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RESUMEN

Este proyecto investigativo se realizo con el fin de evaluar los niveles de consumo de leche de
ganado vacuno en el cantén Riobamba, provincia de Chimborazo, asi como determinar los
factores que influyen en el consumidor a fin de seleccionar la adquisicion de este producto en el
mercado. El disefio de la investigacion es no experimental- transversal, el tipo de estudio es
descriptivo, aplicando el método deductivo-inductivo y el método analitico sintético y mediante
un estudio socioeconémico y la técnica de la encuesta se determinaron hallazgos dentro de las
influencias externa e internas que impactan el consumo de leche, dentro de los cuales se destacan
que la poblacion encuestada en un 77% consume leche de vaca, y sus familias usualmente estan
conformadas por 3 personas; ademas un 68% de los participantes en la investigacion afirman que
conocen de las enfermedades que pueden adquirir por falta de calcio. Por otro lado, la toma de
decision del consumidor presenta los siguientes resultados: un 40% expresa con certeza que el
consumo de leche de vaca es diario y en la semana el consumo es de 1 a 3 litros, el 64%
aseguran que los principales consumidores en su hogar son los nifios, asi como también el factor
que influye para la compra de leche es la calidad y su consumo es por salud, pero un 73%
asevera que no consumiria leche por razones de salud. Mediante la tabla de correlacion y la
entrevista a un experto se concluye que el factor motivante para el consumo de leche con mayor
influencia es “por salud”, se recomienda publicitar la prevencion de enfermedades por falta de
calcio a través de una oportuna ingesta de este nutriente el mismo que permitira se evite gastos

por el padecimiento de los mismos.

Palabras claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>,
<MARKETING>, <ESTRATEGIAS>, <CONSUMO MASIVO>, <CALIDAD>,
<SALUD>.
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SUMMARY

This research Project was carried out in order to evaluate the levels of consumption of cattle milk in
Riobamba canton, Chimborazo province, as well as to determine the factors that influence the
consumer in order to select the acquisition of this product on the market. The design of the research
is non-experimental-transversal, the type of study is descriptive, applying the deductive-inductive
method and the synthetic analytical method and through a socioeconomic study and the survey
technique determined finding within of the external and internal influences that impact the
consumption of milk, which it is emphasized that the population surveyed in 77% consumes cow's
milk, and their families are usually formed by 3 people, in addition 68% of the participants in the
Research they know about the diseases, they can acquire due to lack of calcium. On the other hand,
the decision making of the consumer presents the following results: a 40% express with certainty
that the consumption of cow’s milk is daily and in the week the consumption is 1 to 3 liters, 64%
ensure that the main consumers in their home are the children, as well as the factor that influences
the purchase of milk is the quality and its consumption is by health, but a 73% says that it would not
consume milk for health reasons. Through the correlation table and the interview to an expert it is
concluded that the motivating factor for the consumption of milk with more influence is “by
health”, it is recommended to advertise the prevention of diseases due to lack of calcium through a
timely intake of this Nutrient the same that will allow to avoid expenses due to the suffering of the

same.

Key words: ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES, MARKETING,
STRATEGIES, MASS CONSUMPTION, QUALITY, HEALTH.
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CAPITULO I

1.- INTRODUCCION

El analizar el Comportamiento del Consumidor de cualquier producto o servicio a nivel
socioecondmico representa ver la forma en la que la mente absorbe, rechaza o cataloga la
informacién. La manera en la que funciona el proceso inicia en que existe una carencia y es
reconocido por el individuo, lo que le conlleva a la bldsgqueda de alternativas para satisfacer esa

carencia, esto culmina con la decisién de compra y la evaluacion del proceso.

Para el marketing es importante tanto el consumidor como el mercado ya que depende del
comportamiento de cada uno para la empresa defina sus objetivos y ponga en marcha sus

estrategias.

En virtud a lo mencionado, la presente investigacion sefiala la Evaluacion del Consumo de Leche de
Ganado Vacuno en el Cantdon Riobamba. Provincia de Chimborazo, la misma que tiene como
objetivo principal estudiar los motivos por los que los consumidores tienden a un bajo consumo de
leche en los ultimos afios, para con los resultados establecer estrategias encaminadas a resarcir este

problema.

1.1. Problema de investigacion

La leche ha sido una de las primeras provisiones que ha consumido el ser humano desde la

antigliedad en su afan de sobrevivencia. A causa de sus bondades nutritivas se encuentra clasificado



entre los alimentos més completos de la dieta diaria. En el Codex Alimentarius®, por producto lacteo
se deduce un “beneficio obtenido mediante cualquier produccion de la leche, este puede contener
agregados alimenticios y otros componentes funcionalmente obligatorios para la preparacion”. La
variedad de productos lacteos altera ampliamente de zona a zona y entre paises de la misma region,
segun las préacticas alimentarias, las tecnologias disponibles de transformacion de la leche, la
demanda de clientes y los escenarios sociales y culturales.

El consumo per capita de leche y productos lacteos es mayor en los paises ricos, pero la brecha con
muchos paises en desarrollo se esta reduciendo. La demanda de leche y productos lacteos en los
paises en desarrollo esta en aumento como resultado del aumento de los ingresos, el crecimiento
demogréfico, la urbanizacion y las modificaciones en los sistemas alimentarios. Este estilo es mas
pronunciado en Asia Oriental y Sudoriental, en especia en paises con gran poblacién como China,
Indonesia y Viet Nam. La demanda al alza de leche y derivados lacteos brinda a los fabricantes (y a
otras partes de la cadena lactea) de las zonas periurbanas de alto potencial productor, una buena

coyuntura para mejorar su estilo de vida mediante la acentuacion de la produccion.

Un dato relevante a destacar es que, durante los Gltimos 20 afios, la produccién de leche cruda
bovina de América Latina se incrementdé mas que en otras partes del mundo en términos
porcentuales: muestra un incrementd de su produccion en un 108%. En este sentido, América Latina
comparte con Asia la caracteristica de haber mostrado el mayor dinamismo en la produccién de
leche en las ultimas dos décadas. De hecho, mientras que la participacion de ambos continentes a
comienzos de la década del "90 era del 25% de la produccion mundial, en los tres afios que van
desde 2009 a 2011 la misma se ha elevado al 40%, lo que se explica casi integramente por la

pérdida de participacion de Europa.

Algunas estimaciones de la OECD?*FAQO muestran que la produccién mundial de leche cruda
podria incrementarse en 153 millones de toneladas anuales entre 2010 y 2020, del cual el 73% de
este aumento lo generarian los paises en desarrollo, donde sélo India y China explicarian el 38% del
incremento de la produccion global. Por otro lado, la cuota de produccion de los paises

desarrollados se estima caeria por debajo del 50%.

Los factores que pueden llegar a condicionar esta posible subida en los volimenes mundiales son

los siguientes: la evolucion propia del mercado lacteo y la demanda, la disponibilidad de tierras en

! »Codigo de alimentacion™ es la compilacién de todas las normas, Cédigos de Comportamientos,
Directrices y Recomendaciones de la Comision del Codex Alimentarius.
Z Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos
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los paises productores, el contexto politico en estas jurisdicciones, el ratio precio leche/alimentos, la
competencia por la tierra 'y el agua y las restricciones ambientales.

Considerando el volumen, la leche liquida es el producto lacteo més consumido en todo el mundo
en desarrollo. Tradicionalmente, la demanda de leche liquida es mayor en los centros urbanos y la
de leche fermentada en las zonas rurales, pero los productos lacteos procesados estan adquiriendo

una creciente importancia en muchos paises.

Hoy en dia es uno de los productos alimenticios con mayor demanda a nivel mundial. La
produccién en el Ecuador es deficiente en calidad, una de las razones es el bajo nivel procesos de
tecnificacion usados para el producto final. Existen, asi mismo, dificultades marcadas que debe
superar el sector lechero, problemas como la saturacion del mercado nacional de los Gltimos afios,
debida entre otras razones al bajo promedio de consumo per cépita de los productos lacteos. Una
posible solucion temporal a este problema seria lograr que los productores mejoren la calidad de la
leche que sale de sus fincas, Yy asi no buscar solamente incrementar su volumen de produccion, ya
gue esto solo agravaria la sobreproduccion ya existente en el pais. Para esto es necesario conocer el
comportamiento del consumidor de leche, para determinar las potenciales causas de la disminucién
de consumo de este producto, con el objetivo de crear estrategias para tomar acciones y acrecentar

el mismo.

Existen antecedentes en el pais sobre comercializacion impropia de leche cruda y pasteurizada, a
causa del incumplimiento de requisitos de sanidad previamente establecidos, debido a una
inadecuada practica de ordefio, adulteracion mediante aditamento de agua, erréneo proceso de

transporte, y envasado inapropiado, ademas de constantes alzas de precio.

En Ecuador se producen cerca de 5°300.000 litros de leche de forma diaria, la misma que suministra
la demanda local. Existe un excedente de casi 250.000 litros de leche al dia, que es equitativamente
lo que se trata de exportar. Una de las principales metas del sector para este afio es que la
exportacion de leche sea de alta calidad. En la zona Sierra, la fabricacion es del 72.9% de leche, en
la Costa el 18.8% y en la Amazonia 7.55%. La produccion de leche favorece a cerca de 298.000
ganaderos, y alrededor de un millén y medio de personas existen directa e indirectamente de esta
actividad. Se ha venido efectuando una serie de pasos de exportaciones en soporte al cambio de la
matriz productiva, por ello este afio han sido exportadas 1.200 toneladas de leche en polvo, y entre

2.000 y 3.000 toneladas del producto en liquido”, afirmé Juan Pablo Grijalva. Consumo por persona



Segun datos del CIL2, publicados en abril de este afio, el consumo per cépita anual en Ecuador es de
110 litros de leche cruda. Sin embargo, de acuerdo con cifras de la AGSO*, el promedio es de 103
litros. Ambas cantidades estan por debajo del minimo recomendado por la OMS®, que es de 160
litros anualmente. Los expertos nutricionistas a nivel mundial recomiendan el consumo de 270 litros
0 su semejante en productos lacteos. En Uruguay el expendio es de 270 litros por consumidor al afio
y en Argentina 220, mientras que en Europa rodea los 300 litros (El Telegrafo, 2014).

1.1.1 Planteamiento del problema

La problematica de esta investigacion se da debido a que ha sido notorio el bajo consumo de leche
de ganado vacuno en el canton Riobamba, desde hace ya algunos afios, evidenciado tanto por los
pequefios y grandes productores, acopiadores y comercializadores ademas de la ciudadania en
general; las causas son innumerables, que van desde mitos sobre el procesamiento de la leche,
enfermedades que se atribuyen a su consumo, estrategias de descarte por parte de empresas que

elaboran sustitutos, entre otros.

Es realmente necesario hacer hincapié en el tipo de alimento que es la leche de vaca y el lugar
significativo que ocupa en la dieta alimenticia del ser humano, que forma parte de una base
necesaria en la nutricion diaria para evitar en un futuro diversas enfermedades por la falta calcio que

este producto proporciona en cantidades considerables.

1.1.2 Formulacion del problema

¢Cuéles son los niveles de consumo de leche de ganado vacuno en el canton Riobamba, provincia
de Chimborazo periodo 2017?

¥ Centro de la Industria Léactea
* Asociacion de Ganaderos de la Sierra y Oriente
® Organizacién Mundial de la Salud



1.2. Justificacién de la investigacion

El presente proyecto de investigacién tiene como fin analizar el comportamiento del consumidor de
leche vacuna en la ciudad de Riobamba, y el impacto social y econdmico que ha causado debido a
que este producto ha sido desplazado por sustitutos; los resultados que arroje este trabajo
investigativo servird para disefiar estrategias dptimas para dar un giro a esta problematica que
preocupa al sector ganadero y a la ciudadania en general, debido a que es un producto de primera
necesidad y basico en la canasta familiar ecuatoriana. Ademas las cifras y datos que proyecte esta
investigacion serviran de referente para que empresas productoras de leche y afines adopten

medidas y tacticas Gtiles para resarcir este problema.

La Leche es un producto altamente importante en el pais, por tradicion y por ser altamente nutritivo,
esto es evidenciado por el siguiente dato, ya que aproximadamente un millon y medio de

ecuatorianos dependemaos directamente de este producto.

Segtin la CIL, la industria lactea formal procesa diariamente 2°662.560 litros de leche, de los cuales
se destina el 31% a la elaboracion de quesos, mientras que el 27% va a la leche en funda, otro 20%
a la leche en cartén, el 11% para la leche en polvo, el 10% al yogurt y el 1% para otros productos

lacteos.

En cifras, el consumidor ecuatoriano bebi6 17,67 litros de leche en promedio al afio en el 2015, la
cantidad mas baja inscrita desde el 2010, segin nimeros del Centro de la Industria Léactea (CIL).
Christian Wahli, presidente de la Asociacion Nacional de Fabricantes de Alimentos y Bebidas
(Anfab), revela que la mengua en el consumo de leche en el ultimo afio puede corresponder a que el
ecuatoriano esta siendo mas sobrio a la hora de adquirir este producto. Anteriormente un cliente
obtenia el producto dia a dia, pero ahora lo hace contadas veces por semana, dice Wahli. El
ecuatoriano investiga las marcas mas econémicas o productos alternativos a precios mas prudentes,
indicé (EI Comercio, 2016).

El consumo de lacteos en el Ecuador no llega a la mitad de lo recomendado. Un promedio
de 5,5 millones de leche cruda se producen en el pais a diario, de los cuales 4,5 millones

van directamente al consumo humano.



Segun datos del Centro de la Industria Lactea (CIL), esta produccién sélo abastece de forma
frecuente a un tercio de la poblacién ecuatoriana.

A criterio de Rafael Vizcarra, director ejecutivo del CIL, estas estadisticas muestran la oportunidad
de desarrollar el mercado interno y subir el consumo per cépita anual, que actualmente se ubica en
110 litros de leche cruda.

A partir de los datos obtenidos de un estudio global sobre la leche vacuna, en cuanto al
comportamiento del consumidor, enmarcado por temas como produccién, procesamiento, acopio,
comercializacion, marcas, tipos de leche, competencia, mercado, precios; haciendo de este tema una
problematica alimenticia de caracter econdmico importante para el dia a dia de la salud alimenticia

de la familia ecuatoriana.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Realizar un analisis investigativo sobre los niveles de consumo de leche de vaca en el cantdn

Riobamba, a fin de proponer estrategias y tacticas de marketing.

1.3.2 Objetivos especificos

e Analizar la situacion actual sobre el consumo de la leche de ganado vacuno

e Investigar sobre los factores que influyen en el consumidor durante el proceso de compra y
consumo de leche de ganado vacuno en el cantén Riobamba.

e Disefiar estrategias de marketing que permitan cambiar la percepcion y el pensamiento en el

consumidor de leche de ganado vacuno



1.4 Hipotesis
1.4.1 Hipotesis alternativa

Ha: Existen motivaciones socioecondmicas para una tendencia a un consumo limitado de leche por

parte de los habitantes de la ciudad de Riobamba.
1.4.2 Identificacion de las variables

e Variable Independiente: Motivaciones socioeconémicas
e Variable Dependiente: Tendencia a un Consumo limitado de leche parte de los
habitantes de la ciudad de Riobamba.



2.

CAPITULO II

MARCO DE REFERENCIA

2.1. Antecedentes de la investigacién a nivel local

e RAUL OSWALDO MUYULEMA MUNOZ (2006), en su investigacién titulada:
“PERSPECTIVAS DE DESARROLLO DE LA DEMANDA DE LECHE PASTEURIZADA
DE LA ESPOCH, EN EL MERCADO LOCAL”, Tesis publicada. Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo, se evalu6 la Oferta, Demanda, Demanda Insatisfecha de la leche
pasteurizada de la ESPOCH, como también los precios a nivel de planta de produccidn,
distribuidores, Precio de Venta al Publico y un adecuado plan de

e comercializacion.

2.1.1 Antecedentes nacionales

LUCIA IRENE TOLEDO RIVADENEIRA (2006), en su investigacion titulada: “MODELO
DE LOS PATRONES DE CONSUMO DE LOS PRODUCTOS LACTEOS EN EL
DISTRITO METROPOLOTANO DE QUITO”, Tesis publicada. Escuela Politécnica
Nacional, se evalu6 la Oferta, Demanda, Demanda Insatisfecha de la leche pasteurizada de la
ESPOCH, como también los precios a nivel de planta de produccion, distribuidores, Precio de
Venta al Publico y un adecuado plan de comercializacion.

ZURITA HERRERA LUIS ANTONIO (2015), en su investigacion titulada “ANALISIS DEL
COMPORTAMIENTO DE LA COMERCIALIZACION DE LECHE CRUDA DESDE LOS
PROVEEDORES HACIA LAS INDUSTRIAS LACTEAS EN LA PROVINCIA DE
PICHINCHA, CANTON MEJIA”, Tesis de Ingeniaria publicada, Universidad de las Fuerzas
Armadas. Ecuador. Propone producir y comercializar leche cruda, cumpliendo las normas de

calidad e inocuidad establecidas por la ley y que aseguren la salud de los consumidores.



2.1.3 Antecedentes internacionales

e FERNANDO COLLANTES (2012), en su investigacion titulada “EL CONSUMO DE
PRODUCTOS LACTEOS EN ESPANA, 1950-2010 *”. Universidad de Barcelona.
Expone un estudio de caso sobre las grandes transformaciones experimentadas por la
alimentacion espafiola durante la segunda mitad del siglo XX y comienzos del XXI,
reconstruye la evolucién del consumo de leche y derivados lacteos.

e ALEJANDRA ROSALIA JARAMILLO LONDONO y ANGELICA MARIA AREIZA
SEGURA (2012), en su investigacion titulada “ANALISIS DEL MERCADO DE LA
LECHE Y DERIVADOS LACTEOS EN COLOMBIA (2008-2012)”. Estudio elaborado
por la Delegatura de Proteccién de la Competencia-Colombia. Esta investigacion analiza el
comportamiento de las principales variables econémicas del sector lacteo en Colombia
durante los Gltimos afios. Esto con el fin de entender sus problematicas y desafios frente a
las politicas de libre comercio desarrolladas por el Estado colombiano. Igualmente, se
pretende describir las acciones que se requieren desde la Superintendencia de Industria y

Comercio para el desarrollo de la cadena productiva de la leche.

2.2 Fundamentacién epistemoldgica

Epistemoldgicamente esta investigacion se encuentra dentro del concomimiento cientifico en el area
de la Administracion, Campo especifico de la Educacion Comercial y Administracion y Campo
detallado de la Mercadotecnia y Publicidad, utilizando métodos formales de comprobacién

cientifica.
2.3 Fundamentacion tedrica
2.3.1 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es uno de los ejes centrales de estudio del Marketing, ya que el
mismo se ocupa de analizar los factores enddgenos y exdgenos que llevan a las personas a elegir

productos y servicios para satisfacer sus necesidades.

En concordancia con gran parte de los expertos mercadélogos, el comportamiento del consumidor

€S un proceso continuo y no se reduce al proceso de adquisicion de un bien o servicio de consumo.
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En ese marco se lo puede definir como: “(...) una ciencia social aplicada, que algunos
investigadores argumentan que no deberia tener un enfoque estratégico, sino que mas bien tendria

que enfocarse en la comprension del consumo por si mismo” (Salomon, 2008, pag. 34).

Con el fin de mirar al comportamiento del consumidor como objeto de investigacion es importante

demarcar su alineacion epistemoldgica. Asi que para Salomén (2008):

(...) las orientaciones de investigacion se dividen en dos enfoques: la perspectiva
positivista, que destaca la objetividad de la ciencia y considera que el consumidor es un
tomador de decisiones racional; y en contraste, la perspectiva interpretativista destaca el
significado subjetivo de la experiencia individual del consumidor, y la idea de que cualquier

conducta esta sujeta a maltiples interpretaciones, y no a una sola explicacién (pag.39).

En la actualidad las teorias de multiples interpretaciones han ganado espacio en los investigadores

en la gran mayoria de estudios en areas de administracion y servicios.

