en su nevera.
Gréafica N° 39

Existencia de mas de una marca de leche
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Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador
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Tabla N° 40

El precio como factor para elegir la marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Validos Completamente 25 8,7 9,1 9,1
de acuerdo
De acuerdo 118 41,1 42,9 62,9
Ni de acuerdo, 67 23,3 24,4 100
ni en
desacuerdo
En desacuerdo 30 10,5 10,9 20
Totalmente en 35 12,2 12,7 75,6
desacuerdo
Total 275 95,8 100

Perdidos Sistema 12 42

Total 287 100

Fuente: Analisis PASW 18
Elaborado por: Grupo Investigador
Interpretacion: Esta tabla muestra como el precio es un factor influyente al

momento de la compra ya que la mayoria de encuestados coincidieron en esta

respuesta.
Tabla N° 41
Actitud frente: A no existencia de marca habitual de compra
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Mismo tipo en otra marca 145 50,5 52,7 52,7
Otro tipo en la misma 79 27,5 28,7 81,5
marca
No compra 43 15,0 15,6 97,1
Sigue Buscando 8 2,8 29 100,0
Total 275 95,8 100,0
Perdidos Sistema 12 4,2
Total 287 100,0
Fuente: Analisis PASW 18
Elaborado por: Grupo Investigador
238

BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
LUIS CHUMBI PINEDA.



A ‘:wmm por—

UNIVERSIDAD DE CUENCA “
%,t

- i §
| UNIVERSIDAD DE CUENCA
1 3 A

PRUEBAS ESTADISTICAS PARAMETRICAS

Las pruebas estadisticas paramétricas tienen mayor capacidad para detectar una
relacion real o verdadera entre dos variables, si es que la misma existe. Entre las
principales ventajas de estas ventajas tenemos:

e Mas poder de eficiencia.

e Mas sensibles a los rasgos de los datos recolectados.

e Menos posibilidad de errores.

¢ Robustas (dan estimaciones probabilisticas bastante exactas).
Para aplicar estas pruebas es necesario que las mismas cumplan con estos tres
requisitos:
Variable Numérica.- Que las variables de estudio (dependiente) estén medidas
en una escala que sea por lo menos de intervalo.
Normalidad.- Que los valores de la variable dependiente sigan una distribucion
normal. La distribucién de una variable normal esta completamente determinada
por dos parametros, su media y su desviacion estandar. Se utiliza la prueba de
estadistica K-S de Kolmogorov Smirnov para garantizar que los datos sigan una
distribucién normal.
Homocedasticidad.- Que las varianzas de la variable dependiente en los grupos
gue se compara sean aproximadamente iguales. La prueba estadistica utilizada es
el test de Levene

PRUEBAS DE NORMALIDAD : VARIABLE: EDAD

GraficaBasw N°1
istograma
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Tabla Pasw N°1
Estadisticos

Edad del encuestado

N Validos 275
Perdidos 0
Media 34,80
Mediana 34,00
Moda 242
Desv. Tip. 11,183
Asimetria ,480
Error tip. de asimetria ,147
Curtosis -,460
Error tip. de Curtosis ,293

a. Existen varias modas. Se mostrara el menor de

los valores.

Fuente: Analisis PASW 18
Elaborado por: Grupo Investigador
Asimetria positiva: Los valores se encuentran mas orientados hacia la derecha.

Valores menores que cero en la Curtosis obedecen a una curva platicurtica.

SIGNIFICANCIA ESTADISTICA

Planteamiento de hipétesis.

Ho: La distribucién de la variable edad NO difiere de la distribucidon normal.
H1: La distribucion de la variable edad difiere de la distribucién normal.
Nivel de significancia (alfa) = 5%

Estadistico de prueba: Kolmogorov Smirnov
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Tabla Pasw N°2

=
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Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
Edad del
encuestad
0
N 275
Parametros Media 34,80
normales®” Desviacion tipica 11,183
Diferencias mas Absoluta ,077
extremas Positiva ,077
Negativa -,056
Z de Kolmogorov-Smirnov 1,279
Sig. Asintot. (bilateral) ,076
a. La distribucion de contraste es la Normal.
b. Se han calculado a partir de los datos.

Debido a que el valor de p= 0.76 es > 0.05; no rechazamos la hipétesis nula,

diciéndonos que los datos siguen una distribucién normal.

BEATRIZ SEMI
LUIS CHUMBI

Grafica - Pasw N°2

VARIABLE: GASTO SEMANAL EN ALIMENTACION

Histograma
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Frecuencia
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Tabla Pasw N°3 g
Estadisticos

Gasto de dinero semanal en alimentacion
N Validos 275
Media 47,84
Mediana 45,00
Moda 402
Desv. Tip. 18,113
Asimetria ,401
Curtosis -,264

a. Existen varias modas. Se mostrara el

menor de los valores.

Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

Asimetria positiva: Los valores se encuentran mas orientados hacia la derecha.

Valores menores que cero en la Curtosis obedecen a una curva platicurtica.

Ho: La distribucién de la variable Gasto semanal en alimentacion NO difiere de
la distribucion normal.

H1: La distribucion de la variable Gasto semanal en alimentacion difiere de la
distribucién normal.

Nivel de significancia (alfa) = 5%

Estadistico de prueba: Kolmogorov Smirnov
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Tabla Pasw N°4

ows 1 V"

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

N

Parametros Media

normales®® Desviacio
n tipica

Diferencias mas Absoluta

extremas Positiva
Negativa

Z de Kolmogorov-Smirnov

Sig. Asintot. (bilateral)

Gasto de dinero

semanal en
alimentacién
275
47,84
18,113

,079
,079
-,038
1,303
,067

a. La distribucién de contraste es la Normal.

b. Se han calculado a partir de los datos.

Debido a que el valor de p= 0.067 es > 0.05; no rechazamos la hipotesis nula,

diciéndonos que los datos siguen una distribucién normal.
VARIABLE: CANTIDAD DE COMPRA SEMANAL

BEATRIZ SENV
LUIS CHUMB

Gréfica - Pasw N°3
Histograma

Frecuencia

4 6 8 10 12

Cantidad de compra

14

Media = 4,6
Desviacion tipica = 2,312
N =275
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Tabla Pasw N°5

Estadisticos

Cantidad de compra expresada en

litros

N Validos 275
Media 5,60
Mediana 6,00
Moda 6
Desv. Tip. 2,098

Elaborado por: Grupo Investigador

SIGNIFICANCIA ESTADISTICA

Planteamiento de hipotesis.

PASW 18

Ho: La distribuciéon de la variable en estudio NO difiere de la distribucién normal.

H1: La distribucién de la variable en estudio difiere de la distribucién normal.

Nivel de significancia (alfa) = 5%

Estadistico de prueba: Kolmogorov Smirnov

BEATRIZ SEMINARIO CARRERA

LUIS CHUMBI PINEDA.
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Tabla Pasw N° 6
Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
Cantidad de
compra

expresada en

litros
N 275
Parametros Media 4,60
normales®® Desviacion 2,312
tipica
Diferencias mas Absoluta ,187
extremas Positiva ,187
Negativa -,132
Z de Kolmogorov-Smirnov 3,105
Sig. Asintét. (bilateral) ,000

a. La distribucion de contraste es la Normal.
b. Se han calculado a partir de los datos.
Debido a que el valor de p= 0.000 es < 0.05; aceptamos la hipétesis nula,
diciéndonos que los datos no siguen una distribucion normal.
PRUEBAS CHI CUADRADO DE INDEPENDENCIA

La prueba de independencia Chi-cuadrado, nos permite determinar si existe una
relacion entre dos variables categdricas. Es necesario resaltar que esta prueba
nos indica si existe 0 no una relacién entre las variables, pero no indica el grado o
el tipo de relacion; es decir, no indica el porcentaje de influencia de una variable
sobre la otra o la variable que causa la influencia. Las pruebas Chi-cuadrado
cuentan con una opcion Alfa (a); este valor hace referencia al nivel de confianza
gue deseamos que tengan los calculos de la prueba; es decir, si queremos tener
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un nivel de confianza del 95%, el valor de alfa debe ser del 0.05, lo cual
corresponde al complemento porcentual de la confianza. Para calcular el valor de
significacion, el Chi-cuadrado mide la diferencia global entre los recuentos de
casilla observados y los recuentos esperados. Entre mayor sea el valor del Chi-
cuadrado, mayor sera la diferencia entre los recuentos observados y esperados, lo

que nos indica que mayor es la relacion entre las variables.
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Ciclo
de

familia

Total

Soltero

Cas/Div/ Viud/ Unién libre/sin
hijos

Cas/Div/Viud/Union libre/hijos <
de edad

Cas/Div/Viudo/Unién libre/ hijos
indep/

Cas/Div/Viud/sin hijos en casa
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Prueba Chi Cuadrado: Cicfo defamlia y tipo de leche
Tabla Pasw N° 7

Tabla de contingencia Ciclo de familia * Tipo de leche

Recuento

% Tipo de leche

Recuento

% Tipo de leche

Recuento

% Tipo de leche

Recuento

% Tipo de leche

Recuento
% Tipo de leche
Recuento

% Tipo de leche

Fuente: Andlisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

Entera

62
24,60%

37
14,70%

97
38,50%

30
11,90%

26
10,30%
252
100,00%

Tipo de leche que se consume en el hogar

Deslactosada Semidescremada Descremada

1
25,00%

0
0,00%

2
50,00%

1
25,00%

0
0,00%
4
100,00%

8
57,10%

3
21,40%

2
14,30%

7,10%

0
0,00%
14
100,00%

Total
Light
2 0 73
66,70% 0,00% 26,50%
0 1 41
0,00% 50,00% 14,90%
1 0 102
33,30% 0,00% 37,10%
0 1 33
0,00% 50,00% 12,00%
0 0 26
0,00% 0,00% 9,50%
3 2 275
100,00% 100,00% 100,00%
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La prueba de independencia del Chi-cuadrado, parte de la hipo6tesis que las
variables (Ciclo de familia y el tipo de leche) son independientes; es decir, que no
existe ninguna relacion entre ellas y por lo tanto ninguna ejerce influencia sobre la
otra.

El objetivo de esta prueba es comprobar la hipotesis mediante el nivel de
significacién, por lo que si el valor de la significacidbn es mayor o igual que el Alfa

(0.05), se acepta la hipétesis nula, pero si es menor se rechaza.

Ho: Las variables Ciclo de familia y el tipo de leche son independientes (Variable
“X” y Variable “Y” no estan relacionadas). No hay relacion entre el Ciclo de familia

y el tipo de leche.

H1: Las variables Ciclo de familia y tipo de leche NO son independientes.
(Variable “X” y variable “Y” estan relacionadas. Si existe relacién entre el ciclo de

familia y el tipo de leche.

Tabla Pasw N° 8

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica
(bilateral)

Chi-cuadrado de 19,762 16 ,231
Pearson é
Razon de 21,579 16 , 157
verosimilitudes
Asociacion lineal por 5,463 1 ,019
lineal
N de casos vélidos 275

a. 19 casillas (76,0%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. La frecuencia minima esperada es ,19.
Debido a que el valor de alfa es superior al 0.05; aceptamos la hipétesis de nula,

es decir que no existe relacion entre el ciclo de familia y el tipo de leche.
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Tabla de contingencia Rango de ingresos * Tipo de leche que se consume en el hogar

Rango de Menos de $ 270
ingresos De $ 271 a $ 540
De $ 541 a $ 810
De $811a$1080
De $1081a$ 1350
De $1351a$ 1620
Mas de $ 1621
Total

BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
LUIS CHUMBI PINEDA.
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Tabla Pasw N°9

Recuento

Tipo de leche de consumo

Entera Deslactosad Semidescremada

a
30 0 2
95 2 3
105 2 4
10 0 2
8 0 0
2 0 3
2 0 0
252 4 14

Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

Descremada

w| O O ol O Fr O N

Light

N O | O O] | O] O

Total

34
100
113

12

275
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Planteamiento de las hipotesis.

Ho: Las variables Rango de Ingresos y el tipo de leche son independientes
(Variable “X” y Variable “Y” no estan relacionadas). No hay relacién entre el rango

de ingresos y el tipo de leche.

H1: Las variables Rango de ingresos y tipo de leche NO son independientes.
(Variable “X” y variable “Y” estan relacionadas. Si existe relacion entre el rango de

ingresos vy el tipo de leche.

Tabla Pasw N° 10

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig.
asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de 63,364 24 ,000
Pearson é
Razon de 31,290 24 , 146
verosimilitudes
Asociacion lineal por 5,397 1 ,020
lineal
N de casos validos 275

a. 27 casillas (77,1%) tienen una frecuencia esperada inferior

a 5. La frecuencia minima esperada es ,01.

Fuente: Analisis PASW 18
Elaborado por: Grupo Investigador

Debido a que el valor de alfa es inferior al 0.05; rechazamos la hipotesis de nula,
es decir que si existe relacion entre el rango de ingresos y el tipo de leche que

consumen.
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Tabla Pasw N° 11

Tabla de contingencia Rango de ingresos * Lugar de preferencia de compra

Recuento

Ingresos Menos de $ 270
De $ 271 a $540
De $541 a$810
De $811 a$ 1080

De $ 1081 a $
1350

De $1351a$
1620

Mas de $ 1621

Total

BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
LUIS CHUMBI PINEDA.

17
16

42

Lugar de preferencia de compra

Fuente: Analisis PASW 18

Mercado

Supermercado Tienda Micromercado
de
barrio

21 0 0

53 5 1

70 10 0

10 0 0
6 0 0
2 0 0
1 0 0

163 15 1

Elaborado por: Grupo Investigador

Distribuidora

o o kRl N R

Total
Carro
repartidor
9 34
17 100
16 113
2 12
1 8
0 6
0 2
45 275
251
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Planteamiento de las hipotesis.

Ho: Las variables Rango de Ingresos y el lugar de compra (Variable “X” y Variable
“Y” no estan relacionadas). No hay relacion entre el rango de ingresos y el lugar
de compra.