La conducta del consumidor, es influenciada por diversos factores de distinta naturaleza y estas
interrelaciones y reacciones en su comportamiento son trascendentales para la determinacién de
aspectos fundamentales de un producto en el mercado: caracteristicas del producto, precio, plaza y

promocion.
(Kotler, 2001) categoriza a estos factores, de la siguiente forma:

1. Factores Culturales
e Cultura
e Subcultura
e Clase social
2. Factores Sociales
e  Grupos de referencia:
e Grupos Primarios (amigos vecinos, comparfieros de
trabajo);
e Grupos secundarios (profesionales, religiosos y
sindicales) y
e Aspiracionales (equipos de futbol, partido politico).
e Familia:

e Familia de orientacion
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e Familia de procreacion

e Funcién y Condicion
3. Factores Personales

e Edady etapa del ciclo de vida

e Ocupacion

e Circunstancias econémicas

e Estilo de vida

e Personalidad y concepto de si mismo
4. Factores Sicol6gicos

e Motivacion

e Percepcion

e Aprendizaje

e Creencias y aptitudes

De la clasificacion citada, se puede colegir que los factores culturales son los histéricamente mas

arraigados en el comportamiento del consumidor, conllevan una influencia a su idiosincrasia.

Los factores sociales van ligados a la influencia que las organizaciones colectivas y estratos socio-
econémicos generan sobre sus miembros, son estandares y esquemas de consumo que se establecen

por el posicionamiento dentro de una determinada agrupacion social.

Los factores personales y psicolégicos sin deslindarse de un contexto, son de caracter mas
individual los primeros refieren a la trayectoria personal y los segundos a su pensamiento y

emociones de consumo.

Se hace necesario aludir a la motivacion del consumo, ya que el entorno para el usuario propicia la
adquisicion o rechazo de la oferta. Al referirnos a la relacion de factores de influencia los mismos se
convierten en condicionantes, autores al referirse a esta informaciéon mencionan que “(...) se
convierte en un conjunto de respuestas, como es el comportamiento de la relacion del comprador
con la marca y la compafiia, lo que compra, cuando, donde y con qué frecuencia lo hace (Kotler &
Armstrong, 2012, pag. 134); precisando lo concluyentes que son los mismo para definir una

compra.

Se desprende que el comportamiento del consumidor son las diligencias internas y externas de una

persona o grupo de personas dirigidas hacia la satisfaccion de sus necesidades.
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Este comportamiento parte de la objetividad de una carencia, la afirmacion de una necesidad, la
busqueda de alternativas de satisfaccion, decision de compra y la evaluacion posterior (Giraldo,
2007).

El consumidor es el elemento més notable en el marketing, el cliente es aquel sujeto que compra o
recibe el producto, por ende analizar su comportamiento como consumidor es el centro

trascendental de estudio del mercadeo.

2.3.2 Psicologia del Consumo

En el auge de la evolucion comercial de las empresas, etapa en la que los empresarios empiezan a
entender la dindmica del proceso previo a la produccion y comercializacién de los productos surge

la psicologia del consumidor.

El concepto de comportamiento del consumidor nace de la nocion de marketing, la cual empezo a
ser reconocida a finales de la década de 1950, cuando las empresas se dieron cuenta de la facilidad
con la que se vendian los productos o servicios con informacion previa acerca de las necesidades
que iban a satisfacer al consumidor; lo cual les permitia eliminar practicas inusuales como producir
para posteriormente vender, sin tomar en cuenta si eran o no del agrado de los compradores o
usuarios (Corona, 2012, pag. 11).Actualmente el proceso de investigar necesidades y deseos es para

las empresas una de las practicas fundamentales y obligatorias a la hora de producir.

El estudio de la posicion que tiene el comprador frente a un producto al momento de la compra
tiene como fin predecir su decision final tomando en cuenta los diferentes escenarios que se pueden
presentar. Chilito, Rodriguez, Plata & Pérez (2010) afirman: “La psicologia del consumidor se ha
definido como una rama de la psicologia econémica que tiene como objeto principal comprender y

predecir la actitud de una persona al momento de comprar” (p.2).

El mercado es cambiante y la elaboracién y puesta en marcha de guias que ayuden a entender el
comportamiento del consumidor desde la parte Psicoldgica es vital hoy en dia, considerando que,
“es un area en la cual se aplican teorias y modelos de la psicologia basica para la descripcion,

explicacion y prediccion de la conducta humana dentro de los mercados reales” (Sandoval, 1994).

Las razones que impulsan al consumidor a la compra o no de un producto o servicio son evaluadas

de manera cientifica mediante diferentes pardmetros que arrojan resultados utiles para la
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organizacion, por ello: “la psicologia del Consumidor es una actividad en la que la autorreflexion es

la exigencia y esencia de su propio conocimiento y desarrollo” (Quintanilla, 2002).

Para que los objetivos del marketing obtengan resultados Optimos, la concordancia entre las
diferentes ramas de la psicologia usadas dentro del mercado para realizar transacciones deben estar
altamente relacionadas, es por esto que: la interrelacion entre la Psicologia del Consumidor y la
Psicologia Social sugiere tres formas en que la Psicologia del Consumidor podria contribuir a la

Psicologia Social:

o EIl consumo es un escenario social atractivo y sugerente en donde se producen gran
namero de situaciones de interés y también de preocupaciéon para los psic6logos
sociales (Quintanilla, 2002). EI consumo ademas de ser el objetivo logrado del proceso
de comercial de una organizacion también se convierte en un espacio de contrastes
sociales y econémicos para los expertos.

e La inclusion del consumo en los estudios de la Psicologia Social puede ayudarle a
ampliar sus fronteras y abrirle puertas a fendmenos que son de dificil acceso de estudio:
comportamiento compulsivo, frustracion, violencia, desequilibrios familiares, entre
otros (Quintanilla, 2002). Para la Psicologia como ciencia, el consumo se convierte en
una oportunidad para el estudio de comportamientos sociales ligados a la compra.

o El estudio del consumo puede contribuir a desarrollar y perfeccionar nuevas técnicas,
siguiendo los principios y guias de las teorias y reflexiones psicosociolégicas pero
aplicandolas a la complejidad del contexto del ciudadano consumidor (Quintanilla,
2002). La investigacion de los diversos casos ligados a la complejidad del consumo,
abre caminos a metodologias y procesos innovadores para la mejora del estudio del

comportamiento del consumidor.

Es de gran importancia los factores que intervienen en el proceso para que el consumidor elija uno u
otro producto, sobre todo para el Marketing como ciencia, al momento del planteamiento de
estrategias. EI comportamiento del consumidor tiene una gran influencia en el area de negocios, ya
que lograr los objetivos de marketing depende de conocer a los consumidores, satisfacer sus
necesidades e influir en ellos potencialmente (Corona, 2012, pag. 10), ya que esto “abarca los
pensamientos y sentimientos que experimentan las personas, asi como las acciones que emprenden,
en los procesos de consumo” (Peter & Olson, pag. 5), la importancia de lo que el cerebro emana

como sentimientos emociones percepciones es de gran importancia a la hora del procesos de
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compra y posterior el consumo, porque es como la primera impresion que el cliente va a tener del

producto y si esta es mala no habra una nueva compra, por lo que se ha deducido que:

a) Los sentimientos, pensamientos y acciones de cada consumidor se modifican a cada
momento, los ciclos de vida de los productos son mas breves y las empresas se ven en la
necesidad de reformar sus estrategias de marketing (Corona, 2012, pégs. 11-12), como se
menciond previamente, el mercado es dinamico y las circunstancias de antes no son las
mismas de hoy, y esto obliga a las empresas a ser innovadoras en ideas para hacer que el
producto evolucione de acuerdo a las nuevas necesidades que el cliente tiene.

b) Los sentimientos, pensamientos y acciones de los consumidores tienen importantes
interacciones con su medio ambiente, proporcionando informacién a los mercaddlogos
sobre las preferencias de algunos productos o servicios y el porqué de esas preferencias
(Corona, 2012, pags. 11-12), para una mejor percepcién del escenario y dintorno de las
empresas en el mercado, se vuelve vital analizar a la competencia y tomar lo mejor de esta
para redisefiar nuevas propuestas.

¢) El comportamiento de los consumidores consiste en que las personas entreguen dinero a
otras para obtener productos y servicios, que satisfagan necesidades (Corona, 2012, pags.
11-12), en el proceso de compra influyen varios factores y cada una es tan importante que si

algo falla, el cliente adquirird un rechazo por el producto a largo plazo.

Por los puntos mencionados anteriormente, es que se crea la huella mental en los consumidores,
debido a que continuamente se expone la publicidad en un medio, ya que psicolégicamente “se trata
de un proceso de aprendizaje asociativo mediante el cual el cerebro permite relacionar los eventos
que la persona percibe del mundo, gracias a su cercania espacial y temporal” (Universidad del

Rosario, 2008).
2.3.3 Marketing

Sin el marketing la empresa ignoraria lo que realmente desea el cliente, en esencia el marketing es
la razon de subsistir para una empresa en el mercado. EI marketing, mas que cualquier otra funcién
de negocios, se refiere a los clientes, y es la administracion de relaciones redituables con el cliente
(Kotler & Armstrong, 2012, pag. 4), por lo que esta relacionado o es sinénimo de publicidad o
comunicacion y ventas, “sin embargo, las ventas y la publicidad no son mas que dos de las diversas
funciones sobre las que trabaja esta disciplina” (Tirado, 2013, pag. 15). Aunque pareciera lo mismo
las diferencias entre el marketing con la publicidad y las ventas son abismales, cada una cumpla una

funcion especifica e importante pero son procesos desligados el uno del otro; para lo cual debe
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entenderse en el sentido de satisfacer las necesidades del cliente (Kotler & Armstrong, 2012, pag.
5).

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor con otros, que
incluye el establecimiento de relaciones redituables, de intercambio de valor agregado, con los
clientes (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 5), lo cual es un concepto fundamental que sustenta, que
el marketing son las necesidades humanas, que son estados de carencia percibida e incluyen las

necesidades fisicas basicas (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 6).

El marketing es el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y establecen
relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos (Kotler & Armstrong, 2012, pag.
5), teniendo asi una meta doble del marketing, que consiste en atraer a nuevos clientes
prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus

necesidades (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 4).

El objetivo del marketing consiste en lograr que las ventas sean innecesarias, ya que las ventas y la
publicidad son sélo una parte de una mezcla de marketing mayor Kotler & Armstrong, 2012, pag.
5): la combinacién de un producto, cdmo y cuando se distribuye, cémo se promueve y su precio.
Juntos, estos cuatro componentes de la estrategia deben satisfacer las necesidades del mercado o
mercados meta y, al propio tiempo, lograr los objetivos de la organizacion (Staton, Etzel, & Walker,
2007, pag. 16), teniendo asi un conjunto de herramientas de marketing que funcionan para satisfacer

las necesidades del cliente y para establecer relaciones con éste (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 5).

Existen cinco pasos del proceso de marketing, de los cuales, en los primeros cuatro pasos, las
compafiias trabajan para entender a los consumidores, crear valor para el cliente y establecer
relaciones firmes con el mismo; mientras que, en el Gltimo paso, las compafiias obtienen las
recompensas de crear un valor superior en el cliente (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 5). Estos

pasos se sintetizarian de la siguiente manera:

Entender el mercado, y las necesidades y los deseos del cliente.
Disefiar una estrategia de marketing orientado a las necesidades y los deseos del cliente.
Elaborar un programa de marketing que entregue valor superior.

Establecer relaciones redituables y lograr la satisfaccion del cliente.

ag &~ oo

Captar valor de los clientes y obtener utilidades y calidad para el cliente.
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En fin, el marketing implica identificar de forma detallada los habitos especificos de compra de los
consumidores, y crear productos y mensajes dirigidos de forma precisa a los deseos y las
necesidades de la gente, con base en esta informacion (Salomon, 2008, pag. 11), por lo que las
empresas deben enfocarse a satisfacer las necesidades de los consumidores segun el grado en que
los mercaddlogos entiendan a la gente y a las organizaciones.

2.3.4 Posicionamiento del Producto

El posicionamiento es la imagen que el consumidor tiene de un producto o marca en su cabeza
(Pérez & Martinez, 2006, pag. 57) o el lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor, en
relacién con los otros productos de la competencia (Marrén, 2003, pag. 2), para lo cual la
administracion necesita hacer el posicionamiento, teniendo en cuenta que, independientemente de la
estrategia de posicionamiento que se emplee, siempre hay que considerar las necesidades del
mercado meta (Staton, Etzel, & Walker, 2007, pag. 249).

La capacidad de la administracion para atraer la atencion a un producto y diferenciarlo en forma
favorable de productos similares avanza en la determinacién de los ingresos de ese bien (Staton,
Etzel, & Walker, 2007, pag. 249), por lo que el éxito de una estrategia de posicionamiento reside en
la capacidad del mercad6logo para convencer a los consumidores de que su producto debe incluirse
en una categoria dada (Salomon, 2008, pag. 320), debido a que la posicion de un producto es la
forma como los consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes (Marrdn, 2003, pag.

2). Existen tres maneras de clasificar el posicionamiento de un producto:

e Posicionamiento en relacion con un competidor: esta estrategia es sobre todo
conveniente para una compafia gque ya tiene una sélida ventaja diferencial o que esta
tratando de consolidarla si ya la tiene. (Staton, Etzel, & Walker, 2007, pag. 249).
Empresas consolidadas que compiten con otras de igual peso realizan esta estrategia
con el fin de lograr la diferenciacion.

e Posicionamiento en relacion con una clase o atributo de producto: a veces, la
estrategia de posicionamiento de una compafiia consiste en asociar su producto con una
clase o atributo de producto o distanciarlo de éste (Staton, Etzel, & Walker, 2007, pag.
249). Las empresas utilizan la estrategia basada en un atributo del producto para
fortalecer su imagen en la mente del cliente o consumidor.

e Posicionamiento por precio y calidad: algunos productos y detallistas son conocidos

por sus productos de alta calidad y sus precios elevados (Staton, Etzel, & Walker, 2007,
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pag. 250). El nicho de mercado para productos suntuarios es exclusivo para clientes de
altos ingresos econdmicos, y las empresas especializadas en estos productos se
posicionan rapidamente en este tipo de clientes.

La mente humana posiciona a los productos en determinadas categorias, por lo que, cuando se
busca un posicionamiento la forma de manipular dicha categoria mental, es colocando en la mente
del cliente un mensaje que asocie ventajas competitivas del producto con valores de interés
(Marron, 2003, pag. 2), caso contrario, la solucion ha de buscarse acomodando el producto en la
mente del cliente, de modo que no colisione con los valores que ya estan establecidos (Marrén,
2003, pag. 3).

Wind clasifico en seis las posibles acciones a poner en marcha para posicionar un producto 0 marca
(Pérez & Martinez, 2006, pags. 57-58):

e Por las caracteristicas del producto

e Por los beneficios o problemas que solucionan
e Porel uso

e Por el tipo de usuarios

e En relacion con otros productos

e Por disociacidn de la clase de producto

Dichas acciones de posicionamiento crean una proteccion para las ventas en el mercado, asi evitar
una colision directa con el lider del mercado, introducir nuevos productos, ayudar a la
diferenciacion e identificacion de productos en mercados saturados y prevenir o minimizar los
efectos de futuros lanzamientos o nuevas tecnologias (Marron, 2003, pég. 3), teniendo en cuenta
que uno de los elementos fundamentales que deben cuidarse a la hora de lanzar y gestionar un
producto en el mercado es el posicionamiento que ese producto va a tener (Pérez & Martinez, 2006,
pag. 57).

En definitiva, el producto se posiciona en la mente de los consumidores, por lo que la
responsabilidad de la empresa es lograr que el posicionamiento que tiene el mercado en mente sea
el que la empresa quiera que tenga en mente, y por estos motivos existe la importancia de definirlo
con nitidez y saber exactamente qué se esta vendiendo, para qué, por qué, a quién, como, cuando y
ddénde (Pérez & Martinez, 2006, pag. 59).
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2.3.5 Mercado

Originalmente el término mercado se utilizd para designar el lugar donde compradores y
vendedores se reunian para intercambiar sus bienes (Tirado, 2013, pag. 22), mientras que ahora
cada persona tiene una definicién de lo que es el mercado, para un accionista el mercado tiene
relacion con los valores o el capital; para una ama de casa, el mercado es el lugar donde compra los
productos que necesita; desde el punto de vista de la economia, el mercado es el lugar donde se
retnen oferentes y demandantes y es donde se determinan los precios de los bienes y servicios a

través del comportamiento de la oferta y la demanda (Fisher & Espejo, 2010, pag. 84).

Ahora en términos técnicos, el mercado es "donde confluyen la oferta y la demanda (Bonta &
Farber, 2003, pag. 19), el mismo que esta conformado por las personas u organizaciones con
necesidades que satisfacer, con dinero para gastar y voluntad de gastarlo™ (Staton, Etzel, & Walker,
2007, pag. 49), por lo que estariamos hablando de "un grupo de gente que puede comprar un
producto o servicio si lo desea" (Reid, 1980, pag. 500), ademas cabe recalcar que un mercado esta
completamente relacionado con "conjunto de compradores reales y potenciales de un producto”
(Kotler & Armstrong, 2012, pag. 10), por lo que ellos son los que "determinan conjuntamente la
demanda del producto, y los vendedores, la oferta” (Mankiw, Principios de economia, 2012, pég.

41). Esta definicién se complementa con los siguientes tres elementos:

e Lapresencia de uno o varios individuos con necesidades y deseos por satisfacer.
e Lapresencia de un producto que pueda satisfacer esas necesidades.
e La presencia de personas que ponen los productos a disposicion de los individuos con

necesidades, a cambio de una remuneracion. Fischer, Laura y Espejo, Jorge. (2003)

Por lo que, un grupo de personas u organizaciones que carezca de alguna de estas caracteristicas no
es un mercado. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2006), ya que los elementos basicos que ha de tener en
cuenta la organizacion a la hora de definir su mercado seran: su interés, sus ingresos, su acceso y su
cualificacion (Tirado, 2013, pag. 52), y es por esto por lo que, desde el punto de vista del marketing,

lo que determina la existencia de un mercado es:

e Laexistencia de un conjunto de personas.

e Presencia de una necesidad de un producto o servicio.

o Deseo o poder desear comprar (clientes actuales o potenciales).

e Tener la capacidad de comprar (no solo econémica, también legal, de cualificacion,

entre otros.).
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Niveles de mercado

En funcién de cudles de los anteriores elementos son considerados en la definicién del mercado,

podemos dividirlo en diferentes niveles (Tirado, 2013, pag. 52):

a) Mercado global: conjunto formado por todos los compradores reales y potenciales de un
producto o servicio.

b) Mercado potencial: conjunto de consumidores que muestra interés por un producto o
servicio particular.

¢) Mercado disponible: conjunto de consumidores que tienen interés, ingresos y acceso a un
producto o servicio particular.

d) Mercado disponible cualificado: conjunto de consumidores que tienen interés, ingresos,
acceso y cualificacién para un producto o servicio particular.

e) Mercado objetivo: parte del mercado disponible cualificado a la que la compafiia decide
dirigirse.

f) Mercado penetrado: conjunto de consumidores que ya han comprado un determinado

producto o servicio, es decir, los clientes.

Por altimo podemos clasificar el mercado como potencial y cautivo, siendo el primero el que esta
compuesto por todas aquellas personas e instituciones que tienen o pueden llegar a tener la
necesidad que satisface el producto en cuestion, mientras que el mercado cautivo es el conjunto de
clientes que siempre compran el producto considerado; tiene la caracteristica de que ha probado
otros productos similares o no, pero actualmente prefiere el producto considerado, es decir los
satisface plenamente y por lo tanto siempre que tiene la necesidad piensa automaticamente en la
marca y el producto que los ha cautivado (Rodriguez, 2008). Las empresas ponen gran interés en

estrategias que llaman la atencion de estos mercados tanto para engancharlos como para retenerlos.
2.3.6 Economia

La economia es el estudio de cdmo la sociedad administra sus recursos que son escasos (Mankiw,
2012, pag. 4), por lo que se considera como la ciencia de la administracion de los recursos escasos
de la sociedad, ya que en los seres humanos se manifiestan necesidades y deseos que buscan
satisfacer, por lo que requieren del uso de elementos tangibles o fisicos, asi como de bienes
intangibles o servicios (Garcia, 2014), la misma que ayuda a explicar determinados
comportamientos que se dan en la demanda de los productos, en los cuales el precio tiene un grado

de influencia significativa (Barrientos, 2007, pag. 1).
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La economia se encarga del estudio de la satisfaccion de las necesidades humanas mediante bienes
que siendo escasos tienen usos alternativos entre los cuales hay que optar, lo que se conoce como la
definicion subjetiva 0 marginalista de la economia (Menéndez, 2003), por lo que el objeto de
estudio de la ciencia econdmica es el andlisis de las leyes sociales que rigen la produccion y los
medios que sirven para satisfacer las necesidades humanas (Garcia, 2014), la misma que tiene
multiples facetas, pero se encuentra unificado por varias ideas fundamentales (Mankiw, 2012, pég.
4).

El éxito de diversos productos puede ser explicados por el uso del precio como una variable de
penetracion (Barrientos, 2007, pag. 1), que en funcidon de las leyes existentes en el estado puedan
producir o demandar los bienes y servicios que se requieran para alcanzar el bienestar deseado o el
buen vivir (Garcia, 2014), ya que el precio es una de las variables criticas en el desarrollo del
marketing empresarial (Barrientos, 2007, pag. 1); en tal sentido, cualquier analisis que se realice

acerca de los precios en la empresa, debera considerar tres aspectos esenciales:

1. El precio influye en el nivel de la demanda del producto y por lo tanto afectara directamente
las actividades de la empresa, como adquisicion de insumos, volumen de produccion,
necesidad de recursos financieros, personal necesario en las ventas, actividades
promocionales (Barrientos, 2007, pag. 2).

2. El precio establecido determina los margenes de ganancia por cada unidad vendida, afecta
la rentabilidad que la empresa espera de las ventas y los aspectos relacionados a la
amortizacion de los costos (Barrientos, 2007, pég. 2).

3. El precio influye en la percepcion que el consumidor tenga acerca del producto, por lo que
un precio alto el consumidor lo puede asociar a calidad del producto o tener la oportunidad
de diferenciarse, mientras que un precio bajo puede llevarlo en sentido contrario
(Barrientos, 2007, pag. 2).

Considerando, que la economia politica estudia las leyes que rigen la produccion, la distribucion, la
circulacion y el consumo de los bienes materiales que satisfacen necesidades humanas” (Menéndez,
2003), y que es por eso que los economistas estudian la manera en que las personas toman sus
decisiones, cuénto trabajan, qué compran, cuanto ahorran y en qué invierten sus ahorros, podemos
analizar las fuerzas y las tendencias que afectan a la economia en su conjunto (Mankiw, 2012, pég.
4), determinando cuales son las necesidades béasicas que una sociedad requiere satisfacer y asi

construir modelos econométricos a partir de los resultados de la observacion (Garcia, 2014).
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2.3.7 Modelo de Toma de Decisiones del Consumidor

En la presente investigacion se desarrollara el Modelo de Toma de Decisiones de Ledn Schiffman,
“...refleja al consumidor cognitivo (que soluciona problemas) y, hasta cierto punto, al consumidor
emocional... el modelo tiene tres componentes principales: insumo o datos de entrada, proceso, y
resultado o datos de salida”. (Schiffman. 2010, p. 464)

ENTRADA

Influencias Externas

2.3.6.1 Esfuerzos de Marketing de la empresa
Producto

La variable producto es por excelencia parte del marketing mix ya que abarca tanto a los bienes
como a los servicios que comercializa una organizacién. Es el camino por el cual se satisfacen las
necesidades de los consumidores. "(...) los servicios son actividades, beneficios o satisfacciones
gue se ofrecen en renta o0 a la venta, y que son esencialmente intangibles y no dan como resultado la
propiedad de algo" (Richard, 2002, pag. 344). Por tanto el producto debe concentrarse en resolver
las mencionadas necesidades y no en sus caracteristicas tal y como era antes. Dentro del producto se
halla aspectos tan significativos a trabajar como la imagen, la marca, el packaging o los servicios
posventa. El director de mercadeo también debe tomar decisiones sobre de la cartera de productos,
de su estrategia de diferenciacion de productos, del ciclo de vida o inclusive de lanzamiento de

nuevos productos.

Promocién

La comunicacion de las empresas puede exponer, como los productos de la misma pueden satisfacer
las necesidades de su mercado objetivo. Se la define como "(...) la cuarta herramienta del
marketing-mix, incluye las distintas actividades que desarrollan las empresas para comunicar los
méritos de sus productos y persuadir a su publico objetivo para que compren” (Kotler, Cdmara,
Grande, & Cruz, 2000, pag. 98). Se puede encontrar diferentes instrumentos de comunicacion:

venta personal, promocion de ventas, publicidad, marketing directo y las relaciones publicas. La
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manera en que se combinen las mismas dependera del producto, del mercado, del publico objetivo,
de la competencia y de la estrategia que se haya definido.

Precio

El precio es la variable del marketing mix por la cual ingresan las entradas de una compafiia. Previo
a fijar los precios de los productos se bebe estudiar aspectos como el consumidor, mercado, costes,
competencia, entre otros. "(...) importe que el consumidor debe pagar al vendedor para poder
poseer dicho producto™ (Romero, 2018, pag. 130). En Gltima caso es el consumidor quien decidira
si se ha fijado el precio de manera correcta, puesto que cotejard el valor recibido del producto
conseguido, frente al precio que ha pagado por él. Al establecer de manera correcta la estrategia de
precios no es facil y tal y como se ha mencionado anteriormente, todas las variables, incluso el
precio tienen gue trabajar colectivamente y con integral coherencia. El precio ayuda a posicionar el
producto, por ello que si se vende un producto de calidad, el fijar un precio costoso ayudara a

fortalecer su imagen.

Canales de Distribucidn

La distribucion se fundamenta en un conjunto de labores o acciones necesarias para transponer el
producto terminado hasta los puntos de venta. Por lo que se lo define como “(...) el conjunto de
funciones y organizaciones interdependientes, involucradas en el proceso de poner un bien o
servicio a disposicion de sus usuarios o consumidores” (-Alsary, 1992, pag. 656). La distribucion
realiza un papel importante en la gestion comercial de cualquier sociedad. Es necesario trabajar
inagotablemente para conseguir colocar el producto en manos del consumidor en a tiempo y en el
lugar adecuado. Existen varias formas de distribuir los productos, sino que esta seré de acuerdo a las
caracteristicas del mercado, del producto, de los consumidores, y de los recursos aprovechables. En
el marketing mix, la estrategia de distribucion se ocupa de aspectos como el almacenamiento,

gestion de inventarios, transporte, localizacion de puntos de venta, procesos de pedidos, entre otros.
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Ambiente Sociocultural

El término sociocultural es utilizado para referenciar cualquier proceso o fenémeno afin con los
aspectos sociales y culturales de una sociedad. Asi, un elemento sociocultural tendra que ver
Gnicamente con las ejecuciones humanas que puedan servir tanto para instaurar la vida comunitaria

como para darle sentido a la misma.

Cuando se aplica el calificativo de sociocultural a algin fendmeno se hace resefia a una realidad
edificada por el hombre que puede tener que ver con como interactdan las personas entre ellas, con
el medio ambiente y con otras sociedades. “(...) escenario de comportamientos donde el ambiente
se trata como un sistema de interacciones entre caracteristicas fisicas y sociales que se combinan
(positiva 0 negativamente) con los componentes culturales especificos en una situacion concreta”
(Barker, 1987, pag. 1413). En este sentido, avances o creaciones socioculturales del hombre, desde
los primeros dias de su existencia, pueden ser las diferentes formas de organizacién y jerarquizacion
social, las diversas expresiones artisticas, la creacion de establecimientos que tuvieran por objetivo
ordenar la vida en comunidad, la reforma de pautas morales de conducta, el progreso de las

religiones y estructuras de pensamiento, la creacidn de sistemas educativos, entre otros.

Familia

La familia personifica un pequefio grupo social homogéneo, en la que sus miembros colaboran
ciertas reglas sociales y habitos, afiadidos los de consumo. Se puede definir como “(...) una
estructura social basica que se configura por el interjuego de roles diferenciados (padre, madre,
hijo), y enunciado en los niveles o dimensiones comprometidos en su analisis, podemos afirmar que
la familia es el modelo natural de la situacion de interaccion grupal” (Pichon, 1982, pag. 59) En
esta, suele hallarse una jerarquia, quedando el mayor peso de la toma de decisiones en algunos de

sus miembros.

Este grupo, asimismo, posee un sinnimero de necesidades habituales dentro de un mercado fijo,

siendo un “clister” y un nicho de mercado bastante notable.
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Grupos de Referencia

Un grupo puede ser definido como dos 0 més personas que interactdan para lograr sus objetivos
individuales o mutuos (Shiffman y Kanuk).

Esta definicion incluye:
* Un grupo intimo o mas formal.

* Pueden existir relaciones sociales muy remotas, donde las personas de un grupo no Son

conscientes de influir en las tomas de decisiones de otros (modelos de funciones).

Fuentes no Comerciales

Las fuentes gratuitas estan claramente aprovechables sin costo alguno para los que cumplen las
circunstancias y limitaciones, que por lo general implican restricciones como no vender o distribuir
la fuente. La mayoria de las fuentes gratuitas no estan utilizables para trabajo comercial. Las fuentes
participadas, o shareware, son otra opcion de descarga y prueba gratuita, pero que demandan de un
pago para el uso de la fuente. Cada vez mas frecuentes, las "donationware™ utilizan una politica de
no realizacion similar a la de una version de ensayo en la que los autores solicitan una donacion
(Brode, 2015)

Clase Social

Las clases sociales son componentes importantes para el mercadeo y esto es porque simbolizan un
mercado meta determinado. Esto se dice porque los grupos miembros de las diferentes clases
sociales se relacionan por los gustos y preferencias de los mismos, sus semejanzas, es decir,
caracteristicas que los unen. Asi las clases sociales son definidas como: “la estructura social como
el conjunto relativamente estable de las interrelaciones entre las diversas partes de una sociedad,

mas la distribucion de estas partes seglin un orden dinamico” (Giner, 1976, pag. 66).

Una clase social puede precisarse como grandes grupos de hombres que se distinguen entre si por el

lugar que ocupan en un sistema de produccion histéricamente concluyente, por las relaciones en que
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se hallan frente a los medios de fabricacion, por el papel que desarrolla en la organizacion social del
trabajo y, por consiguiente, por el modo y la proporcion en que observan la parte de la riqueza

social con el que cuentan.

Como se puede observar, esta definicion sefiala aspectos muy importantes respecto de las
caracteristicas de los individuos para adherirse a la clase social que exactamente pertenece. Aunque
no siempre es sencillo definir esto, en muchas ocasiones resulta una mezcla de caracteristicas que

les impiden establecer en primera instancia el tipo de clase social al cual pertenece un individuo.

Cultura y Subcultura

CULTURA

Cultura se concibe como el conjunto dificultoso de toda forma y término de una sociedad
establecida como tal incluye habitos, practicas, simbolos, sexo, normas y reglas de la manera de
ser, alimentacion vestimenta, religién rituales, normas de conducta y sistemas de dogmas. Si se
define como: “(...) el conjunto aprendido de tradiciones y estilos de vida, socialmente adquiridos,
de los miembros de una sociedad incluyendo sus modos pautados y repetitivos de pensar, sentir y

actuar (es decir, su conducta) (Harris, 2001, pag. 19)”.

Los pueblos descubren en su cultura definiciones y sentido a sus ejecuciones, ideas e inclusive a sus
dificultades, todo lo que se realiza estd hecho de cultura, es decir, por el conjunto de valores,
normas y patrones de conducta y a través de los cuales observamos al universo de que el cliente esta

rodeado.

SUBCULTURA

Subcultura es el conjunto de grupos que viven de un modo especifico y propio dentro de una
cultura. Por tanto: el estudio de una subcultura consiste con frecuencia en el estudio del
simbolismo asociado a la ropa, la musicay otras costumbres de sus miembros, y también de las
formas en las que estos mismos simbolos son interpretados por miembros de la cultura dominante”
(Hebdige, 2004). Estos, que aun constituyendo parte de una colectividad mas amplia tienen una

forma de conducta que los contrasta del grupo general forman una subcultura. Son conjuntos de
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individuos con normas y valores propios, desiguales a los de la mayoria y que ademas buscan

diferenciarse y de alguna manera conservar su privacidad.

Entre los elementos culturales que les permiten diferenciarse enfatizan por ejemplo:

. Formas de vestir

. Formas de hablar

. Formas de comportamiento como el saludo, el baile, el caminar, entre otros.
PROCESO

Toma de decisiones del Consumidor
2.3.6.3 Campo Psicolégico

Lewin cre6 la nocion de Campo Psicoldgico para explicar la interaccién de las fuerzas que emanan
del sujeto y las influencias sociales. EI campo psicolégico es una "totalidad dindmica" que
manifiesta el estado relacional de una persona con su entorno social en un momento determinado.
Incluye percepciones y motivaciones. Cada situacion combina influencias que generan estados de
tension, los que provocan nuevos comportamientos, en procura de nuevo estados de equilibrio. Se
detalla como: “Los enunciados basicos de una teoria del campo son: a) La conducta ha de deducirse
de una totalidad de hechos coexistentes. b) Estos hechos coexistentes tienen el caracter de un
«campo dinamico»; el estado de cada una de las partes del campo depende de todas las otras
(Lewin, 1988)”.

El campo psicol6gico es, pues, un asiento de fuerzas y tensiones que se forman, se modifican y se
reequilibran continuamente. Un hombre dindmico (por ejemplo, el lider de un grupo) puede, con sus
propias fuerzas, reorganizar las influencias sociales de su campo psicologico. Otros hombres, méas
pasivos, pueden evidenciar tendencias adaptativas a las tensiones, en diversas modalidades

(positivas 0 negativas) tales como el aprendizaje, la adaptacién y la frustracion.
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Motivacién

La Motivacion puede concebirse como un ciclo en el cual los pensamientos influyen en los
comportamientos, los comportamientos llevan al desempefio, el desempefio impacta en los

pensamientos y el ciclo empieza de nuevo.

La motivacion es el conjunto concatenado de procesos psiquicos (que implican la actividad nerviosa
superior y reflejan la realidad objetiva a través de las condiciones internas de la personalidad) que al
contener el papel activo y relativamente autonomo Y creador de la personalidad, y en su constante
transformacion y determinacion reciprocas con la actividad externa, sus objetos y estimulos, van
dirigidos a satisfacer las necesidades del ser humano y, como consecuencia, regulan la direccion (el
objeto-meta) y la intensidad o activacion del comportamiento, y se manifiestan como actividad

motivada.
(Gonzalez, 2008, pag. 52)

Cada etapa del ciclo se compone de muchas dimensiones que incluyen estados, creencias,
intenciones, esfuerzos, y retiradas, y todo ello puede afectar a la motivacién que un individuo
experimenta. Otros autores definen la motivacién como “la raiz dinamica del comportamiento”; es

decir, “los factores o determinantes internos que incitan a una accion”

Percepcion

La percepcion es la manera en la que el cerebro de un organismo interpreta los estimulos sensoriales
que recibe a través de los sentidos para formar una impresién consciente de la realidad fisica de su
entorno. “La percepcion no es el resultado de la sintesis de unos datos de la sensibilidad, es ya una
experiencia directa y estructurada de la realidad exterior. (Bayo, 1987, pag. 24)”. También describe
el conjunto de procesos mentales mediante el cual una persona selecciona, organiza e interpreta la
informacién proveniente de estimulos, pensamientos y sentimientos, a partir de su experiencia
previa, de manera logica o significativa. En la filosofia, la percepcion es la aprehension psiquica de
una realidad objetiva, distinta de la sensacion y de la idea, y de caracter mediato o inmediato segin

la corriente filosofica (idealista o realista).
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Aprendizaje

El consumidor no se sujeta rdpidamente al producto ofrecido por la organizacion, la primera etapa
es descubrirlo en el entorno y luego se prepara gradualmente a su uso y luego de evidenciar
progresivamente sus gratificaciones en el lugar de sus necesidades, acomodar e incorporandolo a su
cotidianidad de compra. Se puede definir como: “(...) el proceso de adquisicion de una disposicion,
relativamente duradera, para cambiar la percepcion o la conducta como resultado de una

experiencia” (Alonso, Gallego, & Peter, 1999, pag. 22) .

Se puede decir que hay un proceso de aprendizaje en el sujeto que le permiten al marketing estudiar
y entender las préacticas de los consumidores a lo largo del tiempo que interceden en sus decisiones

de compra.

Personalidad

La personalidad ha sido asimilada desde tantas perspectivas a lo largo de la historia, se la puede
definir como: “(...) una variable individual que constituye a cada persona y la diferencia de
cualquier otra, determina los modelos de comportamiento, incluye las interacciones de estados de
animo del individuo, sus actitudes, motivos y métodos, de manera que cada persona responde de
forma distinta ante las mismas situaciones” (Rivera, Arellano, & Victor, 2000, pag. 137); pero son

tres los tipos esenciales:

1.- Refleja las desigualdades individuales: Esto, en el mundo del marketing, compone la
base de lo que citamos segmentacion, que consiste en precisar, lo mas indispensablemente
posible, grupos (segmentos) de consumidores que aprueben perfeccionar lo necesariamente

viable la oferta.

2.- Es consistente y duradera: Las caracteristicas psicoldgicas internas que establecen la
forma en la que el sujeto expresa a su ambiente no suelen ser inconstantes. De tal forma, sin
esta peculiaridad seria insostenible usar la concepcion de personalidad para conocer al

consumidor.

3.- La personalidad puede cambiar: Algunos acontecimientos significativos en la vida de
una persona logran trastornar su personalidad, por ejemplo la muerte de un padre, o el

nacimiento de un hijo.
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Actitudes

En la psicologia social, las actitudes constituyen valiosos elementos para la prediccion de
conductas. “(...) una organizacion duradera de creencias y cogniciones en general, dotada de un
carga efectiva a favor o en contra de un objeto social definido, que predispone a una accién
coherente con las cogniciones y afectos a dicho objeto (Rodrigues, 1987, pag. 337)”. Basandose en
diversas definiciones de actitudes, se ha definido la actitud como una organizaciéon duradera de
creencias y cogniciones en general, dotada de una carga afectiva a favor o en contra de un objeto
definido, que predispone a una accion coherente con las cogniciones y afectos relativos a dicho
objeto. Las actitudes son consideradas variables intercurrentes, al no ser observables directamente

pero sujetas a inferencias observables.

Reconocimiento de la necesidad

El problema y la necesidad de reconocimiento es el primer paso y mas importante en la decisién de

compra.

El proceso de compra inicia con el reconocimiento de necesidades: el comprador detecta un
problema o una necesidad. La necesidad puede originarse por estimulos internos cuando
una de las necesidades normales del individuo (hambre, sed, sexo) se eleva a un nivel lo
suficientemente alto como para convertirse en un impulso. Una necesidad también podria
detonarse mediante estimulos externos. El proceso de compra inicia con el reconocimiento
de necesidades: el comprador detecta un problema o una necesidad. La necesidad puede
originarse por estimulos internos cuando una de las necesidades normales del individuo
(hambre, sed, sexo) se eleva a un nivel lo suficientemente alto como para convertirse en un
impulso. Una necesidad también podria detonarse mediante estimulos externos. (Kotler &

Armstrong, Marketing Version para Latinoamerica, 2007, pag. 160).

Una compra no puede llevarse a cabo sin el reconocimiento de la necesidad. La necesidad puede ser
desencadenada por estimulos internos (por ejemplo, el hambre, la sed) o estimulos externos (por
ejemplo, publicidad). Maslow sostuvo que las necesidades estan organizadas en una jerarquia. De

acuerdo con la jerarquia de Maslow, sélo cuando una persona ha cumplido con las necesidades en
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cierta etapa, puede que él o ella pasar a la siguiente etapa. El problema debe abordarse a través de
los productos y servicios disponibles. Es como hay que reconocer el problema.

Busqueda antes de la compra

La basqueda de informacion es el siguiente paso que el cliente debe seguir después de haber
reconocido el problema o su necesidad con el fin de encontrar la mejor solucion posible. “Un
consumidor interesado quiza busque mas informacion o no. Si su impulso es fuerte y cerca hay un
producto que lo satisface, es probable que el consumidor lo compre en ese momento. Si no es asi, el
consumidor podria almacenar la necesidad en su memoria o realizar una busqueda de informacion
relacionada con la necesidad (Kotler & Armstrong, Marketing Version para Latinoamerica, 2007,
pag. 161)”. Este es el esfuerzo de los compradores en la busqueda de los entornos de negocio
internos y externos para identificar y observar las fuentes de informacion relacionadas con la
decision de compra. EI comprador tiene que prevenirse sobre que puede optar. Lo normal es que
haya varias marcas y modelos de la prestacién que quiera adquirir. Para buscar datos, acudira a su
propia memoria (anuncios y publicidad que haya notado), a las recomendaciones de su circulo

intimo y a las indagaciones en internet.

Evaluacién de Alternativas

Una vez encontrada la informacion necesaria, el consumidor tiene la suficiente informacion para

realizar un andlisis de las alternativas con las que cuenta.