H1: Las variables Rango de ingresos y el lugar de compra NO son independientes.
(Variable “X” y variable “Y” estan relacionadas. Si existe relacion entre el rango de

ingresos y el lugar de compra.

Tabla Pasw N° 12

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig.
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 36,65 30 ,187
Pearson S
Razon de 38,24 30 ,144
verosimilitudes 1
Asociacion lineal por 6,972 1 ,008
lineal
N de casos validos 275

a. 30 casillas (71,4%) tienen una frecuencia esperada
inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,01.
Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

Segun el valor de alfa, superior al 0.05; aceptamos la hipétesis de nula, es decir

gue no existe relacion entre el rango de ingresos y el lugar de compra.
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Prueba Chi Cuadrado: Decisién dé& coripréﬁl preferencia de compra.

Tabla Pasw N° 13

Tabla de contingencia Decision de compra * Lugar de preferencia de compra

Recuento
Padre
Madre
Decisor Hijos(as)
de Cada
compra | miembro
del
hogar
Total

BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
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11
23
6

42

Lugar de preferencia de compra

Tienda

Supermercado, de Micromercado | Mercado | Distribuidora

barrio
38 2 0
101 12 1
20 1 0
4 0 0
163 15 1

Fuente: Analisis PASW 18
Elaborado por: Grupo Investigador

Carro

repartidor

2
41

45

Total

54
185
28

275
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Planteamiento de las hipotesis.

Ho: Las variables Decisor de compra y el lugar de compra (Variable “X” y Variable
“Y” no estan relacionadas). No hay relacion entre el decisor de compra y el lugar
de compra.

H1: Las variables Decisor de compra y el lugar de compra NO son independientes.
(Variable “X” y variable “Y” estan relacionadas. Si existe relacion entre el decisor

de compray el lugar de compra.

Tabla Pasw N° 14

Pruebas de chi-cuadrado

Valor al Sig.
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 22,26 15 ,101
Pearson 28
Razén de 29,69 15 ,013
verosimilitudes 2
Asociacion lineal por ,695 1 ,405
lineal
N de casos validos 275

a. 15 casillas (62,5%) tienen una frecuencia esperada

inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,03.

Fuente: Analisis PASW 18
Elaborado por: Grupo Investigador

Dado a que el valor de alfa es superior al 0.05; aceptamos la hipoétesis de nula, es

decir que no existe relacion entre el decisor de compra y el lugar de compra.
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Prueba Chi Cuadrado: Tipo de empaque y motivacion por el empaque
Tabla Pasw N° 15
Tabla de contingencia Tipo de empaque* Motivo para la eleccion del empaque
Recuento
Motivo para la eleccién del empaque Total

Duracion | Higiene Comodidad | Frescura | Recomendacion @ Precio | Disponibilidad & Otra

del de uso médica
producto

Tipo de Funda 10 9 16 4 2 28 13 0 82
empaque | normal

Funda 0 2 0 1 0 1 0 0 4

Tetrapack

Funda 22 38 27 12 0 5 30 0 134

Polietileno

Carton 9 12 6 5 2 1 0 0 35

Tetrapack

Balde 1 1 3 4 0 3 7 1 20
Total 42 62 52 26 4 38 50 1 275
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Planteamiento de las hipoétesis.

Ho: Las variables Tipo de empaque y el motivo por el empaque (Variable “X” y
Variable “Y” no estan relacionadas). No hay relacion entre el tipo de empaque y el

motivo por el empaque.

H1: Las variables tipo de empaque y el motivo por el empaque NO son
independientes. (Variable “X” y variable “Y” estan relacionadas. Si existe relacion
entre el tipo de empaque y el motivo por el empaque.

Tabla Pasw N° 16

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig.
asintotic
a
(bilateral)
Chi-cuadrado de 94,91 28 ,000
Pearson 6%
Razon de 94,84 28 ,000
verosimilitudes 5
Asociacion lineal 4,540 1 ,033
por lineal
N de casos validos 275

a. 24 casillas (60,0%) tienen una frecuencia

esperada inferior a 5. La frecuencia minima

Fuente: Analisis PASW

18

esperada es ,01.

Elaborado por: Grupo Investigador
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Dado a que el valor de alfa es inferior al 0.05; rechazamos la hipotesis de nula, es

decir que si existe relacion entre el tipo de empaque y su motivacion para la

elecciéon del mismo.

Prueba Chi Cuadrado: Ingresos y actitud frente a la marca habitual de compra.

Tabla Pasw N° 17

Tabla de contingencia Rango de ingresos * Actitud ante la falta de marca de leche

Recuento

Ingresos | Menos de $
270
De$271a$
540
De$541a$
810
De$8lla$
1080
De$108la$
1350
De$1351a$
1620
Mas de $
1621

Total

habitual
Actitud ante la falta de marca de leche Total
habitual
Mismo Otro tipo No Sigue
tipo en en la compra | Buscando
otra misma
marca marca
19 3 9 3 34
47 31 20 2 100
59 41 12 1 113
8 1 2 1 12
7 0 0 1 8
4 2 0 0 6
1 1 0 0 2
145 79 43 8 275

Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
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Planteamiento de las hipoétesis.

Ho: Las variables Ingresos y la actitud frente a la marca habitual de compra
(Variable “X” y Variable “Y” no estan relacionadas). No hay relacion entre los
ingresos y la actitud frente a la marca habitual de compra.

H1: Las variables Ingresos y la actitud frente a la marca habitual de compra
(Variable “X” y Variable “Y” estan relacionadas). Existe relacion entre los ingresos

y la actitud frente a la marca habitual de compra.

Tabla Pasw N° 18

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig.
asintoética
(bilateral)
Chi-cuadrado de 32,741 18 ,018
Pearson a
Razon de 36,960 18 ,005
verosimilitudes
Asociacion lineal por 5,345 1 ,021
lineal
N de casos validos 275

a. 18 casillas (64,3%) tienen una frecuencia esperada

inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,06.
Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

Dado a que el valor de alfa es inferior al 0.05; rechazamos la hipoétesis de nula, es
decir que si existe relacion Ingresos y la actitud frente a falta de la marca habitual

de compra.
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Prueba Chi Cuadrado: Horario de preferencia y lugar de preferencia de compra.
Tabla Pasw N° 19

Tabla de contingencia Horario de preferencia de compra * Lugar de preferencia de compra
Recuento
Lugar de preferencia de compra Total

Supermercad = Tienda | Micromercad | Mercado @ Distribuidor Carro

o] de 0 a repartido
barrio r
Horario de | Mafiana 18 84 9 0 1 33 145
preferenci | Medio dia 4 3 0 0 0 9 16
ade En la tarde 7 19 3 1 1 3 34
compra En la 13 57 3 0 7 0 80
noche
Total 42 163 15 1 9 45 275

Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador
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Planteamiento de las hipotesis. L =

Ho: Las variables horario y lugar de preferencia de compra (Variable “X” y Variable
“Y” no estan relacionadas). No hay relacion entre el horario y el lugar de
preferencia de compra.

H1: Las variables horario y lugar de preferencia de compra (Variable “X” y Variable

“Y” estan relacionadas). Existe relacion entre el horario y el lugar de preferencia de

compra.
Tabla Pasw N° 20
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig.
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 62,44 15 ,000
Pearson 7¢
Razén de 68,14 15 ,000
verosimilitudes 2
Asociacion lineal 11,48 1 ,001
por lineal 2
N de casos validos 275
a. 13 casillas (54,2%) tienen una frecuencia
esperada inferior a 5. La frecuencia minima
Fuente: esperada es ,06. Andlisis

PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

Dado a que el valor de alfa es inferior al 0.05; rechazamos la hipétesis de nula, es

decir que si existe relacion entre el lugar y preferencia de compra.
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ANALISIS DE CORRESPONDENCIAS

El andlisis de correspondencia es una técnica estadistica que se utiliza para
examinar graficamente las relaciones entre dos conjuntos de variables o
categorias, generalmente con matrices de valores absolutos en un espacio

bidimensional. Esta técnica nos permite:

e Comparar los perfiles de las filas y las columnas por separado para
colocarlos en un punto de la grafica, de tal manera que perfiles semejantes

estén asociados a puntos cercanos.

e Visualiza cudl seria el posicionamiento ideal de una marca de leche en un
mercado tan competitivo y lleno de contrastes como el cuencano, en base a

los atributos principales de eleccion y motivacion de compra.

e Es utilizada como ingenieria de imagen que nos ayudara a determinar cudl
seria el posible posicionamiento de una de las marcas estudiadas si
incrementaria o disminuiria su atencién o su publicidad como marca en

algunos de los diferentes atributos planteados en este estudio.

e Permite establecer las relaciones entre dos conjuntos de variables (ejemplo:
ver que atributo se asocia mas a una marca determinada y elegida por este

segmento de mercado).

¢ Visualizar los fendbmenos de competencia en un mercado, como conocer las

fortalezas y debilidades de la competencia y mantener o reforzar al
producto en algun atributo.

En nuestro estudio de mercado, se han entrevistado a 287 personas referentes al

consumo de leche en la ciudad de cuenca, de estos valores, 275 valores son
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considerados como validos, dados los filtros iniciales de cohsumo dé leche. Lo que
se pretende determinar el posicionamiento de dichas marcas/ empresas con
respecto a estos cinco atributos. Cada entrevistado tuve que asociar a cada
atributo a una 0 mas marcas de leche y los resultados se presentan en forma de

una matriz de valores absolutos en la siguiente tabla.
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Tabla Pasw N° 21

UNIVERS

EEEEEEEEEEEE

Matriz de Atributo y Marca

MARCAS
LECHE DE LECHEDE | LECHE
ATRIBUTO  |RANCHITO[ LENUTRIT { PARMALAT | REY LECHE | LA LECHERA| ANDINA | NUTRILECHE| LAVACA [VITALECHE| BALDE | TONI | TOTAL
Mejor color ] § 53 3 4§ 4 by I 25 18 b 215
Mejorespesor | 15 13 5 31 3 ] 5 il 10 25 14 275
Mejor precio b 10 5 2 2 3 % 17 11 3 5 75
(+) Valor nutricional| 12 10 63 3 47 3 ) U 8 2 3 g
Mayor frescurs ] 8 51 21 60 1 ) I 14 17 10 275

Elaboracion Propia.

Por ejemplo en la columna uno con la fila uno, existen 7 consumidores que han asociado el atributo “mejor color” con la

marca de leche “ranchito”.
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Tabla Pasw ¢ 228
Resumen
Dimension Valor Inercia Chi- Sig. Proporcion de inercia Confianza para el Valor
propio cuadrado propio

Explicada | Acumulada | Desviacion Correlacion

tipica 2
1 ,198 ,039 567 567 ,027 ,061
2 , 117 ,014 ,199 , 765 ,027
3 ,096 ,009 ,133 ,898
4 ,084 ,007 ,102 1,000
Total ,069 95,390 ,000% 1,000 1,000

a. 40 grados de libertad
Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

En esta tabla la inercia mide la importancia de cada dimensiéon. D1= 0,039 y D2= 0,014 son las mas importantes. Se
encuentran ordenadas de mayor a menor. A mayor inercia, en las dos primeras dimensiones mejor representa
similitudes y diferencia entre las variables. Chi- cuadrado muestra la existencia de una relacion significativa entre
ambas variables sig. Se busca que este valor sea menor a 0.05.

Proporcién de inercia, es la varianza y es la cantidad de informacién contenida en cada dimension, la dimension 2

explica el 19.9 % de la informacion total. Entre mas cercano al 100% mejor.
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Atributos

Mejor color

Mejor espesor
Mejor precio
(+)Valor nutricional
Mayor frescura

Total activo
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Tabla Pasw N° 23

Examen de los puntos de fila®

Masa Puntuacién en la Inercia
dimensioén
1 2 De los puntos a la
inercia de la
dimensién

1 2
0,2 0,429 -0,423 0,014 0,185 0,305
0,2 -0,116 0,511 0,009 0,014 0,445
0,2 -0,815 -0,261 0,028 0,67 0,116
0,2 0,208 0,265 0,009 0,044 0,119
0,2 0,295 -0,092 0,009 0,088 0,015

1 0,069 1 1

a. Normalizacion Simétrica

Contribucioén

De la dimensién a lainercia del

punto
1 2 Total
0,532 | 0,306 0,838
0,057 0,657 0,714
0,939 | 0,057 0,996
0,19 0,183 0,373
0,371 | 0,022 0,393

La columna Masa representa el % del total de las asociaciones, se puede observar que todos los atributos

mantienen un % uniforme. La puntacion en la dimension son las coordenadas donde se dibuja el punto en el gréfico.

Los atributos mejor precio y mejor color juegan un rol muy importante en la explicaciébn de cada dimension ya que

éstas tienen las inercias mas altas.