La manera en que los consumidores evalGan las alternativas de compra depende de cada
individuo y de la situacion de compra especifica. En ciertos casos, los consumidores se
valen de calculos concienzudos y del pensamiento logico. En otros, los consumidores
mismos realizan poca o ninguna evaluacion: compran por impulso o se basan en la mera
intuicion. Algunas veces los consumidores toman decisiones de compra por su cuenta;
aunque en otras ocasiones acuden a los amigos, a los guias de consumo o los vendedores
para recibir consejos de compra. (Kotler & Armstrong, Marketing Version para

Latinoamerica, 2007, pag. 162).
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Este proceso lo realiza mediante la formulacion de preguntas, como por ejemplo, ¢Cuénto dinero
puedo gastar? De a poco se irdn descartando opciones. Al final resuelve que marca y modelo
obtener. Los componentes que mas intervienen en la decision y dependen de la idea que el
individuo tenga de cada marca de elementos econémicos y de los dictamenes de otras personas, ya
sean conocidos u, opiniones que ha comprobado en internet. Por otro lado, las compafias deben

valorar con qué juicios las personas examinan sus productos o0 servicios.

Experiencia

La etapa de valoracién de la experiencia inicia cuando el cliente ya recibi6 el servicio o consumié el
bien y da un juicio de valor sobre cuanto le gust6 o le dejo de gustar el mismo. “Las experiencias

son sucesos que involucran a los individuos de forma personal” (Gilmore & Pine, 1999).

Es en este momento que el cliente se forma la idea clara de si regresara 0 no (en un servicio) o si lo
volvera a adquirir (en un producto). Es en este momento en que el cliente guarda la informacion que
utilizara la siguiente vez que deba iniciar este proceso (y se encuentre revisando sus insights
anteriores) y que utilizara cuando algin familiar o amigo le pida ayuda para tomar la decision de ir

0 no ir, 0 de comprar 0 no comprar.

SALIDA
Comportamiento Posterior a la Decision
2.3.6.8 Compra

Esta es la cuarta etapa, cuando la compra se lleva a cabo. Segun Kotler, Keller, Koshy y Jha (2009)
la decision final de compra puede ser interrumpido por dos factores: la retroalimentacion negativa
de otros clientes y el nivel de motivacion para cumplir o aceptar la retroalimentacion. Por ejemplo,
después de pasar por las tres etapas anteriores, un cliente decide comprar determinada camara
fotogréfica. Sin embargo, debido a su buen amigo, que también es un fotdgrafo, le da
retroalimentacién negativa, entonces sera obligado a cambiar su preferencia. En segundo lugar, la
decision puede ser interrumpida debido a situaciones imprevistas, como la pérdida del empleo

repentina o el cierre de una tienda al por menor.
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Prueba

Una vez que el consumidor posee lo que quiere, solo queda utilizarlo. Es necesario esclarecer que
comprador y consumidor pueden no ser el mismo. ElI comprador puede obtener el producto para
otro. “La prueba es la etapa exploratoria del comportamiento de compra, donde el consumidor

evalUa el producto a través del uso directo. (Schiffman & Leslie, 2005, pag. 20)”.

Compra repetida

El entusiasmo a la experiencia de consumo o uso del cliente es de gran importancia en la percepcion
de valor del consumidor. La satisfaccion o insatisfaccion afecta a las comunicaciones vy
comportamiento de compra repetida de los consumidores. Los clientes satisfechos cuentan su
experiencia a tres individuos. “Una compra repetida significa la adopcion del producto. Para un
producto relativamente durable como una computadora laptop (“relativamente” durable por su
rapida tasa de obsolescencia), es mas probable que la compra signifique una adopcién (Schiffman &
Leslie, 2005, pag. 20)”. Los consumidores no satisfechos se lo cuentan a otras nueve personas.
Conjuntamente los clientes satisfechos tienden a realizar la adquisicion con el mismo provisor cada

Vez que surge una ocasion de compra.

Evaluacién después de la compra

Estas etapas son fundamentales para retener a los clientes. En resumen, los clientes comparan los
productos con sus expectativas y asi poderse sentir satisfechos o insatisfechos. Esto puede afectar
en gran medida el proceso de decision para una compra similar de la misma empresa en el futuro,
principalmente en las etapas de blsqueda de informacion y evaluacién de alternativas. Si los
clientes estan satisfechos, los resultados se veran en la lealtad a la marcay son a menudo la via
rapida la basqueda de informacion y la evaluaciéon de las etapas alternativas o completamente

saltadas. Como resultado, la lealtad a la marca es el objetivo Ultimo de muchas empresas.

(...) la probabilidad de que se realice algun tipo de evaluacion a través de todo el proceso y
de que, incluso después de la adopcidn, se lleve a cabo una evaluacion posterior a la
adopcion o a la compra, capaz de fortalecer el compromiso con el producto o, por el

contrario, retirarlo del mercado (Schiffman & Leslie, 2005, pag. 541).
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Sobre la base de bien estar, satisfecho o insatisfecho, un cliente va a difundir, ya sea una
retroalimentacién positiva 0 negativa sobre el producto. En esta etapa, las empresas deben crear

cuidadosamente la comunicacion positiva después de la compra para atraer los clientes.

Ademas, la disonancia cognitiva (confusion del consumidor en términos de marketing) es comun en
esta etapa; los clientes a menudo pasan por los sentimientos de post-compra tension psicoldgica o
ansiedad. Las preguntas incluyen: "¢He tomado la decision correcta?", "¢,ES una buena opcién?",

Entre otros.
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CAPITULO 11l

3. DISENO DE INVESTIGACION

3.1. Disefio de la Investigacion:

El Disefio de la investigacién es no experimental, al no existir la manipulacién o variacién
intencional de las variables independientes, por lo tanto los resultados del comportamiento de los
fenémenos que se observan son de manera natural, tal y como se dan. El tipo de disefio no
experimental a utilizar en este proyecto es Transversal, cuyo nivel, enfoque o alcance investigativo
es descriptivo, debido a que recolecta datos de un solo momento y en un tiempo Unico. El propoésito
de este método es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado, y
examinar cuanto incide y los valores en que se muestra una 0 mas variables. Hernandez, S.,
Fernandez, C., y Baptista, Lucio., (1991) aseveran: “Los disefios de investigacion Transeccional 0
transversal recolectan datos en un solo, en un tiempo Unico. Su prop6sito es describir variables, y

analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado” (pp. 191-192).

3.2. Tipo de Investigacion

En esta investigacion el tipo de estudio es descriptivo, debido a que se describe la realidad del
escenario de consumo de leche; su andlisis es cuantitativo, ya que se han establecido mediciones
reales, obteniendo datos reales. Ademas, es una investigacion No Experimental, razon por la que

ninguna variable es manipulada y los resultados son superficiales.
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3.3. Métodos

3.3.1. Método Deductivo-Inductivo

En esta investigacion se aplicara el Método Deductivo-Inductivo, debido a que analiza el problema
desde su mas amplio contexto y va a la basqueda de sus causas y efectos hasta encontrar soluciones
précticas; y, habiendo identificado las incidencias particulares, encuentra el fundamento teérico que
podra salvarlas en un &mbito general, siendo parte de los hechos o fendmeno para hacer inferencias

de caréacter general.

3.3.2. Método Analitico — Sintético

La investigacion utiliza el método analitico sintético porgque hace posible la comprensién del

problema identificando sus partes y relaciones para conocer todos sus componentes.

3.4. Técnicas

3.4.2. Encuesta

En un primer momento de la investigacion la técnica usada para esta investigacion es la Encuesta, la
cual fue aplicada al PEA (Poblacion Econémicamente Activa) de la ciudad de Riobamba, con la

finalidad de obtener datos relevantes sobre el consumo de leche en esta ciudad.

3.4.3. Entrevista

En un segundo memento la técnica utilizada para recabar informacion en la presente investigacion
es la Entrevista, la cual fue aplicada a un especialista en el area, el mismo que profundizo la

problematica de la deficiencia de calcio.
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3.5 Poblacion y muestra

3.5.1 Poblacion

La informacion de la poblacion fue tomada del Censo Econdmico del afio 2010 por parte del
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), usando la cifra de la  Poblacién
Econémicamente Activa (PEA), es decir el porcentaje de la poblacion que se dedica a trabajar,
correspondiéndole 70575 habitantes, lo que equivale al 54.7%, con respecto al total de la poblacién

del canton.

3.5.2 Muestra

Para la investigacion se utiliza el método de muestra probabilistica Aleatorio Estratificada.

Hernandez, S., Fernandez, C., y Baptista, Lucio. (1991) afirman:

En las muestras probabilisticas todos los elementos de la poblacién tienen la misma
posibilidad de ser escogidos. Esto se obtiene definiendo las caracteristicas de la poblacién,
el tamafio de la muestra y a través de una seleccién aleatoria y/o mecéanica de las unidades
de andlisis. (p.212)

Las muestras probabilisticas son esenciales en los disefios de investigacion por encuesta en

donde se pretende hacer estimaciones de variables en la poblacion. (p.214)

3.5.3 Unidad de Andlisis.

Mujeres y Hombres entre edades de 18- 60 afios pertenecientes a la Poblacion Econdmica

Activa del cantén Riobamba, provincia de Chimborazo.

3.5.4 Célculo de la muestra

El célculo de la muestra se obtendra en base de la siguiente formula:
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B Z?’PQN
~ E2(N—1) + Z2PQ

n

Considerando que la poblacién es finita correspondiéndole 70575 habitantes (PEA), se utiliza la
pregunta numero uno (1) de la encuesta piloto de prueba que se realiz6 a 20 personas, ya que esta

pregunta es cerrada o dicotomica y la mas significativa, la cual permite obtener los valores de P y

Q.

Pregunta nimero uno (1):

¢ Consume usted leche de vaca?

S NO (')
SI=18
NO =2
20 = 100% =90% 20 = 100% =10%
18 X 2 X

Se determina que los datos son homogéneos en cuanto la mayoria de repuestas tienen una tendencia
positiva bien definida por parte de los encuestados, entonces el error muestral o error cuantitativo

puede estar entre 4% - 6%. Para presente estudio se considera el valor recomendado de 5%.

_ Z?PQN

"TE2(N 1) +22PQ
~ (3.8416)(0.50)(0.50)(70575)

" = (0.05)2(70575 — 1) + (3.8416)(0.50)(0.50)
_ 67780.23

"= 1773954

n = 382,08

n = 382 personas
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El significado de los términos anotados es:

Z= Margen de confiabilidad 95% de confianza z= 1.96
P= Probabilidad de que el evento ocurra 0.50

Q= Probabilidad de que el evento no ocurra 0.50

E= Error de estimacion o error muestral del 5%

N= Poblacién o universo de estudio — (70575 PEA)

N - 1= Factor de conversion o finitud

3.5.5. Analisis de Fiabilidad y Validacion del Instrumento

ALFA DE CRONBACH Y CONSISTENCIA INTERNA DE LOS ITEMS DE UN
INSTRUMENTO DE MEDIDA

Se trata de un indice de consistencia interna que toma valores entre 0 y 1 y que sirve para
comprobar si el instrumento que se esta evaluando recopila informacion defectuosa y por tanto nos
llevaria a conclusiones equivocadas o si se trata de un instrumento fiable que hace mediciones
estables y consistentes.

e Alfa es por tanto un coeficiente de correlacion al cuadrado que, a grandes rasgos, mide la
homogeneidad de las preguntas promediando todas las correlaciones entre todos los items
para ver que, efectivamente, se parecen.

e Su interpretacion serd que, cuanto mas se acerque el indice al extremo 1, mejor es la

fiabilidad, considerando una fiabilidad respetable a partir de 0,80.

K ¥ s
X= 1- 5
K—1| s,

Donde:

K: El nimero de items
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S;%: Sumatoria de Varianzas de los items

S%: Varianza de la suma de los ftems

a: Coeficiente de Alfa de Cronbach

Criterio para evaluar al Coeficiente Alfa de Cronbach

Como criterio general, se sugieren las recomendaciones siguientes para evaluar los resultados del

Coeficientes de Alfa de Cronbach:

Coeficiente alfa de Cronbach mayor a 0,9 es Excelente

Coeficiente alfa de Cronbach mayor a 0,8 y menor a 0,9 es Bueno
Coeficiente alfa de Cronbach mayor a 0,7 y menor a 0,8 Aceptable
Coeficiente alfa de Cronbach mayor a 0,6 y menor a 0,7 Cuestionable
Coeficiente alfa de Cronbach mayor a 0,5y menor a 0,6 Pobre

Coeficiente alfa de Cronbach menor a 0,5 es Inaceptable

Calculo
K: El ndmero de items 15
0 Si*: Sumatoria de las Varianzas de los Items 16.96
S+2: La Varianza de la suma de los Items 222.56

OO0 Coeficiente de Alfa de Cronbach

(= —— —_ — —
15-1 222.56

K 52 15 [ 16.96]
K-1 Sp?
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x=1.07(0.92) = 0.99

CONCLUSION: El coeficiente de alfa de cronbach es 0.99 por lo que tenemos una confiabilidad

muy alta en la encuesta dirigida a los consumidores de leche de ganado vacuno.
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3.6 Matriz de Consistencia

vacuno en el canton
Riobamba, provincia
de Chimborazo
periodo 2017?

investigativo sobre los
niveles de consumo
de leche de vaca en el
canton Riobamba, a
fin de  proponer
estrategias y tacticas
de marketing.

OBJETIVOS
ESPECIFICOS
Analizar la situacion
actual sobre el

consumo de la leche
de ganado vacuno.
Investigar sobre los
factores que influyen
en el consumidor
durante el proceso de
compra y consumo de
leche de ganado
vacuno en el cantén
Riobamba.

Disefiar estrategias de
marketing que
permitan cambiar la
percepcion y el
pensamiento en el
consumidor de leche
de ganado vacuno

motivaciones
socioeconémica

S para una
tendencia a un
consumo

limitado de

leche por parte
de los habitantes
de la ciudad de
Riobamba.

socioecondémicas

*VARIABLE
DEPENDIENTE:
Tendencia a un
Consumo limitado de
leche parte de los
habitantes de la
ciudad de Riobamba.

Entrada
Influencias Externas
Esfuerzos de Marketing de la Empresa
- Producto
- Promocion
- Precio
- Canales de Distribucion
- Ambiente Sociocultural
- Familia
- Grupos de Referencia
- Fuentes no Comerciales
- Clase Social
- Culturay Subcultura
Proceso
Toma de Decisiones del Consumidor
Campo Psicoldgico
—  Motivacion
—  Percepci6n
—  Aprendizaje
—  Personalidad
—  Actitudes
— Reconocimiento de la necesidad
—  Busqueda antes de la compra
—  Evaluacién de Alternativas
—  Experiencia

Salida
Comportamiento posterior a la Decision
Compra

- Prueba

- Compra Repetida

- Evaluacion después de la compra

investigacion:
-Encuesta

-Entrevista

FORMULACION OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES TECNICAS INSTRUM
DEL PROBLEMA ENTOS
¢Cuales  son los | OBJETIVO HIPOTESIS *VARIABLE MODELO DE TOMA DE DECISIONES | De campo para

niveles de consumo | GENERAL GENERAL INDEPENDIENTE: | DEL CONSUMIDOR obtener  datos | Cuestionario
de leche de ganado | Realizar un analisis | Existen Motivaciones precisos de la

Guia de
Entrevista

Realizado por: Ana Belén Segura




CAPITULO IV

4. RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS DATOS OBTENIDOS

4.1 Estadistica descriptiva de los datos
4.1.1. Presentacion y descripcion de datos
DATOS INFORMATIVOS

TABLA N° 1-4: Género de las/los encuestados.

Vélidos | Frecuencia | Porcentaje

Masculino 183 48%
Femenino 199 52%
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura

H Masculino

B Femenino

Grafico N° 1-4.  Género de las/los encuestados.
Realizado por: Ana Belén Segura

Se puede apreciar que el 52% de los encuestados son mujeres, y el 48% son hombres, los mismos
que responden en calidad de consumidores de leche de vaca, cabe destacar que las mujeres en gran

proporcion actan como cabeza de familia y toman decisiones de compra.
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TABLA N° 2-4. : Edad de las/los encuestados.
Validos Frecuencia Porcentaje
19-25 96 25%
26-45 192 50%
46-65 72 19%
66-80 22 6%
Total 382 100

Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura

M 19-25
L126-45
i1 46-65
M 66-80

Grafico N° 2-4.  Edad de las/los encuestados.
Realizado por: Ana Belén Segura

La investigacion de mercados fue realizada a personas que se encuentran dentro de la PEA®,
visibilizandose claramente que el rango de 26 a 45 afios es el mayor proporcionalmente con un 50%
y de 19 a 25 afios con un 25%, considerando que la opinién de consumidores jovenes es de

importancia suprema debido a que es un nicho de facil accesibilidad.

® Poblacién Econémicamente Activa
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TABLA N° 3-4. : Nivel de Ingreso mensual familiar de las/los encuestados

Vaélidos Frecuencia Porcentaje
De $300 a $500 155 41%
De $501 a $800 117 31%
De $801 a $1200 55 14%
De $1201 en adelante 55 14%
Total 382 100,0

Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura

M De $300 a $500 M De $501 a $800
m De $801 a $1200 W De $1201 en adelante

41%

31%

14% 14%

De $300 a $500 De $501 a $800 De $801 a $1200 De $1201 en
adelante

Graéfico N° 3-4. : Nivel de Ingreso mensual familiar de las/los encuestados
Realizado por: Ana Belén Segura

En referencia al nivel de ingreso de los encuestados la investigacion arroja que la entrada monetaria
mensualizada familiar varia entre $300 a $500 del 41% de las personas encuestadas en esta
investigacion, es decir que estan dentro del rango de los habitantes que perciben el salario basico

unificado.
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TABLA N° 4-4. : Ocupacion de las/los encuestados

Validos Frecuencia Porcentaje
Ama de casa 48 12%
Empleado privado 56 15%
Estudiante 70 18%
independione 48 13%
Empleado pablico 130 34%
Otros 30 8%
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura

B Ama de casa

B Empleado privado

M Estudiante

B Negocio independiente
B Empleado publico

M Otros

Grafico N° 4-4.  : Ocupacion de las/los encuestados
Realizado por: Ana Belén Segura

Los encuestados en esta investigacion de mercados en su gran mayoria son empleados publicos, con
un 34%, seguido por un 18% de estudiantes y un 15% son empleaos privados. Se puede recalcar
que gran porcentaje de la poblacion ecuatoriana labora en el sector publico, el cual sobrepasa la
cantidad de 600 000 burocratas
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TABLA N° 5-4. : Estado Civil

Validos Frecuencia Porcentaje

Soltero/a 155 41%

Casado/a 227 59%
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura

M Soltero/a

m Casado/a

Grafico N° 5-4. : Ocupacion de las/los encuestados
Realizado por: Ana Belén Segura

Los encuestados en esta investigacion de mercados en su gran mayoria son casados, con un 59%, y
un 41% son solteros. Las personas casadas al tener un nivel de responsabilidad alto tienen

decisiones mas cercanas a la realidad.

46



INFLUENCIAS EXTERNAS
ITEM 1 - IEL.- ;Consume usted leche de vaca?

TABLA N° 6-4.: Consumo

Vaélidos Frecuencia Porcentaje
Si 295 7%
No 87 23%

Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura

B Si

H No

Gréfico N° 6-4. : Consumo
Realizado por: Ana Belén Segura

Con la presente investigacion se puede evidenciar que un 77% de los encuestados consume leche de
vaca, reflejando que este es un producto importante en la canasta basica familiar de los

ecuatorianos.

47



AMBIENTE SOCIOCULTURAL
ITEM 2 — AS2.- ¢ De cuantos miembros esta conformada su familia?

TABLA N° 7-4. : NUmero de miembros de familia

Vaélidos Frecuencia Porcentaje
2 19 5%
3 125 33%
4 107 28%
5 66 17%
6 28 7%
Mas de 6 37 10%
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura

33%
28%
17%
10%
7%
) I
2 3 4 5 6 Mas de 6
Grafico N° 7-4. : NUmero de miembros de familia

Realizado por: Ana Belén Segura

Al hablar de la familia de los encuestados en esta investigacion de mercado en su gran mayoria esta
conformada por 3 miembros con un 33%, y un 28% por 4 miembros. El Ecuador histéricamente se

ha conformado de familias numerosas.
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ITEM 3 — AS3.- ;Conoce usted las enfermedades que puede adquirir el ser humano por la
falta de calcio?

TABLA N° 8-4. : Enfermedades por la falta de calcio

Vaélidos Frecuencia Porcentaje
Si 258 68%
No 124 32%

Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura

 Si

H No

Gréfico N° 8-4.  Enfermedades por la falta de calcio
Realizado por: Ana Belén Segura

El 68% de los encuestados para esta investigacion de mercados manifestaron que si conocen las
enfermedades que puede adquirir el ser humano por la falta de calcio, y hubieron hallazgos como:

osteoporosis, raquitismo, artritis, artrosis entre otras.
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TOMA DE DECISION DEL CONSUMIDOR
ITEM 4 — TDCL1.- ;Con qué frecuencia usted consume leche?

Tabla N° 9-4. : Consumo de leche

Vélidos Frecuencia Porcentaje
Diario 152 40%
Mensual 10 2%
Semanal 114 30%
Rara vez 106 28%
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura

40%

30%
28%

2%

Diario Mensual Semanal Rara vez

Grafico N° 9-4. Consumo de leche
Realizado por: Ana Belén Segura

Un 40% de los encuestados para esta investigacion de mercado consume leche diariamente; ya que
es un alimento importante para no adquirir las enfermedades ya mencionadas en la pregunta

anterior, mientras que un 30% consume semanalmente.
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ITEM 5 - TCD2.- ¢ Cuéntos litros de leche consume su familia semanalmente?

TABLA N° 10-4. : Consumo de leche semanal

Vaélidos Frecuencia Porcentaje
1-3 Litros 198 52%
4-6 Litros 126 33%
7-9 Litros 49 13%

Més de 9 Litros 9 2%
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura

52%

33%

13%

2%

1-3 Litros 4-6 Litros 7-9 Litros Mas de 9 Litros

Gréfico N° 10-4. Consumo de leche semanal
Realizado por: Ana Belén Segura

Los encuestados para esta investigacion de mercados manifestaron que consumen de 1 a 3 litros
semanalmente, esto corresponde a un 52% y un 33% consume de 4 a 6 litros, ya que la mayoria de

las familias estan conformadas por 3 personas.
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ITEM 6 — TCD3.- En su hogar ¢Quién consume leche con més frecuencia?

TABLA N° 11-4. : Influencia Familiar de Consumo

Vaélidos Frecuencia Porcentaje
Nifios 246 64%

Adultos 136 36%
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura

H Nifos

H Adultos

Grafico N° 11-4.Influencia Familiar de Consumo
Realizado por: Ana Belén Segura

De acuerdo a la investigacion se pudo evidenciar que dentro de los miembros de una familia los que
més consumen leche de vaca son los nifios, esto corresponde al 64%, siendo los mas beneficiados

por sus nutrientes.
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ITEM 7 — TDC4.- Al momento de adquirir leche ¢Qué factor influye para la decision de

compra?

TABLA N° 12-4. : Factor de decision de compra

Vaélidos Frecuencia Porcentaje
Precio 65 17%
Marca 124 32%
Calidad 193 51%
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura

M Precio
™ Marca

M Calidad

Grafico N° 12-4. Factor de decision de compra
Realizado por: Ana Belén Segura

Los consumidores de leche que formaron parte de la presente investigacion de mercados denotan
que el factor que mas influye al momento de comprar leche es su calidad con un 51% y para un
32% influye la marca. La calidad constituye en una cualidad importante para los productos

alimenticios para los ecuatorianos.
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ITEM 8 — TDC5.- ¢ Por qué compra leche?

TABLA N° 13-4. : Razon por la que compra leche

Validos Frecuencia Porcentaje
Salud 222 58%
Sabor 10 3%

Costumbre 150 39%
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura

@ Salud
OSabor

O Costumbre

Grafico N° 13-4. Razon por la que compra leche

Realizado por: Ana Belén Segura

El consumo de leche de ganado vacuno es indispensable en la dieta alimenticia del ser humano, esta
investigacion de mercados muestra que el 58% de las personas que aplicaron a la misma, compran

leche por salud, por los diversos beneficios que aporta la leche de vaca para el cuerpo humano.
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ITEM 9—TDC6.- Subraye ;Cuanto gasta en comprar leche semanalmente?

TABLA N° 14-4. : Gasto de compra de leche semanal

Vaélidos Frecuencia Porcentaje
De $1 a $4 242 63%
De $5 a $7 83 22%
De $8 a $10 48 13%
Més de $10 9 2%

Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura

63%

22%

13%

2%

De S1a S$4 De S5 a S7 De $8 a S10 Mas de $10

Grafico N° 14-4.  Gasto de compra de leche semanal
Realizado por: Ana Belén Segura

Las personas encuestadas que formaron parte de esta investigacion de mercados indican que segun
el consumo de leche semanal gasta de $1 a $4 esto corresponde al 63% y el 22% gasta de $5 a $7 en
la compra de leche, de manera que las familias ecuatorianas consumen leche de manera regular en

la semana.

55



ITEM 10 — TDC7.- ¢ Cual de estas razones es por las que no consumiria leche?

TABLA N° 15-4. : Razones de no consumo de leche

Vaélidos Frecuencia Porcentaje
Experiencia 18 5%
Informacion 9 2%

Gusto 76 20%
Salud 279 73%
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura

i Experiencia
H Informacion
i Gusto

M Salud

Grafico N° 15-4. Razones de no consumo de leche

Realizado por: Ana Belén Segura

Los consumidores que aportaron a esta investigacion de mercados expresan que la razén por la que
no consumirian leche es por salud, esto corresponde al 73% de la poblacién encuestada. Si
compramos con la pregunta nimero 5 en donde también consumen por la misma razon salud, podria
verse como una contradiccion pero el analisis es una analogia de frente a dos escenarios por lo
extensa que resulta ser la palabra salud demostrando que hay autocontrol en este sentido, se cuidan
por un lado (grasa) pero sienten que también hay beneficios importantes (calcio), entonces limitan

su consumo a uno sola (mafiana) y esto ha logrado que la gente reduzca su consumo.
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ITEM 11— TDC8.- ¢ Por qué medios usted conoce la leche de vaca que adquiere?

TABLA N° 16-4. : Medios de Conocimiento del Producto

Vaélidos Frecuencia Porcentaje
Radio 37 10%
Prensa 9 2%

Recomendacion de 47 12%

otras personas
Television 107 28%
Interés personal 182 28%
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura

28% 28%

Radio Prensa Recomendacion de Television Interés personal
otras personas

Gréfico N° 16-4. Medios de conocimiento el Producto
Realizado por: Ana Belén Segura

El medio por el cual los consumidores que aportaron para esta investigacion de mercados conocen
mas sobre el producto de leche de vaca es por Interés Personal y la television con el 28% , siendo

esta Gltima una manera facil de obtener informacion.
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ITEM 12 — TDC9.- ¢ Qué otros productos que contiene calcio consume?

TABLA N° 17-4. : Otros productos que contiene calcio consume

Validos Frecuencia Porcentaje
Queso 154 40%
Yogurt 114 30%

Chochos 114 30%
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura

B Queso MYogurt m Chochos

Grafico N° 17-4.

Realizado por: Ana Belén Segura

Informacién en Redes Sociales

De los consumidores que aportaron a esta investigacion de mercados manifiestan que como

productos alternos a la leche que contiene calcio consumen en un 40% queso y en un 30% yogurt.
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4.1.2. Correlacion de Nivel de Ingresos con cada pregunta de la encuesta
CORRELACION DE NIVEL DE INGRESOS
ITEM 1 — CNI 1.- Correlacion entre Genero y el Nivel de Ingresos

TABLA N° 18-4. Correlacion Género

Tabla de contingencia NIVEL DE INGRESOS * GENERO
Recuento
GENERO
Total
MASCULINO FEMENINO
DE $300 A $500 79 76 155
NIVEL DE DE $501 A $800 39 78 117
INGRESOS | pE $801 A $1200 46 9 55
DE $1201 EN
ADELANTE 19 36 55
Total 183 199 382

Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura

i MASCULINO i FEMENINO

79 76 78

46

DE $S300 A $500 DE $501 A $800 DE $801 A $1200 DE $1201EN
ADELANTE

NIVEL DE INGRESOS

Grafico N° 18-4. Correlacion Genero
Realizado por: Ana Belén Segura

En relacion al Nivel de Ingresos se puede apreciar que en las escalas de ingresos propuestas con
respecto al item de género, el femenino se impone en las encuestas, siendo los encuestados con
ingresos de $300 a $500 el de mayor porcentaje, es importante mencionar que el mayor porcentaje

de habitantes en Ecuador es el de mujeres.
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ITEM 2 — CNI 2.- Correlacion entre Edad y el Nivel de Ingresos

Tabla N° 19-4 Correlacion Edad

Tabla de contingencia NIVEL DE INGRESOS * EDAD
Recuento
EDAD
Total
19-25 | 26-45 | 46-65 | 66-80

DE $300 A $500 39 72 29 15 155

DE $501 A $800 35 52 26 4 117
NIVEL DE INGRESOS

DE $801 A $1200 12 34 8 1 55

DE $1201 EN

ADELANTE 10 34 9 2 55
Total 96 192 72 22 382

Fuente: Investigacién de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura
m DE $300 A $500 m DE $501 A $800
DE $801 A $1200 B DE $1201 EN ADELANTE
72
52
39
35 34 34
29 26
15
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m m B’
19-25 26-45 46-65 66-80
| EDAD

Grafico N° 19-4. Correlacién Edad

Realizado por: Ana Belén Segura

En el item Edad, las opciones de la escala de 26-45 obtuvo el nimero mas alto de respuestas siendo
la opcién de $300 a $500 la de mayor proporcion de contestacion, tomando en cuenta que la

decisién de compra del segmento joven es de gran importancia, debido a que el mercado es
cambiante.
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ITEM 4 — CNI 4.- Correlacion entre Ocupacion y el Nivel de Ingresos

TABLA N° 20-4. Correlacion Ocupacion

Tabla de contingencia NIVEL DE INGRESOS * OCUPACION

Recuento
OCUPACION
Tota
AMA EMPLEAD | ESTUDIANT NEGOCIO EMPLEAD OTRO I
DE 0 PUBLICO E INDEPENDIENT 0o S
CASA E PRIVADO
DE $300 A
$500 38 9 40 20 28 20 155
DE$%50%1 Al 10 0 30 10 57 10 | 117
NIVEL DE DE $801 A
INGRESO
S $1200 0 19 0 0 36 0 55
DE $1201
EN
ADELANT 0 28 0 18 9 0 55
E
Total 48 56 70 48 130 30 382
Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura
B AMA DE CASA
B EMPLEADO
PRIVADO
36 = ESTUDIANTE
28
19 18 B NEGOCIO

DE $300 A $500

DE $501 A $800

9
0 00 0 0 0 0

DE $801 A $1200

DE $1201 EN
ADELANTE

INDEPENDIENTE

® EMPLEADO PUBLICO

m OTROS

1
Grafico N° 20-4. Correlacién Ocupacion
Realizado por: Ana Belén Segura

Al hablar de la ocupacion de las personas encuestadas en concordancia con el Nivel de Ingresos los

Empleados Publicos son los que tienen un ndmero superior de respuesta en todas las opciones de

ingreso y de igual forma las personas encuestadas con ingresos de $501 a $800 el de mayor

porcentaje, debido a que se encuentran dentro del rango superior al del salario basico unificado de

Ecuador ($586,00).
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ITEM 4 — CNI 4.- Correlacion entre Estado Civil y el Nivel de Ingresos

TABLA N° 21-4. Correlacién Estado Civil

Tabla de contingencia NIVEL DE INGRESOS * ESTADO CIVIL
Recuento
ESTADO CIVIL
Total
SOLTERO/A CASADO/A
DE $300 A
$500 60 95 155
DE $501 A
NIVEL DE $800 49 68 117
INGRESOS DE $801 A
$1200 18 37 55
DE $1201 EN
ADELANTE 28 21 55
Total 155 227 382

Fuente: Investigacién de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura

B SOLTERO/A CASADO/A
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Grafico N° 21-4. Correlacion Estado Civil
Realizado por: Ana Belén Segura

En relacién al Nivel de Ingresos se puede apreciar que en las escalas de ingresos propuestas con
respecto al item de estado civil, el casado/a se impone en las encuestas, siendo los encuestados con
ingresos de $300 a $500 el de mayor porcentaje, debido a que la incidencia de personas con bajos

recursos ha imperado en esta investigacion.
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ITEM 5— CNI 5.- Correlacion entre Pregunta 1y el Nivel de Ingresos

TABLA N° 22-4. Correlacion Pregunta 1

Tabla de contingencia NIVEL DE INGRESOS * CONSUME LECHE
Recuento
CONSUME LECHE
Total
SI NO
DE $300 A $500 97 58 155
NIVEL DE DE $501 A $800 107 10 117
INGRESOS DE $801 A $1200 45 10 55
DE $1201 EN
ADELANTE 46 9 55
Total 295 87 382
Fuente: Investigacién de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura
ESI ENO
107
97
58
45 46
10 10 9
DE $300 A $500 DE $501 A $800 DE $801 A $1200 DE $1201 EN ADELANTE
NIVEL DE INGRESOS
Gréfico N° 22-4. Correlacion Pregunta 1

Realizado por: Ana Belén Segura

En la pregunta ¢Consume usted leche de vaca?, el item S| obtiene el mayor porcentaje de respuesta
en todas las opciones de ingreso siendo la opcién de $501 a $800 la de mayor proporcion de
respuesta, esto se debe a nivel de conocimiento sobre la importancia de una adecuada ingesta de

calcio, de las personas que pertenecen a este rango de ingresos.
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ITEM 6 — CNI 6.- Correlacion entre Pregunta 2 y el Nivel de Ingresos

TABLA N° 23-4 Correlacion Pregunta 2

Tabla de contingencia NIVEL DE INGRESOS * CUANTOS MIEMBROS DE FAMILIA
Recuento
CUANTOS MIEMBROS DE FAMILIA ol
ota
3 4 5 6 MAS DE 6 2
DE $300 A
4500 39 68 10 0 28 10 155
NIVEL | DESSOLA 1, 30 19 19 9 0 117
DE $800
INGRES | DE $801 A
o $1200 28 0 9 9 0 9 55
DE $1201
EN 18 9 28 0 0 0 55
ADELANTE
Total 125 107 66 28 37 19 382
Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura
68 m3
m4
m5
[ |
DE $300 A $500 DE $501 A $800 DE $801 A $1200 DE$1201EN | ®MASDEG
| ADELANTE _
Gréfico N° 23-4. Correlacion Pregunta 2

Realizado por: Ana Belén Segura

La pregunta ¢De cuantos miembros estd conformada su familia?, arrojo que en su mayoria las
familias estdn conformadas de 4 miembros y la escala de ingresos es de $300 a $500, por lo

general, esto debido a que se encuentra en el rango de bajos ingresos generalmente sin escolaridad.

64



ITEM 7 — CNI 7.- Correlacion entre Pregunta 3 y el Nivel de Ingresos

TABLA N° 24-4 Correlaciéon Pregunta 3

Tabla de contingencia NIVEL DE INGRESOS * CONOCE ENFERMEDADES POR
FALTA DE CALCIO
Recuento
CONOCE ENFERMEDADES POR
FALTA DE CALCIO Total
Sl NO
DE $300 A $500 88 67 155
NIVEL DE DE $501 A $800 69 48 117
INGRESOS DE $801 A
$1200 46 9 55
DE $1201 EN
ADELANTE 55 0 55

Total 258 124 382

Fuente: Investigacion de Mercados

Realizado por: Ana Belén Segura
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Grafico N° 24-4. Correlacion Pregunta 3
Realizado por: Ana Belén Segura

De igual forma en la pregunta ¢Conoce usted las enfermedades que puede adquirir el ser humano
por la falta de calcio? la respuesta que tiene el mas alto porcentaje de respuestas es la opcién Si,

siendo la escala de $300 a $500 la de proporcién mayoritaria en respuesta, como hallazgos las

enfermedades conocidas son la osteoporosis, la osteoartritis y la osteoartrosis.
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ITEM 8 — CNI 8.- Correlacion entre Pregunta 4 y el Nivel de Ingresos

TABLA N° 25-4 Correlacion Pregunta 4

Tabla de contingencia NIVEL DE INGRESOS * FRECUENCIA DE CONSUMO
Recuento
FRECUENCIA DE CONSUMO
DIARIO |MENSUAL | SEMANAL R\f‘ng Total
DE $300 A
oo 48 0 39 68 155
DE$$é5O%1 A 68 10 20 19 117
NIVEL DE —5Essor A
INGRESOS | L300 18 0 18 19 55
DE $1201
EN 18 0 37 0 55
ADELANTE
Total 152 10 114 106 382

Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura

= DIARIO
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10 20 19 1819 18 = MENSUAL
ol o
. - H

SEMANAL
DE $S300 A$500  DE $501 A $800 DE $801 A $1200 DE $1201 EN
ADELANTE M RARA VEZ

Graflco N° 25-4. Correlacion Pregunta 4
Realizado por: Ana Belén Segura

En la pregunta ;Con qué frecuencia usted consume leche? el item Diario y de la misma manera el
item Rara vez, obtiene el mayor porcentaje de respuesta en todas las opciones de ingreso siendo la
opcion de $300 a $500 y $501 a $800 el de mayor porcentaje. Es importante conocer que los
estratos con ingresos altos tienen mayor acceso a informacion sobre datos médicos y cientificos
sobre la leche y sus beneficios, que las personas de bajos ingresos econémicos los cuales la
compran a diario por costumbre.
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ITEM 9 — CNI 9.- Correlacion entre Pregunta 5y el Nivel de Ingresos

TABLA N° 26-4Correlacion Pregunta 5

Tabla de contingencia NIVEL DE INGRESOS * LITROS DE CONSUMO FAMILIAR

SEMANAL
Recuento
LITROS DE CONSUMO FAMILIAR SEMANAL
MASDE9 | Total
1-3 LITROS | 46 LITROS | 79 LITROS | /S0
DE $300 A
o0 50 29 9 155
DE$$8%%1 A 39 58 20 0 117
NIVEL DE m5Ees01 A
INGRESOS | 5250 46 9 0 0 55
DE $1201
EN 46 9 0 0 55
ADELANTE
Total 108 126 49 9 382

Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura

m 1-3 LITROS m4-6LITROS 7-9 LITROS ® MAS DE 9 LITROS

46
9
0 O 0 O
DE $300 A $500 DE $501 A $800 DE $801 A $1200 DE $1201 EN
ADELANTE

NIVEL DE INGRESOS |

Grafico N° 26-4. Correlacion Pregunta 5
Realizado por: Ana Belén Segura

Asi mismo en la pregunta ¢Cuéntos litros de leche consume su familia semanalmente?, el item
escogido por la mayoria de encuestados fue 1-3 litros, obteniendo el mayor porcentaje de respuesta
en todas las opciones de ingreso siendo la opcion de $300 a $500, debido a que las personas de
bajos recursos la consumen por costumbre.
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ITEM 10 — CNI 10.- Correlacion entre Pregunta 6 y el Nivel de Ingresos

TABLA N° 27-4 Correlaciéon Pregunta 6

Tabla de contingencia NIVEL DE INGRESOS * QUIENES CONSUMEN CON MAS

FRECUENCIA
Recuento
QUIENCONSUMECONMASFRECUENCIA Total
NINOS ADULTOS
DE $300 A $500 86 69 155
DE $501 A $800 87 30 117
N DE $801 A
INGRESOS
$1200 37 18 55
DE $1201 EN
ADELANTE 36 19 55
Total 246 136 382
Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura
= NINOS ADULTOS
86 87
69
30 37 36
l 18 l 19
DE $300 A $500 DE $501 A$800  DE $801 A $1200 DE $1201 EN
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Grafico N° 27-4. Correlacion Pregunta 6

Realizado por: Ana Belén Segura

Para la pregunta En su hogar ¢Quién consume leche con més frecuencia?, el item Nifios obtuvo un
porcentaje alto en respuestas, obtiene el mayor porcentaje de respuesta en todas las opciones de
ingreso siendo la opcion de $300 a $500 y $501 a $800 el de mayor porcentaje, esta respuesta se
debe a que el estrato popular tiene conocimiento de las bondades de la leche si es incluida en la

dieta diaria desde temprana edad.
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ITEM 11 — CNI 11.- Correlacién entre Pregunta 7 y el Nivel de Ingresos