Por su parte en la columna de los puntos a la inercia vemos el grado en el que

el atributo ha influido en la formacion de la dimension, a si tenemos por ejemplo que el “precio” es el atributo mas

importante para la orientacién D1 y “mejor espesor” es el atributo mas importante para D2.
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Tabla Pasw N¢ 248

Examen de los puntos columna®
Marca de leche Masa Puntuacion en la Inercia Contribucién
dimensioén

De los puntos a lainercia De la dimensién alainercia del

de la dimension punto

1 2 1 2 1 2 Total
Ranchito 0,034 0,099 1,029 0,005 0,002 0,308 0,014 0,897 0,911
Lenutrit 0,036 -0,185 0,446 0,001 0,006 0,06 0,193 0,667 0,86
Parmalat 0,197 0,045 0,081 0,001 0,002 0,011 0,06 0,115 0,175
Rey Leche 0,11 0,312 0,055 0,003 0,054 0,003 0,636 0,012 0,647
Lalechera 0,153 0,625 -0,07 0,015 0,302 0,006 0,812 0,006 0,818
Leche Andina 0,009 -0,017 -0,491 0,001 0 0,019 0 0,184 0,184
Nutrileche 0,221 -0,647 -0,208 0,02 0,467 0,081 0,906 0,055 0,961
Leche de lavaca 0,078 0,257 0,024 0,001 0,026 0 0,901 0,005 0,905
Vitaleche 0,049 0,473 -0,94 0,01 0,056 0,372 0,226 0,529 0,756
Leche de Balde 0,084 -0,446 0,157 0,004 0,084 0,018 0,798 0,058 0,856
Leche Toni 0,028 0,059 0,715 0,007 0 0,12 0,003 0,224 0,227
Total activo 1 0,069 1 1

Se puede ver gue la marca de leche mas citada es la Nutrileche con el total del 22,1% de las marcas citadas,
siguiéndole a éstas la marca Parmalat y la Lechera. De la misma manera estas marcas de leche en la columna
inercia juegan un rol muy importante en la explicacion de cada dimension, tienen las inercias mas altas. La marca
Nutrileche es la que mas contribuye a la formacion de la D1, por su parte la marca Ranchito es la que contribuye a la

formacién de la D2.
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Gréafica - Pasw N°4

Puntos de columnay de fila

Simétrica Normalizacion

Ranchit O Atributos
anearo (JMarca de leche
1,01 0
Leche Toni
Mejor espesor
0,54 Lenutrit O
(+)Valor nutricional
Lechg de Balde 0

O Parmalat
; ~CRey Leche

Leche de la vaca Ol'alechera

Mayor frescura

Dimension 2
_O
o
1

0

! O Nutrileche
Mejor precio Mejor color
Leche Andina ©

-0,54

Vi(aleche
A0

I 1 I
-1.0 -05 00 05 1,0

Dimension 1
Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

Est4 grafica nos muestra los 5 atributos con las 11 marcas de leche en el
mercado, en las dos primeras dimensiones. La proximidad entre dos atributos
significa que éstos tienen unos perfiles parecidos, es decir estan fuertemente
correlacionados; en el grafico podemos ver que entre el atributo mayor frescura y
mejor color manifiestan perfiles parecidos.

Por otra parte la proximidad entre las marcas de leche manifiesta que estas
empresas poseen las mismas fortalezas y debilidades y a éstas empresas se les

han asociado los mismos atributos. En la grafica podemos ver que las marcas de
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leche (Parmalat, Rey leche, La lechera, Leche de la Vaca) se encuentran muy
relacionadas con la frescura y las que tienen un mayor Valor nutricional.

La proximidad entre un atributo y una marca de leche nos muestran que existe una
fuerte asociacion entre ese atributo y esa marca de leche, podemos ver que la
marca Nutrileche se encuentra fuertemente relacionada con el atributo “mejor
precio” , de igual manera la marca “Leche Andina “ es la que mejor se relaciona
con el atributo “mejor color”.  Para conocer cual es la representacion de la
empresa ideal en el mercado, se introdujo en el analisis un elemento
suplementario denominado “Empresa ldeal”; el vector ideal se configur6é con las

frecuencias méaximas de cada atributo y son las siguientes:

ATRIBUTO MARCA IDEAL
Mejor color 53
Mejor espesor 59
Mejor precio 96
(+) Valor nutricional 63
Mayor frescura 60

Al introducir la marca ideal con su vector de analisis, el posicionamiento obtenido
es el siguiente: Gréfica - Pasw N°5
Puntos de columnay de fila

Simétrica Normalizacion

15 O Atributos
)Marca de leche
Ranchito
1,07 Leche Toni
Lenutrit
0,57 “Mejor espesor
N (+)Valor nutricional
c o O
0 Leche de Balde Pamalat = Rey Leche
. ;
c 0,07 MARCA IDEAI_Leche de la vaca* La lechera
Q o Mayor frescura®© )
§ . ONutrileche
(] Mejor precio Mejor color
(o}
.05 o
' Leche Andina
Vitaleche
1,04 ‘
BEA
LUIS
15T T T T T T T
-15 -1,0 -05 00 05 1.0 15
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La marca ideal de leche estara entre los dos atributos de mayor importancia en
cada una de las dimensiones. Podemos observar que la marca ideal esta ubicada
entre los atributos “mejor atributo” y “mejor precio”, y la marca de leche que mas
se aproxima a esta marca ideal es la marca Nutrileche de la empresa “Lacteos

San Antonio”.

Ingenieria de imagen. Una vez conocida la marca ideal en el mercado, en base a
los 5 atributos planteados y asociados con su consumo real de marca, podemos
hacer simulaciones o predicciones sobre el resultado final, asi por ejemplo: Si la
empresa Nestlé de la marca “La lechera” dados éstos resultados, sienta la
necesidad de actuar sobre los atributos “mayor valor nutricional” y “Mejor precio” ,
pero antes de iniciar su campafia de mercado y su inversion publicitaria, la
empresa desearia establecer en primera instancia conocer cual sera su nuevo
posicionamiento en el mercado cuencano, una vez dadas y ejecutadas todas las
estrategias en mejorar estos atributos especificos de su marca.

Para obtener éste prondstico, se tendria que hacer un nuevo analisis de
correspondencias, basandonos en la matriz inicial de datos y éstos sustituirlos por
los valores esperados por la marca “La Lechera”. Supongamos que la marca
disminuyera a la mitad la diferencia con las empresas que reciben la maxima
puntuacion en los atributos “mayor valor nutricional” y “mejor precio” el vector

simular seria el siguiente:

VECTOR VECTOR A

ORIGINAL SIMULAR
ATRIBUTO LA LECHERA LA LECHERA
Mejor color 48 48
Mejor espesor 34 34
Mejor precio 22 48
(+) Valor 47 63
nutricional

Mayor frescura 60 60
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simulado en el andlisis de

posicionamiento obtenido es el siguiente:

Dimension 2

Grafica - Pasw N°
Puntos de columnay ge fila

Simétrica Normalizaciéon

_;....;
CA

UNIVERSIDAD DE

g0
correspondencias, el

1.0 O Atributos
L) Marca de leche
Vitaleche
0,57 )
Leche Andinac
Mejor precio Lalechera Meior color
© MARCA IDEAL o .
> (+)Valor nutricional
0.0 Nutrileche Mayor frescura © Leche de la vaca
v C Rey Leche
Leche de Balde Parmalatc
-0,59 Lenutrit
o
Mejor espesor
1,01 Ranchito
Le(;he Toni
-15 T T T T T
-1.5 -1,0 -05 00 05 1,0

Dimension 1

En la grafica N°6 podemos observar que si la marca “La Lechera” aumenta sus

asociaciones en los atributos “mayor valor nutricional” y “mejor precio”, esto le

permitird emprender un camino hacia la marca ideal en el mercado cuencano.
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Grafica - Pasw N°7
Puntos de columnay de fila

Simétrica Normalizacion

O Atributos
(O Marca de leche

270

15
Ranchito
(o)
1.09 Leche Toni
(o]
Lenutrit
0,5 ®ejor espesor
(+)Valor nutricional
O o
Leche de Balde Parmalato Re%( Leche
0,071 MARCA IDE ALLeche de la vaca®" La lechera
o OMayor frescura® 0
. ONutrileche
Mejor precio Mejor color
(o]
-0,57 (o}
U Leche Andina
Vitaleche
o}
1,04
-1.5 1 1 T T T T T
-15 -1.0 -05 00 05 1.0 15

Dimension 1



rows | VITA (‘“":"’“" POSSIOENTIS

UNIVERSIDAD DE CUENCA “

e
- G
UNIVERSIDAD DE CUENLCA
1 3 A

Gréafica - Pasw N°8
Gréfica simulada

Puntos de columnay de fila

Simétrica Normalizacion

1 O Atributos
() Marca de leche
Vitaleche
0,57 o
Leche Andinac
[e) o
Mejor precio Lalechera Iejor color
O MARCA IDEAL O
0 O(*r)c\>/alor nutricional
N g0+ Nutrileche© Mayor frescura Le%he de la vaca
c o] “ Rey Leche
O Leche de Balde Parmalato
) 0O
c
[+ 1]
E
0O 054 Lqenutrit
(9]
Mejor espesor
-1,0 R{inchho
Leche Toni
0
| .5 I T T T T T
15 -1,0 -05 00 05 1,0

Dimension 1
Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

Analisis de correspondencias: Variable Motivacion de compra

Para conocer el grado y la relacion que existe entre la variable motivacion de
compra y el nivel de importancia que dieron los encuestados a los diferentes
motivos planteados se establecidé una matriz de correspondencias que nos permita
verificar el grado de asociacion del atributo hacia el nivel de importancia,
evidentemente el motivo N° 1 es el que tiene el grado mas importante frente a los

demas, por lo que el motivo N°5 se considerard como el motivo menos importante
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de todos los motivos planteados en el estudio. La matriz con los valores absolutos

se presenta en el siguiente cuadro.
Tabla Pasw N° 25

Tabla de correspondencias

Motivo de preferencia de Orden de preferencia
compra Motivo Motivo Motivo Motivo Motivo Margen
N°1 N°2 N°3 N°4 N°5 activo
dimension0 Preocupacion 32 63 77 65 38 275
por la salud
Bienestar 102 70 56 39 8 275
Placer o 68 52 28 71 56 275
gusto
Imagen 17 28 35 54 141 275
corporal
Seguridad 58 62 79 46 30 275
alimentaria
Margen 277 275 275 275 273 1375
activo

Fuente: Andlisis PASW 18

En la columna N° 1 de la Fila N°1 vemos que 32 encuestados de los 275 validos
en el estudio dieron el valor 1 (motivo mas importante a la hora de comprar leche,
de la pregunta N°17 del cuestionario) asociado con el motivo preocupacion por la

salud.
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Tabla PasMM’?%‘
Resumen
Dimensién Valor | Inercia Chi- Sig. | Proporcién deinercia | Confianza para el Valor
propio cuadrado propio

Explicada | Acumulada | Desviacion | Correlacion

tipica 2
dimension0 | 1 0,447 0,2 0,8 0,8 0,025 0,089
2 0,196 | 0,039 0,154 0,955 0,026
3 0,106 | 0,011 0,045 0,999
4 0,011 0 0,001 1
Total 0,25 343,345 | ,0007 1 1

a. 16 grados de libertad

La inercia en esta tabla mide la importancia de cada dimensién. D1= 0,2 y D2= 0,039 son las mas importantes. Se
encuentran ordenadas de mayor a menor. A mayor inercia, en las dos primeras dimensiones mejor representa
similitudes y diferencia entre las variables. Al tener un valor menor de 0.05 de chi cuadrado vemos que existe una

relacion significativa entre ambas variables.

La proporcién de inercia, es la varianza y es la cantidad de informacion contenida en cada dimension, la
dimensién 2 explica el 15.4 % de la informacion total. Entre mas cercano al 100% mejor. Vemos que tiene un alto

grado de inercia acercandose al 80%.
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Tabla Pasw N° 27
Examen de los puntos de fila®
Motivo de preferencia de Masa Puntuacién Inercia Contribucion
compra en la
dimensioén
1 2 De los puntos De la dimension ala
alainerciade inercia del punto
la dimension
1 2 1 2 Total
dimensionO | Preocupacion 0,2 0,114 | 0,646 | 0,019 0,006 | 0,426 0,06 0,844 | 0,904
por la salud
Bienestar 0,2 0,786 - 0,064 0,277 A 0,273 | 0,866 | 0,105 | 0,971
familiar 0,412
Placer o gusto 0,2 -0,038 - 0,015 0,001 | 0,262 | 0,008 | 0,662 | 0,67
0,507
Imagen 0,2 | -1,216 - 0,134 | 0,661 | 0,008 | 0,988 | 0,002 | 0,99
corporal 0,086
Seguridad 0,2 0,353 | 0,359 | 0,017 | 0,056 | 0,131 | 0,638 | 0,289 | 0,927
alimentaria
Total activo 1 0,25 1 1

a. Normalizacion Simétrica
Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

La puntacién en la dimension son las coordenadas donde se dibuja el punto en el
gréfico. El motivo de compra “imagen corporal” y “Bienestar familiar “juegan un
rol muy importante en la explicaciéon de cada dimensidén ya que éstas tienen las
inercias mas altas. Por su parte en la columna de los puntos a la inercia vemos
el grado en el que el atributo ha influido en la formacién de la dimension, asi
tenemos por ejemplo que el motivo “imagen corporal” es el mas importante para
la orientacién D1 y “preocupacion por la salud” es el motivo mas importante para
D2.
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Orden de preferencia Masa
dimensién | Motivo N°1 0,201
Motivo N°2 0,2
Motivo N°3 0,2
Motivo N°4 0,2
Motivo N°5 0,199
Total activo 1

a. Normalizacion Simétrica
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Tabla Pasw N° 28
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Examen de los puntos columna®

s

Puntuacién en Inercia Contribucion
la dimensioén
1 2 De los puntos a De ladimensi6n ala
lainercia de la inercia del punto
dimensién
1 2 1 2 Total
0,655 | -0,671 0,057 0,193 0,463 0,675 0,311 | 0,986
0,391 0,099 0,014 0,069 0,01 0,963 0,027 0,99
0,302 0,701 0,029 0,041 0,501 0,281 0,666 | 0,947
-0,114 | 0,033 0,009 0,006 0,001 0,126 0,005 | 0,131
-1,248 | -0,158 0,14 0,692 0,025 | 0,987 | 0,007 | 0,994
0,25 1 1

Esta tabla representa las mismas caracteristicas antes desarrolladas con la

diferencia que ahorra se analiza las distintas motivaciones de compra hacia la

leche. Se puede ver que el motivo para el consumo de leche que mas se cita por

los encuestados es el motivo nimero 1. El motivo N°1 es el que mas contribuye en

la dimension N°1, y el motivo N°3 es que el mas contribuye en la formacion de D2.

Gréafica - Pasw N°9
Puntos de columnay de fila

Simétrica Normalizacién

10 ®) Motivo de preferencia de
~ compra
) Orden de preferencia
CMotivo N°3
Preocup. por la salu
0.5 Segurid. alimentaria
O
Motivo N°2
Motivo N°4 o
‘: 0,0- o)
S I";Jmagen corporal
2 Motivo N°5
L) Bienestar
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Podemos observar en esta gréfica el cruce de las diferentes motivaciones de
compra con el nivel de importancia. Podemos ver claramente cémo se manifiesta

la importancia de los encuestados para su consumo de leche.