TABLA N° 28-4 Correlacion Pregunta 7

Tabla de contingencia NIVEL DE INGRESOS * FACTOR DE DECISION DE COMPRA
Recuento
FACTOR DE DECISION DE COMPRA Total
PRECIO MARCA CALIDAD
DE $300 A
$500 38 59 58 155
DE$$8%%1 A 18 29 70 117
NIVEL DE DE $801 A
INGRESOS $1200 9 18 28 55
DE $1201
EN 0 18 37 55
ADELANTE
Total 65 124 193 382

Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura

B PRECIO ® MARCA CALIDAD

70

59 58

37
18

- Il
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Gréfico N° 28-4. Correlacion Pregunta 7
Realizado por: Ana Belén Segura

En la pregunta Al momento de adquirir leche ¢Qué factor influye para la decision de compra?, el
item Calidad se impone en las encuestas, siendo los encuestados con ingresos de $501 a $800 el de
mayor porcentaje, cabe destacar que la calidad como cualidad se ha convertido en una propiedad

inherente a cualquier producto alimenticio destinado a la mesa familiar.
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ITEM 12 — CNI 12.- Correlacion entre Pregunta 8 y el Nivel de Ingresos

TABLA N° 29-4Correlacion Pregunta 8

Tabla de contingencia NIVEL DE INGRESOS * POR QUE COMPRA LECHE
Recuento
POR QUE COMPRA LECHE
Total
SALUD SABOR | COSTUMBRE o
DE $300 A
$500 0 59 155
DE $501 A
NIVEL DE $800 70 10 37 117
INGRESOS| DE $801 A
$1200 37 0 18 55
DE $1201 EN
ADELANTE 19 0 36 55
Total 222 10 150 382
Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura
96
B SALUD
70
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37 37 36
10 I 18 19 B SABOR
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DE $300 A $500 DE $501 A$800  DE $801 A DE $1201 EN COSTUMBRE
$1200 ADELANTE
NIVEL DE INGRESOS

Grafico N° 29-4. Correlacion Pregunta 8
Realizado por: Ana Belén Segura

También en la pregunta ;Por qué compra leche?, el item salud, obtiene el mayor porcentaje de
respuesta en todas las opciones de ingreso siendo la opcion de $300 a $500 la de mayor proporcion
de respuesta, es una contestacion légica debido a que por tradicion de sabiduria ancestral la leche es

buena para la salud debido a que es natural y aporta calcio al organismo.
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ITEM 13— CNI 13.- Correlacion entre Pregunta 9 y el Nivel de Ingresos

TABLA N° 30-4Correlacion Pregunta 9

Tabla de contingencia NIVEL DE INGRESOS * CUANTO GASTA EN COMPRAR LECHE
Recuento
CUANTO GASTA EN COMPRAR LECHE Total
ota
DE $2 A $4 DE$5A$7 | DE $8 A $10 | MAS DE $10
DE $300 A
$500 19 10 9 155
DE $501 A
NIVEL DE $800 19 29 0 17
INGRESOS DE $801 A
$1200 28 27 0 0 55
DE $1201 EN
ADELANTE 28 18 9 0 55
Total 242 83 48 9 382

Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura
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Grafico N° 30-4. Correlacion Pregunta 9
Realizado por: Ana Belén Segura

En la pregunta ¢ Cuanto gasta en comprar leche semanalmente?, el item escogido por la mayoria de
encuestados fue de $2 a $4, y la opcién de $300 a $500 la de mayor proporcion de respuesta, la
costumbre familiar ha hecho que las familias que tienen ingresos bajos realicen la compra de leche

de forma cotidiana.
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ITEM 14— CNI 14.- Correlacion entre Pregunta 10 y el Nivel de Ingresos

TABLA N° 31-4 Correlaciéon Pregunta 10

Tabla de contingencia NIVEL DE INGRESOS * POR QUE NO CONSUMIRIA LECHE

Recuento
POR QUE NO CONSUMIRIA LECHE
EXPEiIENCI INFORll\l/IACIO GUSTO SALUD Total
DE $300 A
$500 0 9 39 107 155
DE$S';50%1 A 0 0 19 98 117
NIVEL DE DE $801 A
INGI;ESO $1200 0 0 9 46 55
DE $1201
EN
ADELANT 18 0 9 28 55
E
Total 18 9 76 279 382
Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura
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Graéfico N° 31-4. Correlacion Pregunta 10

Realizado por: Ana Belén Segura

De igual manera en la pregunta ;Cuél de estas razones es por las que no consumiria leche?, los
encuestados en su mayor parte escogieron el item Salud y el porcentaje mas alto es de la opcion de

$300 a $500, debido a mitos relacionados con enfermedades causadas por la leche.
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ITEM 15— CNI 15.- Correlacion entre Pregunta 11 y el Nivel de Ingresos

TABLA N° 32-4 Correlacion Pregunta 11

Tabla de contingencia NIVEL DE INGRESOS * POR QUE MEDIOS CONOCE LA LECHE
Recuento
POR QUE MEDIOS CONOCE LA LECHE
RECOMENDACION Total
RADIO PRENS DE OTRAS TELEVISION PIEI\IIQEEORNEASL
PERSONAS
DE $300 A
$500 19 0 19 40 77 155
DE$$850%1 Al o 0 19 49 49 117
NIVEL DE
INGRESOS | DE $801 A
$1200 9 9 0 9 28 55
DE $1201
EN 9 0 9 9 28 55
ADELANTE
Total 37 9 47 107 182 382
Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura
40 4949 m PRENSA
19 19 RECOMENDACION DE
0 OTRAS PERSONAS
m TELEVISION
DE $S300 A DE $501 A DESS801A DES$S1201EN
$500 $800 $1200 ADELANTE | ™ INTERES PERSONAL
| |

Gréfico N° 32-4. Correlacion Pregunta 11

Realizado por: Ana Belén Segura

En la pregunta ¢Por qué medios usted conoce la leche de vaca que adquiere? el item Interés
personal obtiene el mayor porcentaje de respuesta en todas las opciones de ingreso siendo la opcion
de $300 a $500 la de mayor proporcién de respuesta, esto es consecuencia de experiencias vividas y

por lo general las practican las familias con ingresos bajos.
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ITEM 16— CNI 16.- Correlacion entre Pregunta 12 y el Nivel de Ingresos

TABLA N° 33-4 Correlacion Pregunta 12

Tabla de contingencia NIVEL DE INGRESOS * QUE OTROS PRODUCTOS QUE
CONTIENEN CALCIO CONSUME
Recuento
QUE OTROS PRODUCTOS QUE
CONTIENEN CALCIO CONSUME Total
QUESO YOGURT CHOCHOS
DE $300 A
$500 39 49 155
DE $501 A
NIVEL DE $800 3 38 117
INGRESOS DE $801 A
$1200 28 9 18 55
DE $1201 EN
ADELANTE 19 27 9 55
Total 154 114 114 382

Fuente: Investigacion de Mercados
Realizado por: Ana Belén Segura

B QUESO mYOGURT CHOCHOS

DE $300 A $500 DE $501 A $800 DE $801 A $1200 DE $1201 EN
ADELANTE

NIVEL DE INGRESOS

Grafico N° 33-4. Correlacion Pregunta 12

Realizado por: Ana Belén Segura

En la pregunta ;Qué otros productos que contiene calcio consume?, el item Queso obtiene el mayor
porcentaje de respuesta en todas las opciones de ingreso siendo la opcion de $300 a $500 la de

mayor proporcion de respuesta, debido a que el queso es también un producto de tradicion.
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4.2. Discusion de Resultados.

4.2.1. Resultados de la Encuesta

La recoleccion de datos en la investigacion de mercados, permiten determinar y comprender la

tendencia de los resultados.

Encuesta personal: Se realizd durante tres semanas del mes de Octubre, a continuacion se

refiere los hallazgos predominantes:

En los datos informativos podemos encontrar que las mujeres son la mayoria de encuestados en
la presente investigacién con un 62%; el promedio de encuestados esta en edad de 26-45 afios, el
nivel de ingreso familiar de gran parte de los encuestados oscila entre $300,00 y $500,00; la

ocupacién predominante es la de Empleado Publico y el 59% son casados.

Con respecto a las Influencias Externas y al Ambiente Sociocultural: La poblacién encuestada en
un 77 % consume leche de vaca, y sus familias usualmente estan conformadas por 3 personas;
ademas un 68% de los participantes en la investigacion afirman que conocen de las

enfermedades que pueden adquirir por falta de calcio.

Por otro lado, la Toma de Decision del Consumidor presenta los siguientes resultados: un 40%
expresa con certeza que el consumo de leche de vaca es diario y en la semana el consumo es de 1
a 3 litros, el 64% aseguran que los principales consumidores en su hogar son los nifios, asi como
también el factor que influye para la compra de leche es la calidad y su consumo es por salud, el
63% afirma que el gasto semanal de leche es de $1 a $4; pero un 73% asevera que no consumiria
leche por razones de salud; finalmente los encuestados manifiestan que los medios por los
cuales saben de las bondades de la leche de vaca es por la Television y por Interés Personal y

gue consumen de manera otro producto que contiene calcio como es el queso.

4.2.2. Descripcion de cuadro de Correlacion entre el Nivel de Ingresos y las Preguntas de la

Encuesta.

Como resumen de los Cuadros de Correlacion entre el Nivel de Ingresos y cada una de las

preguntas de la encuesta previamente analizada, se puede evidenciar que los encuestados con nivel
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de ingresos de nivel basico, en mayor proporcion cuentan con un nivel de respuesta positivo,
concluyendo que las persona si conocen de las enfermedades por falta de calcio, que los
encuestados con bajo nivel de ingresos consumen semanalmente de 1 a 3 litros de leche, en cuanto
al consumo de leche se evidencio que los nifios son los mayores consumidores en el nivel de
ingresos bajo y medio, en cuanto al factor de decision de compra, la calidad es el elemento de alta
importancia para los consumidores del nivel medio de ingresos, y la razén primordial por la que la
gente compra leche es por salud, el monto total del gasto semanal de compra de leche para el nivel
bajo de ingresos es de $2 a $4, y la razén por la que la gente dejaria de consumir leche seria por
problemas de salud, el medio por el que conocen a la leche es por interés personal y el producto
lateo que mas consumen los riobambefios después de la leche es el queso. Cabe destacar que segin
el MAGAP, la provincia de Chimborazo en el 2017, tuvo una produccion de 10573379,00 litros
contabilizados en los 12 centros de acopia que tiene la provincia (Ver Anexo 9), y pese a que de
acuerdo a estudios realizados por a la FAO, los ecuatorianos consumen 100 litros de leche por
habitante al afio, cuando el pardmetro minimo es de 150 litros, cuantificacion recomendada por la

ONU, para obtener un nivel éptimo de nutricion.
4.2.3. Descripcion de Hallazgos de la Entrevista

Segun estudios de la FAO, la leche es considerada un producto clave para la mejora de nutricion en
paises pobres y ademas un método de subsistencia para un sin nimero de personas alrededor del
mundo. Esto debido a que la leches una fuente rica en proteinas y grasas, ademas de micronutrientes

esenciales, basicos en la campafia contra la desnutricion en paises tercermundistas.

Existen pruebas que apuntan que la leche y otros productos actGan como agentes de prevencion de
las enfermedades no transmisibles que tienen relacion con la dieta, como la diabetes tipo 2 y ciertos

tipos de cancer.

Un vaso diario de 200 ml de leche entera de vaca, en promedio, proporciona un nifio de 5 afios de
edad un 21 por ciento de las necesidades de proteinas y un 8 por ciento de las calorias y
micronutrientes claves. La leche supone una contribucion importante para satisfacer las necesidades
corporales de calcio, magnesio, selenio, riboflavina, vitamina B12 y &cido pantoténico (vitamina
B5). ( Food and Agriculture Organization, 2013)

Los hallazgos de la entrevista realizada al médico especialista comprueban la importancia del
consumo de leche como preventivo de enfermedades tipicas por falta de calcio, la cual se observa

con frecuencia en mujeres de entre 50 y 60 afios en adelante, y los medicamentos que deben ser
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suministrados son Alendronato Sédico una tableta por la semana y el costo es de $2.00, es decir
$2.00 semanal, pero si vas a usar el lvandronato o el Risedronato ya el costo puede aumentar a
$150.00 o $180.00 dolares mensuales (Ver Anexo 5), si a eso le sumas que tiene una fractura por
osteoporosis, donde tengas que poner una prétesis de cadera que esta alrededor de unos $5000.00 a
$6000.00 délares o una protesis de rodilla que esta alrededor de los $7000.00 ddlares, entonces el
costo va a depender mucho de la enfermedad, de la agresividad, del tratamiento y de las
complicaciones que se puedan presentar, estos gastos que oscilan entre los $68,89 y los $207,73 con
hospitalizacion (Ver Anexo 6), por lo general son asumidos por el gobiernos por medio del seguro
general, del mismo que en los ultimos dos afios ha tenido un total de 3314 pacientes con

enfermedades por falta de calcio (Ver Anexo 4).
4.2.4. Estadistica inferencial de la muestra a la poblacién

Una vez realizada la estadistica descriptiva mediante la recoleccidn, presentacién vy
descripcion de datos, se debe continuar con la estadistica inferencial, la cual es utilizada para
procedimientos como la comprobacién de hip6tesis y la estimacion de parametros, lo que
permite comprender el comportamiento de la poblacién a través del analisis de la muestra,
para finalmente establecer conclusiones y decisiones concernientes a la misma. La Estadistica
Inferencial pretende generalizar los resultados obtenidos en la muestra a la poblacion o

Universo.

Comprobacioén de Hipdtesis

El nivel investigativo correlacional, sitGa la comprobacion de hipotesis. Con el fin de analizar
los datos es necesario establecer la naturaleza de las variables a través de la escala de medida,
pues esta, condiciona el tipo de coeficiente que se use para forjar el analisis estadistico. La
escala de medida de las dos variables son de tipo Ordinal-Ordinal en una prueba estadistica
correlacional, razén por la cual, el anélisis estadistico serd Bivariante no paramétrico. A

continuacion se daré a conocer cdmo se llego a esta decision:

Dentro del andlisis estadistico Bivariante las pruebas méas usuales a ser utilizadas para
estipular la relacion entre dos variables o estudiar el efecto de una variable sobre otra son:

Las pruebas paramétricas y las no paramétricas.
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Uno (1) de los cuatro (4) requisitos mencionados por Field, 2000, p.37, citado por Arriaza, (s.f)
refiere que las variables deben medirse en una escala métrica para usar las pruebas
paramétricas. En este proyecto como se menciond anteriormente se utilizan variables
ordinales y no métricas, es decir, no se cumple con los requisitos, por lo cual se opta por las
pruebas no paramétricas. Basta que una de las dos variables sea ordinal para que no se pueda

aplicar una correlacion paramétrica.
PRUEBAS NO PARAMETRICAS

Presuposiciones de la estadistica no paramétrica. Hernandez, S., Fernandez, C., y Baptista,
Lucio., (1991) afirman:

Para realizar analisis no paramétricos debe partirse de las siguientes consideraciones:

1. La mayoria de estos analisis no requieren de presupuestos acerca de la forma de

la distribucion poblacional. Aceptan distribuciones no normales.

2. Las variables no necesariamente deben de estar medidas en un nivel por

intervalos o de razon, pueden analizarse datos nominales u ordinales. (p. 407)

El anélisis de correlacion - Bivariante tiene como objetivo determinar la asociacion lineal
entre dos variables ordinales o métricas, en donde, el nivel de Significancia (Sig. o valor p)
indica si las variables tienen relacion entre si, luego, mediante el coeficiente de correlacion se
puede cuantificar la intensidad de la relacion lineal y la direccion que tiene. Segun esta ultima,
las variables se mueven en la misma o distinta direccion, la relacién entre dos variables, aun
siendo esta negativa, no implica una relacion de causa y efecto entre las variables. Entonces,
se determina que las variables de este estudio segun su naturaleza y tamafio muestral
corresponde a Ordinal — Ordinal, mismas que utilizan pruebas no paramétricas, siendo la

sugerida:
e Chi - cuadrado (indica existencia de relacion pero no sentido)

Para determinar el tipo de coeficiente de correlacion que se debe utilizar se analiza el

siguiente criterio:

e Numero de categorias de ambas ordinales > 5 Coeficiente de Spearman
—
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e Numero de categorias de una o ambas <5 Coeficiente de Kendall tau’

Segun lo mencionado por Pilco (2017) los coeficientes de correlacion varian entre -1
(relacidnlineal negativa perfecta) y +1 (relacion lineal positiva perfecta). El valor 0 indica que
no existe relacion lineal, es decir, cuanto mas se aleja el coeficiente de 0 mas fuerte es la
relacién entre las dos variables cuya direccidén puede ser positiva 0 negativa. La encuesta
personal presentd 5 categorias de respuesta para cada variable, por lo cual se aplica el

coeficiente de Spearman.
CHI CUADRADO DE PEARSON
CONTRASTACION DE HIPOTESIS

CRITERIO ESTADISTICO DE LA SIGNIFICACION ESTADISTICA NO
PARAMETRICA

Tipo de estudio: Transversal

Nivel Investigativo: Correlacional o Relacional (2 variables)

Objetivo Estadistico: Correlacionar indice de comportamiento econémico para el consumo de

leche con Incidencia de las estrategias de marketing
Planteamiento de la Hipétesis

Ha: Existen motivaciones socioecioeconomicas para una tendencia a un consumo limitado de leche

por parte de los habitantes de la ciudad de Riobamba.

Test de Chi Cuadrado de Pearson

¥2 = Z (fo — fe)?
B fe

! Arriaza B, Manuel. (s.f). Guia Practica de Andlisis de Datos. [Analisis de correlacion y tipos de coeficiente de

correlacion]. (pp. 77-78)
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TABLA CRUZADA NIVEL DE INGRESOS*FRECUENCIA DE CONSUMO

Recuento
FRECUENCIADECONSUMO
DIARIO MENSUAL | SEMANAL | RARAVEZ Total
NIVEL DE | DE $300 A $500 48 0 39 68 155
INGRESOS | DE $501 A $800 68 10 20 19 117
DE $801 A $1200 18 0 18 19 55
DE $1201 EN ADELANTE 18 0 37 0 55
Total 152 10 114 106 382
Elaborado por: Ana Belén Segura
22 = z (fo — fe)?
o=y —=
cailc fe
fo = Frecuencia del valor observado
fo = Frecuencia del valor esperado
152 x 155 6168
T o382 T
10 x 117 3.06
27 382 7
114 x 55 1641
3T 382
_106><55_1526
*7 382 T
FRECUENCIAS ESPERADAS
FRECUENCIA DEL CONSUMO
DIARIO MENSUAL SEMANAL RARA VEZ
DE $300 A $500 61,68 4,06 46,26 43,01
NIVEL DE DE $501 A $800 46,55 3,06 34,92 32,47
INGRESOS | DE $801 A $1200 21,88 1,44 16,41 15,26
DE $1201 EN
ADELANTE 21,88 1,44 16,41 15,26
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P Z (fo — )2 N (48— 61.68)* (6846557 ~ (0—1526)% 10671
cale f 61.68 46.55 15.26 '

onc(r—l)(c—l) = Xg.05(4—1)(4—1) = x605(9) = 16.92

X2, = valor critico

106.71 = 16.92

Interpretacion:

En vista que el valor de chi-cuadrado calculado es mayor que el chi-cuadrado critico
entonces se corrobora la hipétesis alternativa de que existen motivaciones
socioecioeconomicas para una tendencia a un consumo limitado de leche por parte de los

habitantes de la ciudad de Riobamba.

81



5.

PROPUESTA

5.1 Disefio de Estrategias

CAPITULO V

Tabla N° 34-5.: Estrategia creacion de Fan Page en Facebook.

OBJETIVO Establecer el Fan Page de Facebook como uno de los medios de comunicacion
oficiales de la Campafia, lo que permitira compartir informacién de interés para la
ciudadania, a través de esta red social.

ESTRATEGIA FAN PAGE

DESCRIPCION Crear un Fan Page en la red Social Facebook, para viralizar informacion relevante
sobre la leche y sus bondades, con el fin de promover su consumo.

TACTICA Bombardear diariamente con imagenes que muestren cifras, datos e informacién

sobre la leche que sea de interés para la ciudadania.

TIEMPO DE DURACION

Un afio

HERRAMIENTAS

Internet

RESPONSABLE DE
LA EJECUCION

Responsable de Campafia Publicitaria

EMPRESA
CONTRATANTE PARA
EL ALOJAMIENTO

DE LA WEB

Facebook

DOMINIO

www.gadsmb.wixsite.com/gadsanmiguel

ESTRUCTURA

En la parte superior encontramos la barra del ment de navegacion.