Si tenemos que el motivo N°1 es el mas importante elegido por el encuestado
podemos ver que existe una asociacion fuerte con las motivaciones de bienestar
familiar en primer lugar y en segundo lugar placer o gusto. En motivo N°2 en
preferencia se encuentra relacionado con la motivacion de responder a su
preocupacion la seguridad alimentaria. (Seguridad- Piramide de Maslow) El
motivo de imagen corporal es en éste caso como el motivo menos importante a la

hora consumir leche.

Analisis de correspondencias: Variable importancia del atributo
Si bien el primer analisis nos permitid identificar como se encuentra asociado cada
atributo con la imagen que tienen sobre esa marca, éste andlisis no representaba
la importancia que tiene ese atributo sobre la eleccién de una marca sobre otra;
es por esto que se plantea un andlisis adicional que nos va a permitir medir el
grado de importancia que tienen estos atributos sobre la preferencia real de los
encuestados.

Es necesario recalcar que la preferencia N°1 corresponde al que tiene un mayor
grado de importancia sobre las demas, ya que éstas fueron medidas en un tipo de
escala ordinal, del mismo modo la preferencia N°6, representa a la categoria
menos importante para el encuestado. La matriz con los valores absolutos se

presenta en el siguiente cuadro.
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Tabla Pasw N° 29
Tabla de correspondencias

Atributo Importancia sobre el atributo

Preferencia | Preferencia | Preferencia | Preferencia @ Preferencia | Preferencia | Margen

N°1 N°2 N°3 N°4 N°5 N°6 activo
Color 9 10 36 29 82 109 275
Espesor 8 24 31 43 73 96 275
Precio 87 49 40 41 33 25 275
Valor 77 50 49 49 27 23 275

nutricional
Frescura 55 51 56 71 34 8 275
Sabor 38 90 62 45 26 14 275
Margen 274 274 274 278 275 275 1650
activo

Esta tabla de doble entrada se encuentra formada por las sumas totales entre relaciones existentes del grado de
importancia considerado por el entrevistado frente al conjunto de atributos. Asi por ejemplo, tenemos que 9
encuestados consideran al atributo color de la leche como el atributo mas importante al momento de comprar una

marca determinada de leche.
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Tabla Pasw N° 30

Resumen
Dimension Valor | Inercia Chi- Sig. = Proporcién deinercia @ Confianza para el Valor
propio cuadrado propio
Explicada | Acumulada | Desviacion | Correlacion
tipica 2
dimension0 1 0,517 | 0,267 0,84 0,84 0,021 0,036
2 0,192 | 0,037 0,116 0,956 0,027
3 0,111 | 0,012 0,039 0,994
4 0,037 | 0,001 0,004 0,999
5 0,022 0 0,001 1
Total 0,318 525,371 | ,000° 1 1

a. 25 grados de libertad

Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

En la tabla de resumen vemos la importancia de cada dimension en la columna inercia. D1= 0,267 y D2= 0,037 son
las méas importantes. Al existir un alto grado de inercia vemos que éstas presentan mejores similitudes y diferencias

entre las variables. El chi cuadrado menor de 0.05 también nos dice que existe una relacion significativa entre

variables.
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Tabla Pasw N° 31
Examen de los puntos de fila®
Atributo Masa | Puntuacion en | Inercia Contribucion
la dimension
1 2 De los puntos a De la dimension a la
lainerciade la inercia del punto

dimension

1 2 1 2 Total
Color 0,167 | -1,125 @ -0,071 0,11 0,408 | 0,004 | 0,993 @ 0,001 | 0,994
Espesor 0,167 @ -0,899 @ 0,134 @ 0,071 0,26 0,016 0,98 0,008 @ 0,988
Precio 0,167 | 0,463 | -0,597 & 0,032 | 0,069 | 0,309 | 0,586 | 0,361 | 0,947
Valor 0,167 0,489 -0,36 0,025 0,077 0,113 0,82 0,165 0,985
nutricional
Frescura 0,167 0,517 0,098 0,032 0,086 0,008 0,728 0,01 0,738
Sabor 0,167 | 0,555 | 0,796 @ 0,049 | 0,099 0,55 0,542 = 0,413 @ 0,955
Total act. 1 0,318 1 1

a. Normalizacion Simétrica
Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

Los atributos “color” y “espesor” al tener las inercias mas altas juegan un rol muy
importante en la explicacion de cada dimensién. En los puntos de la inercia de
cada dimensién podemos ver que el atributo mas importante es el “color”, mientras

gue en el la dimension D2 es el sabor.
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Importancia sobre el atributo

dimensioén

Preferencia N°1
Preferencia N°2
Preferencia N°3
Preferencia N°4
Preferencia N°5
Preferencia N°6

Total activo
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LUIS CHUMBI PINEDA.

Masa

0,166

0,166

0,166

0,168

0,167

0,167
1

UNIVERSIDAD

Tabla Pasw N 328
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Examen de los puntos columna®

Puntuacién en

la dimension

1

0,777
0,64
0,265
0,232
-0,685
-1,225

2

-0,829
0,606
0,284
0,082
-0,027
-0,117

Inercia

0,074
0,05
0,01

0,013

0,041

0,131

0,318

Contribucioén

De los puntos
alainerciade

la dimensién

1 2
0,194 | 0,594
0,131 @ 0,318
0,022 0,07
0,018 @ 0,006
0,151 | 0,001
0,484 | 0,012

1 1

a. Normalizacion Simétrica

De la dimension ala

inercia del punto

1
0,698
0,703
0,624
0,374
0,986
0,987

2
0,294
0,234
0,266
0,017
0,001
0,003

Total
0,992
0,938
0,891
0,392
0,987
0,991
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Gréfica - Pasw N°10
Puntos de columna y de fila
Simétrica Normalizacién
10 [0 atributo
gﬂbﬂl' _Hmportancia sobre el atributo
Preferencia M°2
C.
0,5
Preferencia M°3
o]
Egpesor Preferencia M°4
Preferencia N°5 o .
o g0 Calor 2 Frescura
c i :
O o
T Preferencia N°G
c Walar nutricional
o o
E
O .05 Precio
Q
Preferencia M1
Q
1,01
15— T T T T T
A5 A0 .05 0,0 05 1,0

Dimension 1
Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

En esta gréfica se puede ver claramente que la mayor importancia (preferencia 1)
al momento de tomar una decision de compra de leche por una marca sobre otra
se encuentra perfectamente relacionada con los atributos precio y valor nutricional,
dada la cercania en el grafico de éstos atributos con la preferencia nimero 1. El
atributo que también debe ser considerado en el estudio y se ubica cerca de la
preferencia N°2 es el sabor, ubicado en la parte superior derecha del grafico.
También podemos observar que los encuestados asocian claramente al atributo
frescura como aquel atributo que se encuentra en un término medio de
importancia entre los demas, y por su parte aquellos atributos que son
considerados como los menos importantes a la hora de elegir una marca se

encuentran el espesor y el color.
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Anélisis de correspondencias: Tipo de empaque y motivo de su eleccion
El andlisis descriptivo de los datos nos permiti6 conocer que los encuestados
prefieren en un 46.7% el empaque de leche en funda de polietileno y que la
motivacion para la eleccion de este tipo de empaque al parecer es por la higiene.
El analisis de correspondencias nos permitira establecer el grado de asociacion
entre estas dos variables y nos permitird ver cuan lejos o cuan cerca estan estas
motivaciones sobre los diferentes empaques de leche existentes en el mercado.
Para esto se elaborado una matriz con los valores absolutos y se presentan en la
siguiente tabla.
Tabla Pasw N° 33

Tabla de correspondencias

Motivo_Empaque Tipo de empaque
Funda Funda Funda Carton Balde | Margen
normal | Tetrapack | polietileno | Tetrapack activo
Duracion del 10 0 22 10 1 43
producto
Higiene 12 2 38 11 1 64
Comodidad de uso 16 0 27 6 4 53
Frescura 4 2 12 4 4 26
Recomendacion 2 0 0 2 0 4
meédica
Precio 25 1 5 1 3 35
Disponibilidad 13 0 30 0 7 50
Margen activo 82 5 134 34 20 275

En esta tabla se puede ver en la fila n° 1 y columna n°1 de los 275 encuestados
validos en el estudio, 10 de ellos prefieren comprar un tipo de empaque de funda
normal motivados por “duraciéon del producto”. El mayor nimero de personas

gue compra en funda normal segun esta asociacidén en la tabla se ve claramente
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motivada por el “precio” ya que 25 personas asociaron éste motivo con el
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empaque habitual de su compra.
Tabla Pasw N° 34

Resumen
Dimension Valor | Inercia Chi- Sig. Proporcién de inercia Confianza para el Valor
propio cuadrado propio

Explicada | Acumulada | Desviacion | Correlacién

tipica 2
dimension0 1 0,386 | 0,149 0,531 0,531 0,055 -0,011
2 0,287 | 0,082 0,293 0,825 0,05
3 0,193 | 0,037 0,132 0,957
4 0,11 0,012 0,043 1
Total 0,28 77,108 | ,000” 1 1

a. 24 grados de libertad
Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

La inercia en esta tabla nos presenta la importancia en cada dimensién, donde
D1=0.149 Y D2= 0.082. La columna explicada de la proporcion de la inercia nos
presenta las similitudes y las diferencias entre las variables, mientras éste valor
este mas proximo al 100% serd mejor. El chi cuadrado menor a 0.05 es

significativo diciéendonos que existe relacion significativa entre las variables.
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Tabla Pasw N° 35
Examen de los puntos de fila®
Motivo_Empaque | Masa Puntuacién en | Inercia Contribucion
ladimension
1 2 De los puntos ala De ladimensi6n ala
inercia de la inercia del punto
dimensioén
1 2 1 2 Total
Duracién del 0,156 -0,414 | -0,512 0,026 0,07 0,143 0,405 0,46 0,865
producto
Higiene 0,233 -0,513 | -0,199 0,032 0,159 0,032 0,739 0,082 0,821
Comodidad de 0,193 0,007 0,078 0,004 0 0,004 0,001 0,087 0,088
uso
Frescura 0,095 -0,277 | 0,235 0,034 0,019 0,018 0,082 0,044 0,126

Recomendacion | 0,015 0,271 | -2,369 | 0,027 0,003 0,285 0,015 0,865 0,88

médica

Precio 0,127 1,506 | -0,278 | 0,115 0,748 0,034 0,966 0,024 0,991
Disponibilidad 0,182 0,074 0,873 0,043 0,003 0,484 0,009 0,931 0,94
Total activo 1 0,28 1 1

a. Normalizacién Simétrica
Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

La columna Masa nos representa el porcentaje del total de las asociaciones, se
puede observar que las motivaciones que presentan un mayor grado de
asociaciéon son higiene y comodidad de uso. Las motivaciones de compra
“precio” y “frescura” son los mas importantes en la explicacion de las
dimensiones ya que tienen las inercias mas altas. En los puntos de la inercia de la
dimensién la motivaciéon mas importante para la orientacion D1 esta representada

por el “precio”, mientras que en la dimensién 2 es la “disponibilidad”
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Tipo de

empaque

Funda
norma
Funda
Tetrapack
Funda
polietileno
Carton
Tetrapack
Balde

Total activo

Masa

0,298

0,018

0,487

0,124

0,073
1

Puntuacién en
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Tabla Pasw N° 36
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Examen de los puntos columna®

la dimensién

1

0,88

-0,038

-0,425

-0,671

0,392

a. Normalizacién Simétrica

Se puede ver en esta tabla que los tipos de empaque que representan un mayor
grado de asociaciéon son los empaques en funda normal y funda de polietileno. Las
que presentan una mayor inercia son la funda normal y el carton Tetrapack,
representan la mas importante relacion dentro de las dimensiones. El tipo de

empaque en la dimensién 1 es la funda normal, y para la dimension 2 el carton

Tetrapack.

Inercia
2
-0,24 0,095
-0,143 0,031
0,284 0,049
-1,119 0,069
1,015 0,037
0,28

Fuente: Analisis PASW 18

De los puntos ala

Contribucioén

inercia de la

dimensioén

1 2
0,598 0,06

0 0,001
0,228 0,137
0,144 0,54
0,029 0,261

1 1

SSOENTIS

W

NCA

=
AD DI
i

De la dimensién a la

inercia del punto

1
0,936

0,698

0,313

0,117

Elaborado por: Grupo Investigador
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2
0,052

0,003

0,232

0,646

0,582

Total
0,988

0,004

0,93

0,959

0,699
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Gréfica - Pasw N°11
Puntos de columnay de fila

Simétrica Normalizacion

o8]

O Motivo_Empaque
O Tipo_empadque

Balde
17 O

O
Disponibilidad

Funda polietileno

Oo

N o .F-rescura CComodidad de uso
S tigiene oFunda Tetrapack Precio
2 Q )
‘© Duracién del product Funda normal
& o
£
[a) 1 Carlé: Tetrapack

2

Recomendacion médica
o]

-3 T T T T T
-3 -2 -1 0 1 2

Dimension 1
Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

El empaque en funda polietileno fue el méas preferido dados los resultados
descriptivos, y mediante la grafica se observa que éste tipo de empaque tiene una
asociacion fuerte entre las motivaciones “Frescura” “Higiene” y comodidad de

“uso”, y no unicamente con la motivacion higiene que se planteaba en analisis
descriptivo inicial.

Se observa ademas que existen similitudes de preferencia entre los tipos de

empaque en funda polietileno y funda Tetrapack. Por su parte los encuestados
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que respondieron su compra habitual de compra a través de balde de un carro
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repartidor lo hacen esencialmente por disponibilidad. Escasas personas eligen su
tipo de empaque por alguna recomendacion médica.
ANALISIS DE LA VARIANZA (ANOVA)

PRUEBA NO PARAMETRICA DE KRUSKAL-WALLIS

El andlisis de la varianza es un método estadistico para determinar si las muestras
aleatorias de una determinada variable proceden de una misma poblacién o de
poblaciones distintas. Cada conjunto muestral se define por estar afectado por un
tratamiento especifico, que puede influir en la variable de estudio. Se conoce
como factor a la variable independiente no métrica que ejerce influencia sobre la

variable estudiada, que siempre debera ser métrica.

La técnica ANOVA permite analizar solo una variable dependiente de interés que
se expone a distintos tratamientos o niveles del factor. EI ANOVA es un método
muy flexible que permite construir modelos estadisticos para el analisis de los
datos experimentales cuyo valor ha sido constatado en muy diversas
circunstancias. Basicamente es un procedimiento que permite dividir la varianza
de la variable dependiente en dos 0 mas componentes, cada uno de los cuales

puede ser atribuido a una fuente (variable o factor) identificable.

1. Variable dependiente:

Cantidad de compra semanal de leche expresada en litros.
2. Factor:

Lugar de compra (mayoria de veces)

Supermercado

Tienda de barrio

Micromercado

Mercado

Distribuidora

Carro repartidor
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Problema.

Nos preguntamos si la cantidad de compra semanal de leche son diferentes en los
distintos puntos de venta. Las personas que adquieren en el supermercado
compran mas de los que compran en la tienda de barrio. O los consumidores que
compran en el Micromercado seran diferentes en cantidad de compra de los que
compra en carro repartidor. Para responder esto aplicamos la prueba de ANOVA
siempre y cuando la cantidad de compra se distribuya de una manera normal.
Este supuesto de normalidad ya fue rechazado en las prueba K-S de Kolmogorov

Smirnov, sin embargo para este andlisis se presentard nuevamente.

Supuestos del Modelo

Normalidad.
Tabla Pasw N° 37
Pruebas de normalidad”®
Lugar de preferencia de Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Wilk
compra Estadistico Gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Cantidad dimensionl Supermercado 0,213 42 0 0,741 42 0
de Tienda de 0,177 163 0 0,851 163 0
compra barrio
Micromercado 0,249 15 0,013 0,876 15 0,042
Distribuidora 0,472 9 0 0,513 9 0
Carro 0,227 45 0 0,732 45 0
repartidor

a. Correccion de la significacion de Lilliefors
b. Cantidad de compra expresada en litros es una constante cuando Lugar de preferencia de

compra = Mercado y se ha desestimado.
Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

Como los datos corresponden a un numero mayor de 30 observaciones nos

fijamos en el valor de significancia de Kolmogorov Smirnov, debido a que este
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valor es inferior al 0.05 se rechaza la hipotesis de normalldad. No se tiene

normalidad.
Entonces para conocer si existen diferencias entre la cantidad y lugar de compra
utilizamos la prueba no paramétrica de KRUSKAL-WALLIS. Esta prueba nos
permite:
1. Probar si un grupo de datos proviene de la misma poblacion.
Se emplea cuando se quieren comparar tres o0 mas poblaciones.
Es el equivalente a un analisis de varianza de una sola via.
No requiere supuesto de normalidad.

No requiere supuesto de varianzas iguales (homogeneidad de varianzas)

o 0k~ w D

Compara esencialmente los rangos promedios observados para las k
muestras, con los esperados bajo Ho.

Las hipotesis que se plantean son:

Ho= En promedio la cantidad semanal de compra de leche es igual en el
supermercado, tienda de barrio, Micromercado, mercado, distribuidora, carro
repartidor.
H1= Al menos dos lugares de compra son diferentes.

Tabla Pasw N° 38

Rangos
Lugar de preferencia de compra N Rango
promedio

Cantidad dimensionl | Supermercado 42 142,50
de compra Tienda de barrio 163 138,47
Micromercado 15 107,60
Mercado 1 17,50
Distribuidora 9 174,67
Carro repartidor 45 137,57

Total 275
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Fuente: Anélisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

Esta tabla N°2 nos muestra los rangos promedios que han sido calculados en
base a las calificaciones dadas por los diferentes motivos de compra.
Tabla Pasw N° 39

Estadisticos de contraste®”

Cantidad de
compra
Chi-cuadrado 6,774
gl 5
Sig. Asintot. ,238

a. Prueba de Kruskal-Wallis
b. Variable de agrupacion:
Lugar de preferencia de compra

En la tabla N°3 vemos que el valor de p es superior al 0.05, por lo tanto se acepta
la hipétesis nula. Que nos dice que en promedio la cantidad semanal de compra
de leche es igual en el supermercado, tienda de barrio, Micromercado, mercado,
distribuidora, carro repartidor.
ANOVA (Ciclo de la familia y Gasto semanal en alimentacién)
1. Variable dependiente:
Gasto semanal en alimentacion.
2. Factor:
Ciclo de la familia.
"Soltero"
"Cas/Div/ Viud/ Unién libre/sin hijos"
"Cas/Div/Viud/Unioén libre/hijos < de edad"
"Cas/Div/Viudo/Unién libre/ hijos indep/"
"Cas/Div/Viud/sin hijos en casa”
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Problema.
Nos preguntamos si el gasto semanal en alimentacion es diferente de acuerdo al
tipo de familia del encuestado. El gasto de la alimentacion en una semana
dependera del ciclo de familia en el cual se encuentre el encuestado. Las
personas “Casadas/viud/union libre/ con hijos menores de edad” gastan mas que
una familia que sea “casada/div/viud/Union libre sin hijos/. Esta interrogante
podemos responderla a través de un analisis de la varianza, pero éste analisis
debe superar de igual manera el supuesto de normalidad, para lo cual
presentamos la siguiente tabla.

Tabla Pasw N° 40

Pruebas de normalidad

Ciclo de familia Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Gasto Soltero 0,112 73 0,024 0,973 73 0,112
semanal en  Cas/Div/ Viud/ Uni6n 0,124 41 0,115 0,928 41 0,012
alimentacion libre/sin hijos
Cas/Div/Viud/Union 0,118 102 0,001 0,94 102
libre/hijos < de edad
Cas/Div/Viudo/Union 0,14 33 0,098 0,97 33 0,492

libre/ hijos indep/

Cas/Div/Viud/sin hijos 0,191 26 0,016 0,915 26 0,035

en casa
a. Correccion de la significacion de Lilliefors
Fuente: Analisis PASW 18
Elaborado por: Grupo Investigador
En esta tabla podemos ver que en el test de normalidad de Kolmogorov Smirnov,
algunas de las variables cumplen el supuesto de normalidad puesto que su valor
de significancia es superior al 0.05, pero en general no se puede aceptar ésta

hipotesis de normalidad de los datos ya que algunas de las variables no superan
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este supuesto como podemos ver en la grafica N°1 y N°2, por lo que nuevamente

se tendra que emplear la prueba no paramétrica de Kruskal-Wallis que se detalla a

continuacion.

Grafica - Pasw N°12

Grafico Q-Q normal de Gasto semanal en alimentacion

para Ciclo_familia= Cas/Div/\Viud/sin hijos en casa

Normal esperado

T T
40 [v]

Valor observado

En esta grafica de Q-Q por ejemplo podemos ver como la variable de Gasto de

alimentacion para el ciclo de familia 2 “Cas/Divor/Viud/ sin hijos en casa” sigue una

distribucion normal, al igual que su valor de significancia es 0.115 > 0.05,

cumpliéndose el supuesto de normalidad.

0,47

0,2+

Desv de normal

00

Gréfica - Pasw N°13

Grafico Q-Q normal sin tendencias de Gasto de dinero semanal en alimentacion

para Ciclo_familia= Cas/Div/\Viud/Unidn libre/hijos < de edad
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Valor observado
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En la grafica N° 2 podemos ver claramente todo lo contrario, en donde la variable
“Cas/Div/Viud/Union libre/con hijos menores de edad” tiene un valor de p de 0,001

< 0,05 rechazandose totalmente el supuesto de normalidad.

Planteamiento de hipotesis.
Ho= En promedio el gasto semanal de compra es igual para todos los ciclos de la
familia en el cual se encuentre el encuestado.

H1= Al menos dos ciclos de familia en el que se encuentre el encuestado son

diferentes.
PRUEBA DE KRUSKAL-WALLIS
Tabla Pasw N° 41
Rangos
Ciclo de familia N Rango
promedio
Gasto semanal Soltero 73 165,28
en alimentacion Cas/Div/ Viud/ Union libre/sin hijos 41 106,51
Cas/Div/Viud/Unién libre/hijos < de edad 102 140,90
Cas/Div/Viudo/Unidén libre/ hijos indep/ 33 135,52
Cas/Div/Viud/sin hijos en casa 26 102,83
Total 275
Tabla Pasw N° 42
Estadisticos de contraste®”
Gasto Semanal en
alimentacion
Chi-cuadrado 20,365
gl 4
Sig. Asintot. ,000
a. Prueba de Kruskal-Wallis
b. Variable de agrupacion: Ciclo de familia
293
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En este cuadro podemos ver que el valor de “p” sale 0,000 < 0,05 por lo que se
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rechaza la hipétesis nula de medianas, de medianas de gasto semanal, es decir
gue todas las muestras provienen de diferentes poblaciones con respecto al gasto
semanal. Es decir que el gasto semanal en alimentacion es igual para todos los
ciclos de familia.

El problema ahora consiste en determinar entre cual pareja dentro de los
diferentes ciclos de familia existe la diferencia. Cuando se aplica un ANOVA que
cumple con los supuestos de normalidad y Homocedasticidad existen las pruebas
de Scheffe, de Duncan, Tukey para hallar entre que parejas existen las diferencias
a través de una prueba pos test. El Kruskal — Wallis no tiene esa prueba por lo que
tendremos que calcularlo manualmente. La mas conocida es la prueba de Dunn
gue es un analogo no paramétrico de la t-prueba del multiplo de la Encina-Sidak.
Con esta prueba se puede destacar donde estan las diferencias al usar
comparaciones multiples.

Prueba de Dunn

1.- Calcular el alfa ajustado.

o 005 50025
= K(K -1) B 5(5-1) - El valor de 0,0025 es el error tipo 1 el nivel de
significancia.
2.- Calculo de Z. 1- o =1-0,0025= 0,9975

Zl_a =2,80703377 que es la distribucion normal estdndar en base a una

probabilidad dada.

3.- Calcular una diferencia teérica en funcién de Z.

Ay =2, N(N+1) 1.1
12 n, n
N= 275
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Donde N= al total de la muestra 'y n;y n; son los dos grupos a comparar.

Reemplazando los datos, tenemos: ,}?5[-,??5 + 1-] 1 )

= 2.80703377 = —+—
2 n; M
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Tabla Pasw N¢ 438
Cuadro de las diferencias tedricas

nj

41 102 33 26
Cas/Div/ Viud/ - :
Cas/Div/Viud/Union Cas/Div/Viudo/Unién Cas/Div/Viud/sin
Unidn libre/sin . -
) . libre/hijos < de edad | libre/ hijos indep/ hijos en casa

ni hijos

73 | Soltero 43,57 34,21 46,82 50,97

41 | Cas/Div/ Viud/ Union libre/sin hijos 31,26 52,18 55,97

102 | Cas/Div/Viud/Union libre/hijos < de edad 44,71 49,04

33 | Cas/Div/Viudo/Unioén libre/ hijos indep/ 58,53

Por ejemplo para la pareja Soltero y Cas/Div/ Viud/ Unién libre/sin hijos/ es:

— 2.80703377 275(275+1) [i + ﬂ — 4357

12 73

4.- Célculo de las diferencias observadas.

Esto se calcula a través del rango promedio de un grupo para el rango promedio de otro grupo que se esta
comparando, y si en valor absoluto es mayor que la diferencia tedrica correspondiente entonces esa diferencia es

significativa.
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Tabla Pasw N¢ 448
Cuadro de diferencias Observadas

Rj 106,51
Cas/Div/ Viud/
Unién libre/sin
hijos

Soltero 58,77

Cas/Div/ Viud/ Union
libre/sin hijos
Cas/Div/Viud/Unidn
libre/hijos < de edad
Cas/Div/Viudo/Union
libre/ hijos indep/

140,9

135,52

102,83

Cas/Div/Viud/Unién Cas/Div/Viudo/Unién Cas/Div/Viud/sin

libre/hijos < de

edad

24,38
34,39

libre/ hijos indep/

29,76
29,01

5,38

Elaborado por: Grupo Investigador

hijos en casa

62,45
3,68

38,07

32,69

Por ejemplo para la primera pareja, entre el ciclo de la familia soltero y ciclo de familia cas/div/viud/ uni-libre sin

hijos/ al restar los dos, en valor absoluto tenemos un valor de 58,77 que es mayor a su correspondiente. Los

cuadros que estan con amarillo significan los valores que son mayores a su correspondiente, por lo tanto nos indica

que las diferencias han sido significativas, en el gasto semanal en alimentacion principalmente con el ciclo de familia

de las columnas 1, 2y 4.
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LUIS CHUMBI PINEDA.

297



rows | VITA ‘m“:""“’ POSSOENTIS

UNIVERSIDAD DE CUENCA H

UNIVERSIDAD DE CUENCA!
=

Para ilustrar las diferencias visualmente podemos realizar un grafico de diagramas

de caja.
Grafica - Pasw N°14
258
1007 ©,es
a.u_
=
o
x
Q
E g0
= 1
=
Q
=
: r—
i
E 40
a
5]
=]
l
o
2ﬂ- l
ﬂ_

I ] | ] I
Soltero CasDivi Viudl Unidn CasDivivisdUnién CasDivivisdolmidn  CasDiviviedsin
librefsin bjos  librahijos = de edad  libres hijos indepd hijos en casa

Ciclo de familia
Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

En este grafico podemos ver que la linea que divide a la caja representa la
mediana, vemos lo que tienen mayor gasto semanal a alimentacion son los que
tienen hijos menores de edad. Y los que tienen un menor gasto se encuentran las

personas solteras y sin hijos en casa.
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ANALISIS CLUSTER JERARQUICO

El analisis cluster jerarquico (ACJ) es una herramienta exploratoria que ha sido
disefiada para revelar las agrupaciones naturales (conglomerados o claster)
dentro de un conjunto de datos que no seria de otra manera evidente. Dado que
los datos recopilados en nuestro estudio corresponden a los individuos de un
grupo ya definido (segmento medio) hemos realizado éste analisis con los

siguientes objetivos:

1.- Examinar si existen relaciones significativas entre las variables analizadas que
nos permitan sub-agrupar de alguna manera a los individuos de nuestro estudio.
Lo que se busca es encontrar diferencias de un grupo o cluster frente a otro grupo
bajo las mismas caracteristicas, es decir que las observaciones de un grupo
deben diferenciarse de las observaciones de los otros grupos, si es que éstos

existiesen en el andlisis.