En el marco izquierdo de aplicaciones, localizamos el nombre y foto de
la Fan Page, las herramientas de Facebook, un bloque de aplicaciones
configurables y personalizables e informacion de los amigos
conectados en ese momento.

En la zona central localizamos el editor con la caja de texto donde
podemos escribir lo que queramos, de forma que quedara visible a
nuestros amigos, y justamente debajo se muestran las dltimas noticias.
En el marco derecho aparecen en primer lugar los eventos creados y la
posibilidad de crear otros nuevos, para después seguir de forma
publicitaria con paginas recomendadas, destacados y opciones para
conectar con mas amigos.

En la parte inferior derecha encontramos el Chat que permitira
intercambiar mensajes con los amigos que en ese momento estén
también conectados a Facebook

MEDIO DE
VERIFICACION

Visitas en la Pagina e Interactuaciones mediante google Analytics.

OBSERVACIONES

Actualizar las publicaciones periédicamente.
Considerar informacion oficial y fotografias de calidad.

COSTO MENSUAL DE $0,00
LA CUENTA
COSTO TOTAL $0,00

Realizado por: Ana Belén Segura
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Figura N° 1-5: Fan Page

Fuente: Facebook.com
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Tabla N° 35-5.: Estrategia video cortometraje animado publicitario en pantallas para

publicidad.

OBJETIVO

Informar a las personas que se encuentren r realizando tramites
en instituciones en la que se realicen fila, las bondades de
consumir leche de ganado vacuno.

ESTRATEGIA

PUBLICITAR VIDEO CORTOMETRAJE ANIMADO EN
PANTALLA S PARA PUBLICIDAD (medio masivo)

DESCRIPCION

El video publicitario informativo contiene un cortometraje
animado con cifras y datos que atraen la atencién de la
ciudadania, por su contenido interesante, las mismas que se
reproduciran en pantallas de instituciones bancarias y/o
publicas en las que se realicen fila, bien utilizando este espacio
de espera para bombardear con informacion a los clientes.

TACTICA

Pautar video, en un horario de 09:00a 17:30.

Duracion del video 1 minutos y 07 segundos.

En la hora indicada se ha observado una gran afluencia de
personas por una de las calles principales de la ciudad, teniendo
como espectadores a un publico de diversas edades, las mismas
que estan dentro de los rangos de intereés.

Compartir el video cortometraje por medio del Fan Page de
Facebook, sin costos adicionales.

TIEMPO DE DURACION

3 meses de enero a marzo

HERRAMIENTAS

Profesional de Disefio Grafico.

RESPONSABLE DE LA EJECUCION

Responsable de Campafia Publicitaria

MEDIO DE VERIFICACION

Sondeos de Opinién

CONTENIDO

Introduccion.- ;Por qué debes tomar leche.
Desarrollo.-
e La leche contribuye a satisfacer las necesidades del
cuerpo humano.
e  Los beneficios de la proteina de la leche.
e  Consumo diario
Cierre.-
e  Enlos lactantes.

OBSERVACIONES

Las Pantallas son de
El rango de duracion del video puede ser minimo 1 minuto y
méximo 5.

COSTO DISENO AUDIOVISUAL

$ 150,00

COSTO PUBLICIDAD

$ 100 mensuales por 20 pasadas 0 a su vez $5 cada pauta.
$2000,00

COSTO TOTAL

$ 2000,00

Realizado por: Ana Belén Segura
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La leche contribuye a satisfacer
las necesidades del cuerpo humano con:

Calcio,

Magnesio,

Selenio,

Riboflavina (vitamina B2),
Vitamina B12 y

Acido pantoténico (vitamina B5).

Figura N° 2-5: Introduccion Figura N° 3-5: Desarrollo (a)
Fuente: Captura de pantalla del video publicitario Fuente: Captura de pantalla del video publicitario

Los beneficios de la proteina de la leche:
La leche contribuye a satisfacer
las necesidades del cuerpo humano con: - Ayuda a la regeneracién muscular
- Disminuye la presion arterial
- Fortalece el sistema inmunolégico
La férmula de la salud - Mejora niveles de serotonina en el cerebro
- Tiene propiedades antioxidantes

- Previene la sarcopenia (disminucion de la masa muscular)

La proteina de la leche de vaca esta

compuesta en un 80% por caseina,
( 19% por proteinas del suero y en

un 1% por enzimas.

Figura N° 4-5: Desarrollo (b) Figura N° 5-5: Desarrollo (c)

Fuente: Captura de pantalla del video publicitario Fuente: Captura de pantalla del video publicitario
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. -—
Consumo diario

Consumo diario

-

€n adultos
g J o

‘)
®
Ninos de preescolar %

De acuerdo con las evidencias cientificas, se recomienda entre dos y tres

Se recomienda un vaso de leche al dia,
existiendo estudios que ayuda-a las

mujeres a disminuir g el riesgo de

cdncer de mamd, "
L

vasos deleche para tener un mejor crecimiento de los huesos.

Figura N° 6-5: Desarrollo (d) Figura N° 7-5: Desarrollo (e)

Fuente: Captura de pantalla del video publicitario Fuente: Captura de pantalla del video publicitario

Consumo diario

&€n los lantantes

%

.

Se recomiendan que los lactantes

€n mujeres embarazadas
se alimenten Unicamente de leche
Tomar dos vasos de leche contribaye en el materna durante sus primeros seis

desarrollo 6seo del infante. meses de vida.

Figura N° 8-5: Cierre (a) Figura N° 9-5: Cierre (b)

Fuente: Captura de pantalla del video publicitario Fuente: Captura de pantalla del video publicitario
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Tabla N° 36-5.: Estrategia Afiches Publicitarios Tipo Cartelera.

OBJETIVO

Informar a las personas que se encuentren r transitando por la
calles de la ciudad las bondades de consumir leche de ganado
vacuno en forma visual.

ESTRATEGIA

COLOCACION DE AFICHES PUBLICITARIOS — TIPO
CARTELERA

DESCRIPCION

Muestra de afiches que contienen datos Y cifras relevantes
sobre la leche de ganado vacuno y que invita al consumo de la
misma.

TACTICA

Colocar los afiches publicitarios  en distintos puntos
estratégicos, de la ciudad de Riobamba.

TIEMPO DE DURACION

6 meses

HERRAMIENTAS

Estructura de Aluminio, pedestales de hierro.

RESPONSABLE DE LA EJECUCION

Responsable de Campafia Publicitaria

MEDIO DE VERIFICACION

Sondeos de opinién.

COSTO INDIVIDUAL

Precio por afiche (10) - $100,00 c/u
Material informativos $ 30,00 mensual

COSTO TOTAL

$1180,00

Realizado por: Ana Belén Segura
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(Por qué deberias
tomar leche?

Ninos de preescolar
De acuerdo con las evidencias cientificas, se recomienda
entre dos y tres vasos de leche para tener un mejor
crecimiento de los huesos.

Figura N° 10-5: Afiche Publicitario nifio

Realizado por: Ana Belén Segura

Figura N° 11-5: Afiche Publicitario mujer embarazada
Realizado por: Ana Belén Segura
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Figura N° 12-5: Afiche Publicitario exterior estatico vaso
Realizado por: Ana Belén Segura

89



;Por qué deberias
tomar leche?

Ll tmersenier
O 2 erda con low evy: centhoon e recomencn
S 00T trex vanes che DOrg tener un mekar
CIRCHN 03 0 103 hesis.

Figura N° 13-5: Afiche Publicitario interior estatico nifio
Realizado por: Ana Belén Segura
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Figura N° 14-5: Afiche Publicitario exterior estatico nifio
Realizado por: Ana Belén Segura
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¢Por qué deberias
tomar leche?

La leche contribuye de manera
importante a satisfacer las
necesidades del cuerpo humano
de

Calcio,
Magnesio,
Selenio
Riboflavind.
vitamina B12 Y

Acido pantotenico

Figura N° 15-5: Afiche Publicitario parada de buss

Realizado por: Ana Belén Segura
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Figura N° 16-5: Afiche Publicitario poster dual

Realizado por: Ana Belén Segura

¢Por qué deberias
tomar leche?
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Figura N° 17-5: Afiche Publicitario consumo adultos
Realizado por: Ana Belén Segura
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Figura N° 18-5: Afiche Publicitario poster colgante tetrapack

Realizado por: Ana Belén Segura
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Figura N° 18-5: Afiche Publicitario colgante mujer embarazada
Realizado por: Ana Belén Segura
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Tabla N° 37-5.: Estrategia Flyers.

OBJETIVO Informar a las personas que se encuentren r transitando por la
calles de la ciudad las bondades de consumir leche de ganado
vacuno con un volante.

ESTRATEGIA FLYERS

DESCRIPCION Entrega de Flyers a perdonas que se encuentren deambulando en
las calles y lugares publicos.

TACTICA Se hara con una frecuencia moderada de dos veces por semana

para no incomodar al usuario.
Conserva el mismo mensaje utilizado en los otros medios para
no distorsionar lo que se quiere comunicar.

TIEMPO DE DURACION

1 mes — Febrero

HERRAMIENTAS

Profesional de Disefio Gréfico.

RESPONSABLE DE LA EJECUCION

Responsable de Campafia Publicitaria

OBSERVACIONES

La entrega de flyers la debe realizar una persona que tenga
conocimiento del tema.

MEDIO DE VERIFICACION

Sondeos de Opinién

COSTO

$ 500,00

Realizado por: Ana Belén Segura

97




. 5 cPor que deberias |
Aglgque tomar leche?

La lérmula de la salud

La proteing de la leche de vaca
estd compuesta en un 809% por
caseina, 19% por proteinas del

suero y en un 1% por enzimas.

E€n mujeres
embarazadas

Tomar dos vasos de leche
contribuye en el desarrollo
o6seo del infante.

Figura N° 19-5-: Flyer mujer embarazada Figura N° 20-5-: Flyer tetrapack

Realizado por: Ana Belén Segura Realizado por: Ana Belén Segura
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Se recomienda un vaso
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- edancer de mama.

Figura N° 21-5: Flyer consumo adultos

Realizado por: Ana Belén Segura
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Figura N° 22-5: Flyer precursor consumo

Realizado por: Ana Belén Segura



Tabla N° 38-5.: Publicacion de Publicidad en Revistas y Periodicos.

OBJETIVO Comunicar a los lectores de diferentes revistas y periédicos las
bondades de consumir leche de ganado vacuno.

ESTRATEGIA PUBLICIDAD EN REVISTAS Y PERIODICOS

DESCRIPCION Publicar en secciones visibles de la revista o del periddico para
mayor efectividad de la informacion.

TACTICA Se publicaré con una frecuencia moderada de dos veces por

semana para no incomodar al usuario (sabados y domingos).
Conserva el mismo mensaje utilizado en los otros medios para
no distorsionar lo que se quiere comunicar.

TIEMPO DE DURACION

2 meses — marzo y abril

HERRAMIENTAS

Profesional de Disefio Gréafico.

RESPONSABLE DE LA EJECUCION

Responsable de Campafia Publicitaria

OBSERVACIONES

Procurar que la comunicacion se vistosa, llamativa y con
profundidad.

MEDIO DE VERIFICACION

Sondeos de Opinién

COSTO

$ 1000,00

Realizado por: Ana Belén Segura
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Figura N° 23-5: Publicidad en Revistas y Periédicos precursor consumo
Realizado por: Ana Belén Segura
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Figura N° 23-5: Revistas y Periddicos

Realizado por: Ana Belén Segura
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Tabla N°39-5.: Publicidad en Buses.

OBJETIVO Exhibir informacion sobre la leche de vaca en las paredes
exteriores de los buses publicos en las calles de la ciudad.

ESTRATEGIA PUBLICIDAD EN BUSES

DESCRIPCION Publicitar a través del espacio exterior que tienen los buses para
aprovechar su paso por la ciudad y del breve vistazo que le
darén los transeuntes.

TACTICA Se publicarad mediante contrato con la persona propietaria del

bus por el tiempo de un mes .
Conserva el mismo mensaje utilizado en los otros medios para
no distorsionar lo que se quiere comunicar.

TIEMPO DE DURACION

1 mes — mayo

HERRAMIENTAS

Profesional de Disefio Gréafico.

RESPONSABLE DE LA EJECUCION

Responsable de Campafia Publicitaria

OBSERVACIONES

Procurar que la comunicacion se vistosa, llamativa y con
profundidad.

MEDIO DE VERIFICACION

Sondeos de Opinién

COSTO

$ 300,00

Realizado por: Ana Belén Segura
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Figura N° 25-5: Publicidad lateral en Buses

Realizado por: Ana Belén Segura
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¢Por qué deberias tomar leche?
la leche contribuye de manera impottante

sotislocer las necesidades del cuerpo humano de
- Calcio

- Magnesio,
- Seleniq,

-Riboflaving,

Vitamina 812 - Reido pantoténico

Figura N° 26-5: Publicidad posterior en Buses

Realizado por: Ana Belén Segura
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CONCLUSIONES

Finalmente, de los resultados de esta investigacion podemos concluir que, la sociedad
Riobambefia es muy tradicionalista y una muestra de ello es que la leche ha estado desde
siempre en su mesa, aunque esta ha ido decreciendo, pero como hallazgo de esta investigacién
se puede destacar que el comprar este producto en la tienda del barrio es una cotidianidad, asi
como tomar decisiones de compra valiéndose de las experiencias vividas y el Interés Personal al

consumir leche de vaca.

La investigacion arrojé también que las tendencias socioculturales si trascienden en el consumo
de leche de ganado vacuno de los ciudadanos, en este ambito también podemos denotar que
existen factores de compra altamente importantes como la calidad, la salud y el precio y que los

encuestados conocen de las enfermedades que podrian adquirir por falta de calcio.

Al momento de escoger el tipo de leche a consumir, el cliente prefiere leche entera, empacada
en funda de fabrica, el cual es consumido de manera habitual en el desayuno; su consumo de
leche de vaca es diario y en la semana el consumo es de 1 a 3 litros, y los principales

consumidores en su hogar son los nifios

Los consumidores que usan redes sociales como el Facebook, al obtener informacién sobre
leche de vaca creen en la misma, y si esta tiene un grado de importancia la comparten, cabe

destacar que la informacidn sobre la leche en redes es en gran parte negativa.

Con los resultados obtenidos en la tabla de Correlacion de Nivel de Ingresos se concluye los
encuestados consumen leche por salud, complementado con los datos de la entrevista al Médico
Especialista, quien hace hincapié que el consumo de leche prevé una posible enfermedad por

falta de calcio, la misma que al estado le cuesta $208,00 por paciente.
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RECOMENDACIONES

Fomentar el consumo de leche de ganado vacuno, realzando las bondades saludables que este
producto naturalmente tiene, mediante publicidad visual en lugares tradicionales de la ciudad,
como la tienda del barrio, las paradas de bus, parques, calles y demas escenarios posibles para

estos datos importantes se queden en la retina de los consumidores y de los clientes potenciales.

Usar datos y cifras que denoten, el consumo de leche en la nifiez, la importancia de la familia, la
necesidad de una adecuada salud alimenticia en la puesta en marcha de la parte publicitaria,

mediante un cortometraje que llame la atencion del consumidor.

Publicitar por medio de periddicos, revistas, buses que a diario son usados por los ciudadanos,
sobre todo en el lapso de horas que comprende el desayuno, haciendo una relacion de

concordancia entre la informacion y la hora indicada para percibirla de mejor manera.
Crear una Fan Page en el que se viralice diariamente este tipo de informacién argumentada y de
connotacion cientifica, para el nicho de usuarios de redes sociales, el mismo que serd

actualizado de acuerdo a noticias sobre la leche de ganado vacuno.

Publicitar la prevencion de enfermedades por falta de calcio a través de una oportuna ingesta de

este nutriente el mismo que permitira se evite gastos por el padecimiento de los mismos.
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ANEXOS

Anexo 1. Promedio de leche anual en el mundo

Consumo promedio anual de leche en el mundo (por persona)
Mas de 6 000 millones de personas en el mundo consumen leche y productos lacteos; la mayoria de ellas vive en los

paises en desarrollo.

-En litros-
Europa

300
270
259
220

Uruguay
EE.UU.
Argentina
Venezuela 145
141
130
110
18

Colombia
Chile
Ecuador
India

Perd

70
Bolivia 55,3
China 31

Fuente: FAC y Centro de la Industria Lactea (CIL) / Infografia: El Telégrafo / infografia@telegrafo.com.ec

Fuente: El Telégrafo.
Recuperado

En Ecuador, la industria lactea formal procesa diariamente 2.662.560 litros de
leche, de los cuales se destina el

Yogurt 10%

31% 271%  20% HHEN
Quesos leche en leche en .-.
funda cartén ....
Leche en polvo 1% otros1%
Comparacion con
el consumo de
otros productos
liquidos al afio 46,1
-En litros- Bebidas 716 016
gaseosas ‘ Licor Vino

dehttp://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/economia/8/la-produccion-lechera-en-ecuador-genera-1-600-

millones-en-ventas-anuales-infografia

Anexo 2: Importancia del sector lechero

Importancia del sector lechero

Destino de la produccién
Industrias Alimentacion de terneros Cruda sin
lacteas y autoconsumo en finca pasteurizar

48%

Consumo per cipita

Quesos Referencias:

artesanales B Litros anuales
Millones de délares
2.400
12% 1.600
\J
N 100 150
. | |
m Ecuador Recomendacion
mundial

Fuente: AGSO / Grifice: EL TELEGRAFO / infografia@telegrafo.com.ec

La AGSO firmé convenio para produccion de leche

Fuente: El Telégrafo.

Recuperado de http://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/economia/8/la-agso-firmo-convenio-para-produccion-de-leche


http://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/economia/8/la-produccion-lechera-en-ecuador-genera-1-600-millones-en-ventas-anuales-infografia
http://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/economia/8/la-produccion-lechera-en-ecuador-genera-1-600-millones-en-ventas-anuales-infografia

Anexo 3: Consumo anual de leche en Ecuador

El ecuatoriano consume 6,7 litros de leche menos al afio con relacion al 2006

Seleccione el producto: Leche fluida (liquida) (Litros/afio par persana) -

O 0

0 119009000

Leche fluida (ligquida) (Litros/afo por persona)
17,67 litros
En el 2015
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fuente: EI Comercio.
Recuperado de http://www.elcomercio.com/datos/ecuatoriano-consumio-litros-leche-data.html



Anexo 4: Cuadro de Enfermedades relacionadas con la falta de calcio.

N° DE PACIENTES EN EL
2017-HOSPITAL IESS

ENFERMEDADES RIOBAMBA
ARTRITIS REUMATOIDE SEROPOSITIVA 925
(OSTEO)ARTROSIS EROSIVA 82
ARTRITIS REUMATOIDE SERONEGATIVA 20
OSTEO ARTROSIS PRIMARIA

GENERALIZADA 75
ARTRITIS JUVENIL 28
ARTRITIS REUMATOIDE, NO

ESPECIFICADA 115
ARTRITIS REUMATOIDE CON

COMPROMISO DE OTROS ORGANOS O

SISTEMAS 10
ARTRITIS Y POLIARTRITIS DEBIDAS A

OTROS AGENTES BACTERIANOS

ESPECIFICADOS 2
ARTRITIS PIOGENA 5
ARTRITIS EN OTRAS ENFERMEDADES

INFECCIOSAS Y PARASITARIAS

CLASIFICADAS EN OTRA PARTE 2
ARTRITIS JUVENIL EN ENFERMEDADES

CLASIFICADAS EN OTRA PARTE 1
ARTRITIS JUVENIL NO ESPEIFICADA 1
ARTRITIS PIOGENA NO ESPECIFICADA 3
ARTRITIS REUMATOIDE SEROPOSITIVA

SIN OTRA ESPECIFICACION 24
ARTRITIS NO ESPECIFICADA 4
TOTAL 3314

Fuente: Hospital IESS Riobamba.




Anexo 5: Cuadro de Medicamentos empleados en pacientes con diagnéstico de enfermedades
asociadas a la falta de calcio.

MEDICAMENTOS VALOR/UNIDAD
ALENDRONATO SODICO 10 Y 70
MG 2,51
LEVOTIROXINA SODICA SOLIDO
ORAL 0,05
METFORMINA SOLIDO ORAL 850
MG 0,21
CALCITRIOL SOLIDO ORAL 0,5
MCG 0,28
COMPLEJO B SOLIDO ORAL 1MG 0,05

Fuente: Hospital IESS Riobamba.