2.- Confirmar que el conglomerado (segmento medio) es homogéneo y
compacto respecto a ciertas caracteristicas. Es decir que no existen diferencias
significativas entre el grupo segmentado de manera a priori y que todos los
elementos observados corresponden de modo correcto a un solo conglomerado.
Es decir que las observaciones dentro de nuestro conglomerado deben ser

similares entre si.

El Analisis Cluster Jerarquico comienza separando a cada objeto en un clUster por
si mismo. En cada etapa del analisis, el criterio por el que los objetos son
separados se relaja en orden a enlazar los dos conglomerados mas similares

hasta que todos los objetos sean agrupados en un arbol de clasificacion completo.

El criterio basico para cualquier agrupacién es la distancia. Los objetos que estén

cerca uno del otro pertenecerian al mismo conglomerado o cluster, y los objetos
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que estén lejos uno del otro perteneceran a distintos clusteres. Los clisteres que
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se construyen dependen de la especificacion de los siguientes parametros:

e El método cluster define las reglas para la formacién del cluster. Por
ejemplo, cuando calculamos la distancia entre dos clusteres, podemos usar
el par de objetos mas cercado entre clisteres o el par de objeto méas
alejados, o un compromiso entre estos métodos.

e La medida define la formula para el célculo de la distancia. Por ejemplo, la
medida de distancia Euclidea calcula la distancia como una linea recta
entre dos cllsteres. Las medidas de intervalo asumen que las variables
estdn medidas en escala; las medidas de conteo asumen que son nimeros
discretos, y las medidas binarias asumen que toman dos valores.

e La estandarizacion permite igualar el efecto de las variables medidas sobre

diferentes escalas.

Las observaciones estudiadas corresponden a 275 datos validos de encuestados,
en quienes se ha evaluado el grado de preferencia sobre motivos para comprar
leche (preocupacion por la salud, bienestar familiar, placer o gusto, imagen
corporal y salud alimentaria). Queremos observar en primera instancia que
dependiendo de las calificaciones dadas por los encuestados existe la posibilidad
en clasificarlos en conglomerados o grupos diferentes atendiendo a estas estas

caracteristicas.

El siguiente paso es establecer la distancia o similaridad, es decir encontrar un
indicador que nos indique en qué medida cada par de observaciones se parecen
entre si. Dado que las observaciones son métricas se ha utilizado la distancia
Euclidea al cuadrado que nos dice que los conglomerados o cluster deben
constituirse de tal manera que, al juntarse los dos elementos, la pérdida de la
informacion debe ser la minima. Por lo tanto la cantidad de informacién se
cuantifica como la suma de las distancias al cuadrado de cada elemento respecto
al elemento del centro del conglomerado al que pertenece.

300

BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
LUIS CHUMBI PINEDA.



s 1 VITA ‘cwwm por—

UNIVERSIDAD DE CUENCA ﬂ
%,L

L S i
| UNIVERSIDAD DE CUENCA.
¥ ‘ —

En la eleccion del algoritmo jerarquico de agrupamiento se eligié el método Ward
que es el método comunmente mas utilizado, ya que éste método no calcula las
distancias entre cluster. Lo que hace es formar cluster de forma que se maximice
la homogeneidad intra cluster. Se usa como medida de la homogeneidad la suma
de cuadrados intra-grupos. Los clister que se forman en un paso son los que
maximizan la suma de cuadrados intra grupos. Aquella solucién en que se obtiene
una menor suma de cuadrados es la que garantiza la maxima homogeneidad y es,

por lo tanto, la elegida.

Tabla Pasw N° 45

Historial de conglomeracion

Etapa Conglomerado que se combina Coeficientes Etapa en la que el Proxima
conglomerado aparece por etapa
primera vez
Conglomerado Conglomerado Conglomerado Conglomerado
1 2 1 2

1 209 275 ,000 0 0 50
2 272 274 ,000 0 0 4

3 210 273 ,000 0 0 49
4 103 272 ,000 0 2 47
5 205 271 ,000 0 0 216
6 246 270 ,000 0 0 23
7 201 269 ,000 0 0 57
8 199 268 ,000 0 0 215
9 196 267 ,000 0 0 60
10 193 266 ,000 0 0 62

El Historial de conglomeracién es un resumen numérico de la solucion claster. En
la primera etapa, se combinan los casos 209 y 275 puesto que tienen la menor
distancia. El cluster creado por su union la préxima vez que aparece es en la
etapa 50. En la etapa 4, los conglomerados creados en la etapa 0 y 2 se unen. El
cluster resultante aparecera otra vez en la etapa 47. Debido a que existen
demasiados casos, la tabla presentada por el programa resulta muy larga, vemos
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que en la columna coeficiente no existen saltos grandes o huecos repentinos para
una buena solucion del cluster al parecer el programa no encuentra agrupaciones
entre los objetos de estudio. Tras revisar el grafico del dendograma, éste presenta
un analisis insatisfactorio como una solucion, puesto que no existe una

clasificacion fuerte. Tabla Pasw N° 46

Ward Method

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos 1 131 47,6 47,6 47,6
2 144 52,4 52,4 100,0
Total 275 100,0 100,0

Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

Al analizar el método de Ward a través del grafico de barras, se sugiere la
conformaciéon de 2 conglomerados que se aproximan a una distribucion normal.
Sin embargo para determinar si existen diferencias significativas entre estos dos

conglomerados se utilizé la prueba no paramétrica de U de Mann- Whitney.

Grafica - Pasw N°15
Ward Method

150

100

Frecuencia
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La prueba U DE MANN-WHITNEY

La prueba de U de Mann-Whitney es una prueba no paramétrica con la cual se
identifican si existen diferencias entre dos poblaciones basadas en el analisis de
dos muestras independientes, cuyos datos han sido medidos al menos en una
escala de nivel ordinal. Las variables estudiadas referentes a la motivacion para la
eleccion del al momento de comprar leche manifiestan éste tipo de escala ordinal.
La prueba calcula el llamado estadistico U, cuya distribucién para muestras con

mas de 20 observaciones se aproxima bastante bien a la distribucion normal.

Lo que buscamos con esta prueba es la comparacion de los dos conglomerados
obtenidos anteriormente medidas en una escala de tipo ordinal. Queremos
conocer si el grado de preferencia de un motivo sobre otro al momento de comprar
leche en el conglomerado 1 es el mismo que en el conglomerado 2. Recordemos
que los encuestados respondian frente a las motivaciones planteadas
(preocupacion por la salud, bienestar familiar, placer o gusto, imagen corporal,
seguridad alimentaria) asignandole 1 al motivo mas importante y 5 como al motivo
menos importante al momento de comprar leche.

Planteamiento de las hipoétesis.

Ho: El grado de preferencia de un estimulo de motivacion sobre otro NO es
distinto entre el conglomerado 1 y el conglomerado 2.

H1: El grado de preferencia de un estimulo de motivacion sobre otro es distinto
entre el conglomerado 1y el conglomerado 2.

Establecer un nivel de significancia.

Nivel de significancia (alfa) = 0.05; 5%

Las variables a contrastar para determinar si existen diferencias entre estos dos
conglomerados, estan dados por: edad, sexo, estado civil, nivel de instruccion,
rango, ciclo de familia, nUmero de personas en el hogar, gasto en alimentacién
semanal. La prueba U de Mann Whitney se presenta a continuacion en las

siguientes tablas.
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Edad

Sexo

Estado civil

Nivel de

instruccion

Rango de

ingresos

Ciclo de

familia

Numero de
personas en el

hogar

Gasto
semanal en

alimentacién

Ward Method

dimensionl

dimensionl

dimensionl

dimensionl

dimensionl

dimensionl

dimensionl

dimensionl

Fuente: Analisis PASW 18

Tabla Pasw N° 47

Total

Rangos

131

144
275
131

144
275
131

144
275
131

144
275
131

144
275
131

144
275
131

144
275
131

144
275
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Rango

promedio

145,97

130,75

135,24

140,51

142,90

133,55

141,40

134,91

135,56

140,22

139,84

136,33

140,37

135,84

149,67

127,39

Elaborado por: Grupo Investigador
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Suma de rangos

19122,50

18827,50

17716,00

20234,00

18719,50

19230,50

18523,50

19426,50

17758,00

20192,00

18318,50

19631,50

18388,50

19561,50

19606,50

18343,50
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Tabla Pasw N° 48
Estadisticos de contraste®
Edad Sexo Estado Nivel de Rango Ciclo de NUmero Gasto
civil instruccion de familia de semanal en
ingresos personas alimentacion
en el
hogar
U de Mann- 8387,5 9070 8790,5 8986,5 9112 91915 91215 7903,5
Whitney
W de 18827,5 17716 192305 19426,5 17758 19631,5 19561,5 18343,5
Wilcoxon
z -1,586  -0,701 -1,15 -0,715 -0,518 -0,38 -0,482 -2,326
Sig. Asintot. 0,113 0,483 0,25 0,475 0,605 0,704 0,63 0,02
(bilateral)

a. Variable de agrupacion: Ward Method
Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

En esta tabla el valor de p (significancia asint6tica) en todas las variables
estudiadas el valor de p supera el nivel de significancia, es decir se encuentra por
encima del nivel de significancia (el maximo error que estamos dispuestos a
aceptar) de manera que nos quedamos con la hipotesis nula que nos dice que el
grado de preferencia de un estimulo de motivacién sobre otro NO es distinto entre
el conglomerado 1 y el conglomerado 2. Por lo tanto los datos recolectados
pertenecen exclusivamente a un unico conglomerado (segmento medio) en

donde los datos son homogéneos y concretos a un solo cluster.
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ARBOLES DE DECISION

Los arboles de decision permiten un método en que se pueden desglosar los
problemas y la sucesion en el proceso de decision.

Consideraciones de un arbol de decision.

Un arbol de decisibn es un conjunto de condiciones organizadas en una
estructura jerarquica de tal manera que la decisién final a tomar se puede
determinar siguiendo las condiciones que se cumplen desde la raiz del
arbol hasta alguna de sus hojas®. Los arboles de decisién, es una técnica no
paramétrica muy utilizada.

Frecuentemente se utilizan en la mineria de datos como herramienta para
analizar datos y realizar predicciones. Esta metodologia es usada para predecir
variables categéricas (arboles de clasificacion) y para predecir variables

continuas (arboles de regresion).
Ventajas:

v La regla de asignacibn son simples vy legibles, por tanto Ila
interpretacion de resultados es directa e intuitiva.

v' Es robusta frente a datos tipicos u observaciones mal etiquetadas.

v’ Es valida sea cual fuera la naturaleza de las variables explicativas:
continuas, binarias nominales.

v' Es una técnica no paramétrica que tiene en cuenta las interacciones que
pueden existir entre los datos.

v Es rapido computacionalmente.
Desventajas:

v Las reglas de asignacion son inestables.

¥ Hernandez Orallo J., Ramirez Quintana M. y Ferri Ramirez C., 2004
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v Dificultad para elegir el arbol 6ptimo.

v" Ausencia de una funcion global de las variables y como consecuencia
pérdida de la representacion geométrica.

v' Los arboles de clasificacion requieren un gran nimero de datos para
asegurarse que la cantidad de las observaciones de los nodos hoja

es significativa.

Clasificacion de la motivacion de compra test tipo Likert con la técnica de

estaninos

En nuestro estudio para clasificar a los compradores de leche en base a las
motivaciones determinadas anteriormente se utilizé en la encuesta una escala tipo
Likert en el cual el comprador asociaba que tan de acuerdo o en desacuerdo
estaba frente a los enunciados respecto a las principales motivaciones de compra.
Esta técnica recibe una puntuacion directa que va desde 1 como muy de acuerdo
hasta 5 como muy en desacuerdo, sin embargo esta puntuacién directa de una
persona en un test no es directamente interpretable si no la referimos a los
contenidos incluidos con la teoria de Abraham Maslow, es por esto, que hemos
decidido necesario tratar el tema de la obtencién de baremos, que nos permita
comparar esta puntuacion con las que obtienen las personas que han formado un

grupo normativo.
Baremacion y la técnica de estaninos.

La técnica de estaninos es una técnica de baremacién que consiste en asignar a
cada posible puntuacion directa un valor numérico (en una determinada escala)
gue informa sobre la posicion que ocupa la puntuaciéon directa (y por lo tanto la
persona que la obtiene) en relacibn con los que obtienen las personas que

integran el grupo normativo donde se bareman las pruebas.

Muchas de las veces una puntuacion directa de una persona en un test no es

directamente interpretable si es que no la referimos a los contenidos incluidos en
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el test o al rendimiento de las restantes personas que comparte un grupo

normativo.

De una u otra forma, los baremos consisten en asignar a cada posible puntuacion
directa de un valor numérico (en una determinada escala) que informa sobre la
posicion que ocupa la puntuacion directa (y por lo tanto la persona que la obtiene)
en relacién con los que obtienen las personas que integran el grupo normativo

donde se bareman las pruebas.
Entre las mdltiples formas de baremar un test, destacamos las siguientes:

e Baremos cronoldgicos: Edad Mental y Cociente Intelectual.
e Centiles o percentiles.
e Puntuaciones tipicas: estandares, normalizadas, escalas T y D,

estaninos o eneatipos.

Lo mas usual en las pruebas comercializadas es encontrar baremos realizados en

escala de centiles o estaninos.