Anexo 6: Cuadro de Costos de tratamientos empleados en pacientes con diagnostico de
enfermedades asociadas a la falta de calcio.

TRATAMIENTO COSTO PARA EL ESTADO
TRATAMIENTO ARTRITIS 207,73 (3 dias de hospitalizacion)
TRATAMIENTO OSTEOPOROSIS 68,89

Fuente: Hospital IESS Riobamba



Anexo 7: Encuesta Final Piloto

ESCUELA SUPERIOR POLTECNICA DE CHIMBORAZO
INSTITUTO 1DE POSGRADO Y EDUCACION CONTINUA

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CONSUMIDORES DE LECHE DE GANADO

VACUNO
OBJETIVO. Estudiar los motivos por los que los consumidores tienden a un bajo consumo
de leche.
GENERO
Masculino () Femenino () Edad........
NIVEL DE INGRESOS
De $305 a $433 ()
De $522 a $771 ()
De $874 a $1291 ()
De 2459 en adelante ()
OCUPACION
Ama de casa @) Estudiante () Empleado privado ()
Empleado pablico () Negocio independiente () Otro
ESTADO CIVIL
Soltero/a O Casado/a @]
1. ¢Consume usted leche de vaca?
Sl () NO ()
2. ¢De cuantos miembros esta conformada su familia?
3 () 6 ()
4 () Mas de 6 ()
5 ()
3. ¢Conoce usted las enfermedades que puede adquirir el ser humano por la falta de
calcio?
Sl () NO ()
Cuales:

4. ¢Con qué frecuencia usted consume leche?
Diario () Semanal ()
Mensual () Raravez ()



5. ¢Cuantos litros de leche consume su familia semanalmente?
1-3 litros () 7-9 litros ()
4-6 litros () Maés de 9 litros ()
6. Subraye En su hogar ¢Quién consume leche con mas frecuencia?
a.- Nifios b.- Adultos
7. Al momento de adquirir leche ¢ Qué factor influye para la decision de compra?
Precio () Marca () Calidad ( ) Disefio ()
8. ¢Por qué compra leche?

Salud () Sabor () Publicidad ( ) Costumbre () Marca ()

9. Subraye, ¢Cuanto gasta en comprar leche semanalmente?

a- De$2a%4
b- De$5a$7
c.- De$8a$10
d.- Mas de $10

10. ¢ Cual de estas razones es por las que no consume leche?
Experiencia () Informacion () Gusto () Salud ()
11. ¢ Por qué medios usted conoce leche de vaca que adquiere?

Radio ( ) Prensa () Television () Redes sociales ( )

Volantes ( ) Recomendacion de otras personas ( ) Interés personal ( )
12. ¢ Qué otros productos que contiene calcio consume?

Queso () Yogurt () Chochos () Otros ()

Cuéles:

Gracias por su colaboracion



Anexo 8: Guia de Entrevista

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE
CHIMBORAZO INSTITUTO DE POSGRADO Y
EDUCACION CONTINUA
MAESTRIA EN GESTION DE MARKETING Y SERVICIO AL
CLIENTE

Objetivo: Indagar sobre las enfermedades relacionadas con la falta de calcio a un
médico especialista en el area.
La presente guia de entrevista esta dirigida a un médico especialista en el area.

Datos generales

Nombres y apellidos del Medico:

Institucion en la que labora:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

7)

Guia de Entrevista
¢ Cuales son las enfermedades relacionadas con la falta de calcio?
¢Desde qué edad estan propensas las personas a contraer estas enfermedades?
¢De qué manera se pueden prevenir estas enfermedades?
¢Cudl es el promedio de vida de las personas que son pronosticadas con estas
enfermedades?
¢Personas de que edad mayoritariamente acuden a su consultorio para ser
atendidas en relacién a estas enfermedades y con qué frecuencia?
¢Cudl es el tratamiento general para las personas diagnosticadas con esta
enfermedad?
¢Cudl es el costo aproximado que oscila el tratamiento y la medicacion de estas
enfermedades?



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE
CHIMBORAZO INSTITUTO DE POSGRADO Y
EDUCACION CONTINUA

MAESTRIA EN GESTION DE MARKETING Y SERVICIO AL
CLIENTE

Objetivo: Indagar sobre las enfermedades relacionadas con la falta de calcio a un

médico especialista en el area.

La presente guia de entrevista esta dirigida a un médico especialista en el area.

Datos generales:

NOMBRES Y APELLIDOS DEL MEDICO: Dr. Urbano Solis, Medico Reumatélogo

INSTITUCION EN LA QUE LABORA: Hospital Andino-UNACH

1)

2)

Guia de Entrevista
¢ Cuales son las enfermedades relacionadas con la falta de calcio?

Bueno, la principal enfermedad relacionada con la falta de calcio es la osteoporosis
y la vamos a ver de forma general, no es mas que un desequilibrio entre la absorcion
y la resolucion de calcio, es decir aumenta la perdida de calcio y no da tiempo a
reponerse con la administracion de calcio con sonda, esa es la principal enfermedad

que existe debido a un déficit de calcio en el organismo.
¢ Desde qué edad estan propensas las personas a contraer estas enfermedades?

No, no existe una edad determinada, puedes tener personas de 2, 3 4 afios con
osteoporosis y puedes tener personas de 50, 60, 70 afios con osteoporosis, claro que
lo mas frecuente es que se vea sobre todo en mujeres mayores de 50 o 60 afios, pero

la osteoporosis es una enfermedad multicausal, es decir que hay muchas causas que



3)

te pueden llevar al diagnostico de la osteoporosis y por eso pueden verse desde
edades tempranas de la vida, 4 ,5, 6 afios hasta edades mas avanzadas como esa que
decia 50, 60 afios, si vamos a ver promedio de edad o mayor incidencia podriamos
decir que la osteoporosis sobre todo en pacientes femeninas por encima de los 60

afios, esa seria la mayor incidencia que tiene.
¢De qué manera se pueden prevenir estas enfermedades?

Bueno eso va a depender de la causa que provoque el enfermo, al final la
enfermedad se produce por una pérdida de calcio, pero hay que ver cudl es la
causa que te puede llevar a esa pérdida de calcio, por ejemplo existen otras
enfermedades asociadas que te pueden llevar a esa pérdida de calcio, digase
enfermedades endocrinas de tipo de la diabetes, del tipo de hipertiroidismo, del
hipoparatiroidismo, digase enfermedades reumaticas como el lupus, la artritis
reumatoidea, las miopatias inflamatorias, pero también un ejemplo es importante
los habitos tdxicos, por ejemplo el alcoholismo, el habito del café, el cigarro, ellos
aceleran que aparezca la osteoporosis y si aparece exacerban ain mas el dafio que
se puedan producir, un elemento importante son aquellas personas que por una
razén u otra no ingieren la ingesta de calcio que normalmente se debe tener
diariamente que cambia con la edad, puede ser porque tienen trastornos digestivos
y no tenga una buena absorcion sobre todo a los lacteos que son una de las
mayores fuentes de calcio que hay o simple y llanamente no sé, personas
vegetarianas por ejemplo que no consumen alimentos que tengan calcio, todo eso
son cusas que nos pueden llevar a la enfermedad, por lo tanto habria que controlar
la enfermedad para nosotros poderlo saber, en qué momento va a aparecer la
osteoporosis, no sabemos, que decimos, que después de 60 afios porque aparecen
una serie de cambios, por ejemplo en ustedes las mujeres es frecuente que
aparezca la osteoporosis por encima de los 60 afios porque hay un trastorno
menopausico esa irrupcion o ese desbalance rapido que existe de la produccion de
hormonas hace que se estimule la perdida de calcio en el organismo; antecedentes
de no haber lactado a su hijo también es un factor de riesgo para que los pacientes

padezcan una osteoporosis mucho mas rapido, una menarquia tardia, es decir
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aquellas mujeres que tienen 13, 14 15 afios y todavia no aparece su primera
menstruacion es un factor de riesgo o la menarquia muy temprano es lo contrario,
6, 7, 8 afos y ya menstrua, también es un factor de riesgo, es decir es que es un
poco dificil poder decir en qué momento puede aparecer porque como hay mucha
causas que la pueden provocar también pueden aparecer en cualquier momento,
medicamentos por ejemplo existen enfermedades que requieren de un tratamiento
especifico y ese tratamiento como el uso de corticoides, el de tabletas
anticonceptivas, por ejemplo de vacunas de todas esas cosas, también acelera la
aparicion de la osteoporosis, entonces es muy complicado poder prevenir la
osteoporosis desde un punto de vista general.

¢Cual es el promedio de vida de las personas que son pronosticadas con estas

enfermedades?

Primeramente vamos a decir que la osteoporosis como enfermedad, no es una
enfermedad mortal, es un enfermedad maligna, es una enfermedad que te
predispone, a ti, padecer de una circunstancia de la debilidad del hueso, ahora de
que va a depender el promedio de vida, va a depender de las complicaciones que
puedas tener, lo que por ejemplo si tenemos una paciente de 50 afios, se cae y hace
una fractura de cadera, hay que ponerle una protesis, y €so ya es una intervencion
quirdrgica, puede venir una asepsia hospitalaria y eso puede llevar a traste la vida
del paciente; no existe un promedio de vida que se pueda decir que se pueda
diagnosticar la osteoporosis 5, 10, 15 afios, no existe eso, si se sabe que la
osteoporosis provoca un aumento en la fractura, hoy por ejemplo se plantea que mas
de un 60% de los adultos mayores, es decir de las personas mayores de 60 afios van
a tener al menos una vez en su vida una fractura por osteoporosis, entonces eso ya
nos predispone a tener una complicacion que puede poner en peligro su vida, pero
no podemos decir que exista como tal un tiempo establecido va a depender del
cuidado que tenga ese paciente, va a depender del tratamiento que se le ponga, va a

depender de todas esas circunstancias.
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6)

¢Personas de que edad mayoritariamente acuden a su consultorio para ser

atendidas en relacion a estas enfermedades y con qué frecuencia?

Mira, normalmente a la consulta van pacientes de cualquier edad sobre todo
pacientes adultos, mas de 40, 45 afios que es donde mas incidencia tienen las
enfermedades reumaticas, ahora con qué frecuencia van con osteoporosis, todas
las enfermedades reumaticas a la larga o la corta te van a producir un trastorno del
metabolismo del calcio ya sea una osteopenia que es el estado inicial 0 ya sea una
osteoporosis que es el estado final de la enfermedad o del estado confirmatorio de
la enfermedad, entones yo te puedo decir que del 80% de los pacientes que van a
la consulta ya tiene el trastorno de metabolismo del calcio sea una osteopenia o ya

Sea una osteoporosis.

¢Cual es el tratamiento general para las personas diagnosticadas con esta

enfermedad?

Bueno, lo primero que hay que hacer es controlar la causa, si es una enfermedad
endocrina, controlar la enfermedad endocrina, si es una enfermedad reumatica,
controlar la enfermedad reumatica, si son habitos téxicos inadecuados como el
tabaco, el café o cualquiera de esas cosas, controlar esos habitos toxicos, lo
segundo mantener una ingesta de calcio adecuada; se comete mucho el error de
decirles a los pacientes toma calcio, hay que tener en cuenta que para que el calcio
se absorba necesita vitamina D, Magnesio y Manganeso, en la farmacia y en
cualquier lugar del mundo esta disponible tabletas de calcio, como Gluconato y
hay tabletas de vitamina D, pero no existe Magnesio y Magnesio en tableta, cada
vez que yo le indico a un paciente que tome calcio solamente alrededor de un 50%
0 un 60% del calcio que ingiere es el que se va a absorber, el resto del calcio se
deposita a nivel renal o a nivel de la vesicula biliar, lo importante es que cada
persona sepa cuantos miligramos de calcio debe ingerir diariamente, por ejemplo
si es una persona que tiene 18 afos alrededor de 1000 miligramos de calcio, de los
18 a los 40, 50 afios, alrededor de 800 miligramos, por encima de los 50 afios 1200
miligramos y para esto existe una tabla de conversion de alimentos que por

ejemplo una taza de yogurt tiene 380 miligramos de calcio elemental, una porcion
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de sardinas tiene alrededor de 180 y esa conversion lo ideal es que el paciente lo
conozca, y que se pueda planificar en la dieta la cantidad de calcio que tienequ
ingerir, porque este no va a necesitar vitamina D, ni Magnesio ni Manganeso,
porque viene en su estado natural, y es facil absorber para el organismo, entonces
esa seria una causa ya una vez que estd establecida la osteoporosis, existen tres
medicamentos que estdn autorizados por la FDA, que es la Federacion
Internacional para la Administracion de Medicamentos, con sede en Estados
Unidos, y existen tres medicamentos que son los que estan indicados para esta
enfermedad, el Alendronato Sédico, viene en tabletas de 10 y 70 miligramos, el
Ivandronato y el Risendronato, eso son los tres (nicos medicamentos autorizados
para el tratamiento de la osteoporosis, el nombre del grupo son los Bifofonatos,
existen otros Bifofonatos, pero no estan autorizados para el tratamiento de la
osteoporosis como tal , aqui se utiliza mucho el Acido Solendroico, o el
Solendronato de Sodio cualquiera de los dos nombres sirven, que se ponen una
vez al afio, pero ese no esta autorizado para la osteoporosis, eso es para la perdida
de calcio, neoplasias o insuficiencias renales; si hay falta e estos medicamentos
existen otros medicamentos, las timolonas, que también se pueden utilizar, pero
los indicados son sobre todo los Biofofonatos, es decir un adecuado suministro de

calcio y los Bifofonatos para controlar la enfermedad.

¢Cual es el costo aproximado que oscila el tratamiento y la medicacion de

estas enfermedades?

Bueno, estamos hablando de un tratamiento que va a ser de por vida, va a
depender del medicamento que vayas a usar, por ejemplo puedes usar el
Alendronato Sodico una tableta por la semana y el costo es de $2.00, es decir
$2.00 semanal, pero si vas a usar el lvandronato o el Risedronato ya el costo puede
aumentar a $150.00 o $180.00 dolares mensuales, si a eso le sumas que tiene una
fractura por osteoporosis, donde tengas que poner una proétesis de cadera que esta
alrededor de unos $5000.00 a $6000.00 ddlares o una protesis de rodilla que esta
alrededor de los $7000.00 dolares, entonces el costo va a depender mucho de la

enfermedad, de la agresividad, del tratamiento y de las complicaciones que se



puedan presentar, pero como quiera que sea no es una actividad benévola desde el
punto de vista econémico, es una enfermedad que necesita seguimiento, que
necesita medicamento y eso eleva los costos tanto para el paciente como para el

sistema de salud.



Anexo 9: Produccion de leche anual en Chimborazo (2017)

Ministerio
de Agricultura, Ganaderia,
Acuacultu

Av. 9 de Octubie S/N [unts o s Quint
ra y Pesca Todl. (03} 2610 057 ¢ 2

Macnji, Riobamba
10 043 / 2610038

ik Zona

COORDINACION ZONAL 3 DEL MAGAP
PLANIRCACION ESTRATEGICA INSTITUCIONAL DEL MAGAP EN LA ZONA 3

MES/ANO: CHIMBORAZC DICIEMBRE DE 2017
CHIMEORAZO PERIODO DE REPORTE ACUMULADO A AGOSTO DE 2017
META
PROGRAMAS ! META | cumPLDA *
INDICADORES PRIDRIZADOS ENR FER MAR ABR MAT JUNH JuL AGD SEP ocT HO¥ DIC
PROYECTOS AHUAL | ACUMULAD | A¥YANCE
A
Miimere de Miclzos di Fieproduccidn operatives 40 34,75 39,38% 35,00 38,00 38,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00
Himere de pajuclas utilizadas 027,00 033,00 wose% | MRO0 [ 1anoo 78,00 135,00 | 2sa00 | seso0 | seroo | aeoo0 | aroo [ oseoo 3,00 133,00
Miimere de vacas inseminadas o servidas 231400 306500 1005,18% 47,00 far,on TE,00 135,00 256,00 561,00 313,00 233,00 339,00 F18,00 303,00 137,00
Hembras bovinas prefadas 16,00 374,00 an2sy | 00 23,00 35,00 34,00 o | toso0 [ os400 mooo | 9400 | 0500 123,00 102,00
Mimero de crias bovinas nacidas U0 646,00 a2 | 00 54,00 17,00 50,00 4500 | 330 53,00 42,00 B5,00 47,00 56,00 51,00
Nilmere de Centros de acopio de leche Funcionande 2,00 12,15 106,25% 12,00 12,00 12,00 11,00 12,00 12,00 13,00 13,00 13,00 12,00 13,00 15,00
GANADERIA f‘o“::;‘i"bf:f:::‘r’:;’u::‘i;:”“'d“ con practicas 1203,00 513350 azaste | #4200 | 3ese | sereo | 40000 | 3400 | so200 | ssse0 | s3soo | SOG00 | soise 413,00 3150
BOSTENIBLE I 3¢ productores atandides par s Undindes
umere & pradustares stindidos par laz Sndides 3030,00 5581,00 19353 | 34300 | 48600 | soreo | 4meo0 | 4m400 | saseo | 49300 | sos00 | 45800 | 4400 | s0s00 213,00
Rdawiles Weterinariaz
Mimsre d preductares copacitadas en manej de 2420,00 425400 weiax | 23900 | ms00 [ owso0 | seson | ssso0 | ossso0 | aa00 | 4seon | G7300 | seao 414,00 264,00
pobreras y conservacion de farrajes
N"'"'f'°fd° Litroz dd° liche acopiadaz nloz Centraz di | pinangg g - 33T36% | 43662500 | 433485,00 | 431365,00 | 586232,00 | 335301,00 | 40435100 | 446330,00 | 474000,00 | 4E0100,00( St2100,00 | 4a0a00,00 | STO0E30,00
aCOPIO uncionando
Wimsre: d praductares cupacitadas en buanas prictices 247,00 65,00 533t | 45800 | 43800 | 2600 | 6s00 | 300 | s0s00 | e4so0 | e0so0 | B7000 | Tiso0 53,00 250,00
de m:me|o Sanitare PQC!HI'ICI
HNiimere de Toneladas de Farraje conservado 556, 00 13310 34.T3% 280 0,00 0,40 2,50 120 &0 53,50 4,50 13,00 1830 £.50 23,00
Himero de toneludaz de Formaje conservade 63,36 ITETE 038 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 27,00 1,00 20,00 0,00 0,00 15,00
correspondicnte 3 |3 recereg eotratégics do forraje in,00
Miimere de Centros di Acopio de leche implementados 12,00 12,00 100,00% 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00 0,00 1,00 0,00 0,00 .00 0,00 5,00
Mimera de Centros de Abastecimicnto Boving 000 #Hon 0,00 0,00 0,00 000 000 0,00 0,00 000 0,00 0,00 000 000
implementados 0,00
Nilmere de Centros de Abastecimicnto Boving operatives 0,00 0,00 ol 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Pdmere f:ie. animales registrados h bos Centras de 00 #HON 0,00 0,00 0,00 000 000 0,00 0,00 000 0,00 0,00 000 000
Abastecimicnte Bavin 0,00
Nilmere de ardefaderas de dos pusstos operativas 1,00 G55 f2262% 10,00 10,00 3,00 8,00 3,00 3,00 3,00 3,00 10,00 10,00 10,00 0,00
LI AGROP CONSOLIDADOQ DICIEMER 2017 COTOPAXI | CHIMBORAZO .~ PASTAZA .~ TUNGURAHUA %1 1

Fuente: MAGAP Coordinacién Zonal 3.




Anexo 10: Matriz de Gastos del Trabajo de Investigacion

PRECIO UNITARIO

RECURSO CANTIDAD | DEPRECIACION PRECIO TOTAL
MENSUAL (USD)
COMPUTADORA 1 $2.78 $13.90
IMPRESORA 1 $11.11 $55.55
IMPRESIONES B/N | 500 $0.03 $15
PAPEL BOND FORMATO
Ad
CARTUCHO DE TINTA |1 $15 $15
NEGRA
CARTUCHO DE TINTA |1 $25 $25
COLOR
UTILES DE OFICINA $25 $25
LIBROS 5 $20 $ 100
INTERNET $50
TRANSPORTE $50
ALIMENTACION 50 $2 $100
EMPASTADOS TESIS 4 $10 $40
IMPREVISTOS $30 $30
DISENOS $ 200 $ 200
TOTAL $719.45

Realizado por: Ana Belén Segura Fonseca