La técnica de estaninos, forma parte de unas puntuaciones tipicas, normalizadas

y agrupadas, que son muy utilizadas y consisten en:

1. Agrupar estas puntuaciones tipicas en intervalos; el criterio para hacer esta
agrupacion suele ser el que en cada intervalo tengamos una misma
magnitud en desviaciones tipicas.

2. Numerar estos intervalos de manera consecutiva, y esta numeracion
es la nueva puntuaciéon normalizada, y asi tenemos los estaninos, pentas,

etc.

Con estas agrupaciones minimizamos pequeias diferencias inter-individuales
y reducimos el numero total de puntuaciones distintas; hacemos mas

manejable el uso e interpretacion de las puntuaciones de un test.
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Las puntuaciones normalizadas (y las tipificadas) se utilizan mucho en la
interpretacion de test, en evaluaciones de diverso tipo, como dato previo para

pensar en una calificacidbn convencional, etc.
Los estaninos.

El término estanino (tanino en inglés) se deriva del inglés Standard NINE-
point scale, nueve puntuaciones tipificadas o estandarizadas; en espafol
también se emplea el término eneatipo, de la raiz griega enea que significa
nueve. Este tipo de puntuaciones lo desarrollo y popularizdé la Fuerza Aérea
de EE. UU. En 1942, durante la segunda guerra mundial. Para interpretar
muchos test nueve intervalos puede ser suficiente; ademas se pretendia que todas

las puntuaciones fueran de una sola Cifra.

Los estaninos dividen la distribucién normal en nueve intervalos cada uno de los
cuales comprende media desviacion tipica excepto los dos extremos (el 1 y
el 9). Realmente cada estanino no es una puntuacion sino un intervalo
relativamente amplio. Al utilizar la desviacion tipica como unidad (0.75) en
nuestro caso, como veremos a continuacion. Una misma diferencia entre dos
pares de estaninos equivale aproximadamente a la misma diferencia en la
variable que se esté midiendo. La técnica de estaninos nos ayuda a determinar
los tres grupos de personas con sus categorias de necesidades antes
mencionadas en la pirdmide de necesidades de Abraham Maslow. Estos tres
grupos se forman con las sumas totales de cada encuestado para lo cual primero
es necesario calcular el promedio y la desviacién estandar del grupo total.

Tabla Pasw N° 49

Estadisticos descriptivos

N Minimo | Méaximo Media Desv.
Tip.
total 275 5 17 9,11 2,37
N valido (segun lista) 275
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Vemos una media de 9,11 y una desviacion estandar de 2,37. Estos 2 valores
vamos a determinar 2 puntos de corte que nos permitan obtener las 3 categorias
planteadas (3 grupos de necesidades segun Maslow). A los valores de la media
les sumamos y restamos 0.75 veces el valor de la desviacion tipica ya que
estamos buscando las medidas que difieran menos de 3 de la desviacion
estandar a ambos lados de la media, teniendo estos puntos de corte.
Tabla Pasw N° 50
Media Desv.
Tip.
9,11 2,37
0,75( desviacion 1,77

estandar)

1° Punto de corte 7,34
2° Punto de corte 10,88

A través del programa PASW18 y la opcion agrupaciéon visual se presenta la
siguiente gréfica.
Grafica - Pasw N°16

Nombre: Etiqueta:

Variable actual:  [ESTANINOS | | |

Variable agrupada: | | [ESTANINOS (agrupado) |
Minimo: |5,00 | Valores no perdidos Maximo: |17,00 I
.1 7.29 a5 10,71 1186 1300 1414 1520 1643 1757
6.71 786 9, 10 14 1129 1243 1357 1471 1586 17,00

Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador
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Con los puntos de corte
Gréfica - Pasw N°17

Lista de variables exploradas: Nombre: Etiqueta:
& ESTANINOS

Variable actual:  [ESTANINOS | |

Variable agrupada: |MASLOW | IESTANINOS (agrupado) I

Minimo: Valores no perdidos Maximo: 17,00

‘I‘hl_lﬂl—ﬂ{lﬁﬂmﬁ

7.20 57 1071 1186 1300 1414 1528 1643 1757
900 1014 1120 1243 1357 1471 1586 17,00

Introduzca puntos de corte de los intervalos o pulse en Crear puntos de corte para
|"generar los intervalos automaticamente. Por ejemplo, un valor de 10 define un

> intervalo que comienza encima del intervalo previo y finaliza en 10.

: Limites superiores
Casos explorados: |Vator | Etiqueta |
# 7,340 Necesidades Fisioldgicas

Valores perdidos: D 10,380 Necesidades de seguridad
SUPERIOR|Pertenencia v autoestimal |
Copiarintervalos

A
&
o

@ Incluidos (=)
Excluidos (<)

1T

(Crear puntos de cote.

[ Crear efiquetas ]

[7] Invertir escala

En base a los datos y a los puntos de corte ahora se han formado Unicamente 3
categorias que son: (Necesidades Fisiologicas, Necesidades de Seguridad, Y
Necesidades de Pertenencia y autoestima). En base a ello se forma una variable

categorica para la conformacion de los arboles de decision.

A raiz de la creaciéon de una nueva variable “MASLOW?”, creada con la técnica de
estaninos para agrupar en 3 grupos a los encuestados respecto a sus principales
necesidades y motivos de compra apegandonos a la teoria del principal expositor
como lo es Abraham Maslow (Necesidades Fisioldgicas, Necesidades de
seguridad, Necesidades de pertenencia y estima). Segun Maslow las
necesidades mas importantes se encuentran en la escala mas baja de su piramide
de necesidades (asociadas directamente con la vida y la existencia de la persona)
es por éste motivo que los grupos fueron armados en base a sus puntuaciones

dadas en la encuesta.
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Disefio y Arquitectura

Un arbol de decisién puede ser entendido como un conjunto de nodos y ramas,
donde un nodo representa un punto de unibn y cada rama es un arco
conector. Cada nodo significa un subconjunto de la poblacion y constituye un
punto en el que se debe tomar una decision. De los nodos, salen ramas las cuales
simbolizan las decisiones posibles.

La informacién se la presenta en forma de un arbol invertido donde el proceso
recursivo (que pueda repetirse indefinidamente), muy esquematicamente, se

traduce en los siguientes pasos®’.

a. El nodo raiz es dividido en subgrupos (dos o mas) determinados por la
particion de una variable predictora elegida, generando nodos hijos.

b. Los nodos hijos son divididos usando la particibn de una nueva
variable. El proceso recursivo se repite para los nuevos nodos hijos
sucesivamente hasta que se cumpla alguna condicion de parada.

c. Algunos de los nodos resultantes son terminales, mientras que otros
nodos contindan dividiéndose hasta llegar a un nodo terminal.

d. En cada arbol se cumple la propiedad de tener un camino Unico entre el
nodo raiz y cada uno de los demas nodos del arbol.

Mediante Arboles de decision del PASW18, se puede diagramar el arbol a través
de diversos algoritmos, para que se pueda elegir el mejor modelo para unos

datos especificos.

CHAID.- Detector automatico de interacciones mediante chi- cuadrado:
método que utiliza estadisticos de chi-cuadrado para identificar divisiones

6ptimas.??

8 Schiattino Lemus & Silva Zamora, Modelos de ecuaciones estructurales, 2008
82 5pss Decsion Trees 17.0. Guia del usuario.
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CHAID exhaustivo.- Es una modificacion de CHAID que realiza un analisis
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mas detallado de todas las divisiones posibles de cada predictor; por ello
tarda mas tiempo en entregar el céalculo correspondiente.

C&RT.- Arboles de clasificacion y regresion - es un completo algoritmo de
arbol binario para dividirlos datos y generar subconjuntos homogéneos precisos.
QUEST.- es un Arbol estadistico rapido, insesgado y eficiente: método de
calculo rapido que evita los sesgos de otros meétodos, favoreciendo asi a

predictores con varias categorias.

Para el correcto analisis y determinacion del perfil sociodemografico del
comprador cuencano; iniciamos la creacion del arbol a través del algoritmo
CHAID EXCLUSIVO, con la variable categérica de criterio MASLOW

establecida, seleccionamos las variables predictoras.

Tabla Pasw N° 51

Resumen del modelo

Especificaci Método de CHAID

ones crecimiento
Variable ESTANINOS (agrupado)
dependiente
Variables Edad del encuestado, Cantidad de
independientes compra expresada en litros, Nivel

de instruccion, Estado civil, Gasto

de dinero semanal en

alimentacion, Plan de internet en

el hogar, Sexo del encuestado,

Numero de personas en el hogar
Validacion Validacion cruzada

Méaxima 3
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profundidad de
arbol

Minimo de casos
en un nodo filial
Minimo de casos
en un nodo
parental
Variables
independientes

incluidas

Numero de nodos
Numero de nodos
terminales
Profundidad

rows | VITA (‘“":”‘"“’ POSSIOENTIS

i
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100

50

Gasto de dinero semanal en
alimentacion, Cantidad de compra
expresada en litros, Nivel de

instruccion

Fuente: Analisis PASW 18
Elaborado por: Grupo Investigador
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ARBOLES DE DECISION

Gréafica - Pasw N°18

ESTAMINOS fagrupada)

Maoda O
Categoria % n
————————————————— B NECESIDADES FISIOLOGICAS25 S 70
1 . MECESIDADES FISIDL':IGIC.&% B SEGURIDAD 63,0 187
: L] gEEI'I:IEHh!IDEﬁDCIA | PERTEMEMC1A 65 18
e J| Tatal 00,0 275
| [=]

Gasto de dinera semanal en alimertacion
‘“Alor P comegido=0,002, Chi-cuadrado=19,543, df=2

=240 (Eﬁ,lil,l 30,0 30,0
Moda 1 Moda 2 Moda 2
Cateqaria i n Cateqaria n Cateqaria i n
B NECESIDADES FISIOLGGICAS44,1 15 B NECESIDADES FISIDLIjGII:ASMS 4 B MECESIDADES FISIOLOGICASZ2 O 51
B SEGURIDAD 559 19 B SEGURIDAD 643 18 B SEGURIDAD 70,4 150
PERTEMEMC 1A oo o PERTEMEMNCIA 214 6 PERTEMEMC 1A 56 12
Total 12,4 34 Total 102 28 Total TrA 23
=
Cantidad de compra expresada en litros
“alor P comegido=0,012, Chi-cuadrado=13,288, df=2
= 2,0 (Z.IZI.IE.IZI] > 6,0
Modo 4 Modo & Modo &
Cateqaria i n Cateqaria i n Cateqaria % n
® NECESIDADES FISIOLOGICASH 2 7 ® NECESIDADES FISIOLGGICAS22 2 37 ® NECESIDADES FISIOLGGICASZE 2 7
B SEGURIDAD A28 10 B SEGURIDAD 0.5 117 B SEGURIDAD TE.7 23
PERTEMEMNCIA oo o PERTEMENC 1A N PERTEMENC 1A oo o
Total G2 17 Total G0 4 166 Total 049 30
=
Hivel de instrucecion
“alor P oomegido=0,020, Chi-cuadrado=11,682, df=1
Superor; Cuarto nivel Superior zin culminar; $ecundaria; Estudios Técnicos; Primaria
MNoda 7 Mado &
Categona i n Categoria % n
® NECESIDADES FISIOLAGICAS42.0 15 = NECESIDADES FISIOLOGICASIG 2 22
B SEGURIDAD G144 18 = SEGURIDAD vi6 949
PERTEMEMCIA a7 2 PERTEMEMNC 14 76 10
Total 12,7 235 Total 47 5 121
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Modelamiento y Recorrido

El modelamiento es la lectura de los nodos y ramas presentados a raiz de la
construccion del Arbol de Decision. La secuencia temporal se desarrolla de
izquierda a derecha. Las ramas que llegan a un nodo desde la izquierda son una
detencion (parada). Las ramas que salen hacia la derecha todavia pueden
ser mas ramificadas. De esta forma, definimos los recorridos y reglas de
paradas de un arbol de decision.?® Se llama recorrido de un &rbol al proceso
que permite acceder una solavez a cada uno de los elementos del arbol

para examinar el conjunto completo®*.

MODELO LOGIT MULTINOMIAL: Comportamiento de compra

Este modelo de eleccion discreta, son un tipo de modelos de regresion en los que
la variable dependiente del modelo es de caracter cualitativo (no métrica). Estos
modelos se encuentran muy relacionados con el analisis discriminante, aunque
actualmente existe una tendencia a utilizar en mayor medida los modelos de
eleccion discreta debido a que éstos requieren realizar menos supuestos, lo que

permite, obtener unos resultados mas robustos®®.

La expresion funcional del modelo de analisis de la regresién multiple es

La regresion multiple admite la posibilidad de trabajar con variables dependientes
discretas en vez de continuas para permitir la modelizacion de fendmenos

discretos.

83 GARY D. EPPEN, Investigacion de operaciones en la ciencia administrativa, Editorial Pearson, 2000
8 LOPEZ CESAR, GONZALEZ DANIEL, Mineria de datos, Thomson Ediciones Paraninfo S.A 2da edicion 2008.
® Montero Lorenzo José. Mineria de datos. Primera Edicién. 2007. Paraninfo S.A. Madrid- Espafia.
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Cuando la variable dependiente es una variable discreta que refleja decisiones
individuales en las que el conjunto de eleccion estd formado por alternativas
separadas y mutuamente excluyentes estamos ante los modelos de eleccion

discreta.
Modelo de eleccion multiple: Modelo Logit Multinomial
El modelo Logit Multinomial es una extension del modelo binario para el caso en el

gue una respuesta tenga mas de dos posibilidades. Definiendo la funcion Pnj

[{e ) {1

como la probabilidad de que el individuo “n” elija la alternativa ‘" existen K

[{Pe l)

n” que pueden ser ubicadas en el vector

]
ﬂj ><n donde xn :(Xln, X2n,----, th es el conjunto de

variables tales como sexo, edad, educacion, cantidad de compra, etc. Y

ﬁj — (IBO ’ /Blj ’ ﬂ2j ""ﬁkj )es el conjunto de parametros que

representan el impacto de cambios en las variables “x” sobre las probabilidades. El

“atributos” o caracteristicas de

modelo de la probabilidad multinomial resulta:

I:)nj — Pr(Yn — j)Paratodoj=0,....J

Para el modelo multinomial la funcién de probabilidad puede ser escrita como

sigue:

e,Bj'Xn

J

Bj'Xn 86
E e "
j=0

P, =P (8'X,)=Pr(Y, =i)

317
BEATRIZ SEMINARIO CARRERA
LUIS CHUMBI PINEDA.




s ST @“‘"’“ POSSENTIS

UNIVERSIDAD DE CUENCA H
St

- S it
| UNIVERSIDAD DE CUENCA.
7 ‘ — .

Este modelo presenta una indeterminacion que se resuelve normalizando el

modelo fijando arbitrariamente ﬁ'o = 0, por lo tanto las probabilidades para las

Ai'Xn 1
i e =0)=
Pr(Yn — J): J PI’(Yn _O)_ ZJ Bj' X
Bj'Xn 1+ e ! :
1+ z e o
=1 opciones de canal son:
Paraj=1,....,J

Al fijar arbitrariamente a B0=0 0 se constituye una categoria base y condiciona las
interpretaciones de los coeficientes estimados para los restantes canales. En los
modelos dicotomicos solamente hay un vector de parametros. Ahora, para
construir el modelo Logit multinomial se requiere J vectores de parametros. (La
regla que se aplica es analoga a la que se aplica con las variables ficticias
explicativas: el nimero de vectores de pardmetros es igual al ndmero de

categorias excluida la categoria de referencia.)

Con éste analisis lo que se pretende es tener un mayor conocimiento del mercado
demandante cuencano (caracteristicas, comportamiento, y preferencias de
compra) y de las condiciones de la oferta (canales de comercializacion elegidos

por los compradores).

El modelo de eleccion discreta obedece a la utilizacion de una variable cualitativa
(no métrica), para lo cual basados en la clasificacion de la nueva variable
“MASLOW?” creada con la técnica de estaninos, ya explicada en el andlisis de los
arboles de decisién. Se ha empleado el modelo Logit multinomial para explicar el
comportamiento real de compra del cuencano hacia un producto tan basico, de

una alto grado de conocimiento, y de compra muy frecuente como es la leche.

La variable enddgena utilizada en el estudio corresponde al agrupamiento de la

nueva variable “MASLOW?” constituida por tres categorias que explicaran su
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comportamiento de compra en base a las siguientes necesidades establecidas: 1=
“Necesidades Fisiologicas”, 2= “Necesidades de seguridad”, y 3= “Necesidades de

pertenencia y estima”. En donde las variables explicativas son las siguientes:

_Lugar de compra: Lugar de preferencia para realizar las compras.
(1="Supermercado”, 2= “Tienda de barrio”, 3=“Micromercado”, 4=“Mercado”,
5="Distribuidora”, 6=“Carro repartidor”. Tomando como categoria de referencia a

“carro repartidor”

_Cantidad de compra: Cantidad de compra “Expresada en litros”. Clasificada en
tres grupos: Compra baja (menores a los 5 litros semanales), compra media (entre
los 5 y litros semanales) y compra alta (compra mayor a los 10 litros). Tomando

como categoria de referencia compra alta.

_Horario de compra: Horario de preferencia para realizar la compra.
(1="Manana”, 2= “Medio dia”, 3= “En la tarde”, 4=“En la noche”). Tomando como

categoria de referencia “en la noche”

_Decisor de compra: Dentro del grupo familiar, la persona que toma la decision
final de compra. (1="Padre”, 2="Madre”, 3="Hijos(as)’, 4= “Cada miembro del

hogar”. Tomando como categoria de referencia “cada miembro del hogar”
Regresién estimada mediante la aplicacién de un modelo Logit Multinomial

La estimacion del modelo Logit Multinomial se hace en base a las 275
observaciones validas utilizando el software PASW18, en donde se establecio
tomando a la categoria N°3 “Necesidades de pertenencia y estima” como la
categoria base que por defecto el programa PASW18 toma como la categoria de

referencia la Ultima.

La ecuacion estimada para cada uno de los canales es la siguiente:
y = B0 + 31 Horario_compra1 + 2 Horario_compra2 + 33 Horario_compra3+ 34
Lugar_compral + B5 Lugar_compra2 + 36 Lugar_compra3+ 7Lugar_compra4 +
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a0
B8 Lugar_compra5 + B9 Decision_compral + 10 Decisién_compra2 + (11

Decisién_compra3 + 312 Cantidad_compra_baja + 313 cantidad_compra_media.

Donde y= 0, 1, 2 para Necesidades Fisiolégicas, necesidades de seguridad, y

necesidades de seguridad y pertenencia.

Resultados del modelo
El ajuste global del modelo dado por el estadistico Chi cuadrado nos permite
rechazar la hipotesis nula de que el modelo sin la inclusién de las variables
explicativas es adecuado a un nivel de significancia del 1%. La tabla N°1 y N°2
muestran los estadisticos para la contrastacion del modelo. En todos ellos se

obtienen resultados relativamente aceptables.

Tabla Pasw N° 52

Informacién del ajuste del modelo

Modelo Criterio de Contrastes de larazon de
ajuste del verosimilitud
modelo
-2 log Chi- gl Sig.
verosimilit | cuadrado
ud
Solo la interseccion 236,643
Final 183,814 52,829 26 ,001

Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

Tabla Pasw N° 53
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Bondad de ajuste

Chi-cuadrado Gl Sig.
Pearson 120,515 106 , 159
Desviacion 120,453 106 , 160

Fuente: Anélisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

La bondad de ajuste medida por la desviacion y el estadistico chi-cuadrado de

Pearson nos indica que el modelo presenta un buen ajuste de los datos.

Tabla Pasw N° 54

Contrastes de larazon de verosimilitud

Efecto Criterio Contrastes de la razon de
de verosimilitud
ajuste
del
modelo
-2 log Chi- gl Sig.
verosimil | cuadrad
itud del 0
modelo
reducido
Interseccion 183,814% ,000 0
Horario_compra 194,225 10,411 6 ,108
Lugar_compra 200,115 16,301 10 ,091
Decision_compra 194,573 10,759 6 ,096
Rango_compra 190,417 6,603 4 ,058
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a0
El estadistico de chi-cuadrado es la diferencia en las -2 log verosimilitudes
entre el modelo final y el modelo reducido. El modelo reducido se forma
omitiendo un efecto del modelo final. La hipétesis nula es que todos los
parametros de ese efecto son 0.
a. Este modelo reducido es equivalente al modelo final ya que la omision del

efecto no incrementa los grados de libertad.

La prueba realizada al cociente de verosimilitud de las variables Lugar de compra,
decision de compra y rango en la cantidad de compra resultan significativos a un

nivel inferior al 10%, excepto la variable horario de compra.

Los siguientes coeficientes de determinacién indican que el porcentaje de
variacion explicado por las variables independientes en el modelo oscila entre el

12y 22%

Tabla Pasw N° 55

Pseudo R-cuadrado

Cox y Snell ,175
Nagelkerke ,220
McFadden ,122

El poder predictivo del modelo global es de un 68.4%, siendo significativamente
mayor para el grupo de compradores que se guian basados en sus “Necesidades
de Seguridad” (95.2%) y sin ningun valor para el canal del grupo de “Necesidades

de Pertenencia y Autoestima” (0%)
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Tabla Pasw N° 56
Clasificacion
Observado Pronosticado
Necesida Necesida Necesida Porcentaj
des des de des de e correcto

Fisiologic | Seguridad & pertenenc

as ay
autoestim
a

Necesidades Fisioldgicas 10 58 2 14,3%
Necesidades de Seguridad 7 178 2 95,2%
Necesid. Pertenencia y 0 18 0 ,0%
autoestima

Porcentaje global 6,2% 92,4% 1,5% 68,4%

Fuente: Analisis PASW 18

Elaborado por: Grupo Investigador

Las tablas N°6 presentan los resultados para cada una de las ecuaciones
estimadas para el grupo de compradores con “Necesidades Fisioldgicas vy
Necesidades de Seguridad” Tomando como categoria base o de referencia al

grupo con “Necesidades de pertenencia y autoestima”
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Tabla Pasw Nf 578

Estimaciones de los parametros

Intervalo de
confianza al 95%
ESTANINOS (agrupado)® B Etrig” wald | gl Sig. | Exp(B) |__para Exp (B)
' Limite Limite
inferior | superior
Interseccion 31,789 4,058 | 16.646 1 0,182
[Horario_compra=1] | 16.116 0,693 6.461 1 0,85 77,35 0,225 3,412
[Horario_compra=2] 2.365 26,714 | 11.001 1 0,295 6,35 0 P
[Horario_compra=3] -0,031 0,9 15.23 1 0,073 0,97 0,166 5,661
[Horario_compra=4] 0° : : 0 : . : :
[Lugar_compra=1] 0.328 0.965 0 1 0,092 1.388 0 P
[Lugar_compra=2] 15,982 7,527 0,115 1 0,734 57,95 0,209 9,204
[Lugar_compra=3] | -1,304 | 1,161 | 1,262 1 0,261 | 0,271 | 0,028 2,64
'i?;ifgg?cda? [Lugar_compra=4] 0,9 3,972 0 1 0,161 | 2,459 0 P
[Lugar_compra=5] | -1,441 | 1,825 | 0,624 1 0,43 | 0,237 | 0,007 8,46
[Lugar_compra=6] 0° 0 :
[Decisién_compra=1] | -14,424 | 4,057 0 1 0,092 | 2,323 0 P
[Decisién_compra=2] | 15,304 | 4,057 0 1 0,091 | 5,44 0 P
[Decisién_compra=3] | 0,843 1,17 0,519 1 0,471 2,04 0,234 23,016
[Decision_compra=4] 0° . : 0 : . . :
[Compral=1,00] 15,996 0,997 |257,236 1 0.000 8,15 1,6 7,98
324
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[Compral=2,00] 15,252 | 0,747 |416,715| 1 0.000 2,72 5,5 1,03
[Compral=3,00] 0° 0
Interseccion 34,158 4,057 0,001 1 0,281
[Horario_compra=1] 0,723 0,659 1,203 1 0,273 2,06 0,566 7,491
[Horario_compra=2] | 15,825 9,714 0 1 0,195 56,69 0 b
[Horario_compra=3] 0,082 0,87 0,009 1 0,124 1,086 0,197 5,976
[Horario_compra=4] Oc . . 0 . . . .
[Lugar_compra=1] -0,364 7,527 0 1 0,293 0.695 0 b
[Lugar_compra=2] 15.216 0,853 0,182 1 0,669 40,35 0,13 3,7
_ [Lugar_compra=3] -2,053 0,973 4,459 1 0,035 0,128 0,019 0,863
NECGZ'dadeS [Lugar_compra=4] | 17,246 | 4,486 0 1 0,099 | 3,09 0 b
Segu?idad [Lugar_compra=5] -0,784 1,483 0,279 1 0,597 0,457 0,025 8,358
[Lugar_compra=6] Oc . . 0 . . . .
[Decisidon_compra=1] | 5.746 4,057 0 1 0,001 1,45 0 b
[Decision_compra=2] | 16,188 4,057 0 1 0,001 9,32 0 b
[Decision_compra=3] | -0,913 0 1 0,401 0,401 0,401
[Decision_compra=4] Oc : : 0 : : : :
[Compral=1,00] -16,323 | 0,691 |558,074 1 0.000 1,13 2,1 3,16
[Compral=2,00] 15,119 0 1 0.000 23,8 2,72 2,72
[Compral=3,00] Oc 0
a. La categoria de referencia es: Necesidades de pertenencia y autoestima.
b. Este parametro se ha establecido a cero porque es redundante.
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La incidencia de cada una de las variables en el comportamiento verdadero de
compra dados los 3 grupos de necesidades puede ser interpretada a traves del
odds-ratio [exp (B)] que es el log natural en base e elevado al valor del

coeficiente de la variable.

Por ejemplo al observar la tabla N° 6, de la variable “Horario de compra” dentro
de las “necesidades fisiologicas”, notamos que el valor horario de compra=1 le
corresponde un valor de B= 16.116 y su [exp (B)] = 77.35. Esto lo
interpretamos siempre tomando como base el grupo cuyas necesidades que
guian su comportamiento de compra son de “Pertenencia y Autoestima”. Lo
gue significa que existen 77 chances mas de que un comprador que adquiera
la leche en el horario de la mafana, prefiera hacerlo basado por sus
“necesidades fisioldgicas” con relacibn a un comprador que tenga un

comportamiento de realizar sus compras por las noches.

Por otra parte en cuanto al lugar de la preferencia de compra de la leche,
podemos ver en la tabla N°6 que el valor de B mas alto dentro de las
“necesidades fisioldgicas” corresponde al (Lugar de compra=2) con un [exp (B)]
= 57.95, lo que nos significa que un comprador cuencano tiene 58 chances
mas de realizar su compra en la tienda de su barrio dadas sus necesidades
fisiolégicas que dirigen éste comportamiento.

Con relacion a quien toma la decision final de compra podemos ver que las
chances de que compre (Decisién de compra=2) la “madre de familia” es 5.44
veces mayores para aquel grupo que base su comportamiento en a sus
“necesidades fisioldgicas” en relacion a otro tipo de comportamiento donde el
padre o los hijos sean determinantes en la decision de compra. Con relacion a
la eleccion del grupo que guia su comportamiento basado en “Necesidades de
Seguridad” tomando como base al grupo “Necesidades de pertenencia”, se
observa que las variables Cantidad de compra, y la decision de compra
resultaron significativas. De los valores de [exp (B)] se desprende que las
chances de que un consumidor de una cantidad de compra media (es decir

entre 5 y litros semanales) tenga éste comportamiento dadas sus necesidades
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de seguridad son 23,8 veces mayor de un consumidor que tenga eéstas
necesidades de seguridad y opte por comprar menos de 5 litros a la semana.
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