UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ECONOMIA

PROYECTO DE INVESTIGACION PREVIO A LA OBTENCION DEL
TITULO DE ECONOMISTA CON MENCION EN GESTION
EMPRESARIAL

TEMA:
“LA DIFERENCIACION DE PRODUCTOS Y SU INCIDENCIA EN LA
DEMANDA DE LA CUIDAD DE RIOBAMBA, ANO 2015 CASO
LECHE Y SHAMPOO”

AUTORA:
GINA ELIZABETH CAZORLA CUBINA

TUTOR:
ECONOMISTA MAURICIO RIVERA POMA

Riobamba — Ecuador

2016



APROBACION DEL TUTOR

En mi calidad de Docente de la Facultad de
Ciencias Politicas y Administrativas y como tutor
de Tesis certifico que la sefiorita Gina Elizabeth
Cazorla Cubifia, desarrollo el presente trabajo de
investigacion y luego que han cumplido con los
requisitos y reglamentos planteados por la
Universidad Nacional de Chimborazo y la Facultad
de Ciencias Politicas y Administrativas, me
permito sugerir su aprobacion y su posterior

defensa.

Eco. Mauricio Rivera Poma
C.C:0602177230

TUTOR DE TESIS



HOJA DE CALIFICACION DEL TRIBUNAL DE GRADO

Ec. César Moreno

PRESIDENTE

Ec. Eduardo Zurita

MIEMBRO 1

Ec. Mauricio Rivera

TUTOR

NOTA:

Cahificacion ‘ Firma

Calificacion Firma

f ATV %

Calificacion Firma

SOBRE 10




DERECHOS DE AUTORIA

Yo, Gina Elizabeth Cazorla Cubifia; soy la
responsable de las ideas doctrinarias, resultados y
propuestas expuestas en el presente trabajo de
investigacion y derechos de autoria pertenecen a la

Universidad Nacional de Chimborazo.

.......................................

Gina Elizabeth Cazorla Cubifia

C.C:060396103-8



DEDICATORIA

Al culminar esta etapa en mi vida universitaria
dedico este trabajo en primer lugar a Dios, por
darme la sabiduria, valor, fuerza, salud en el
transcurso de este camino. A mi Abuelita y a
mi  Madre que fueron los pilares
fundamentales, quienes supieron guiarme y
apoyarme incondicionalmente dandome la
fuerza para cumplir mi suefio de formarme
como profesional. Al igual a mi Tio y Abuelito

quienes dejaron en mi un ejemplo de vida.



AGRADECIMIENTO

En primer lugar doy infinitamente gracias a
Dios, por haberme dado sabiduria, fuerza y el
valor para terminar este trabajo de
investigacion, asi también la confianza y el
apoyo de mi Abuelita, mi Madre y mi familia,
porque me han apoyado positivamente para

llevar a cabo esta dificil jornada.

De manera especial agradezco a mi novio,
Washington Arias, quien ha sido mi apoyo
incondicional la persona que con todo el
corazon, nobleza y predisposicion me ayudado

a lo largo de mi carrera estudiantil

De igual manera agradezco a todos mis
maestros que me asesoraron con sus amplios
conocimientos, porque cada uno, con Ssus
aportaciones me ayudd a crecer como persona
y como profesionista, de igual manera un
cordial agradecimiento a la Universidad
Nacional de Chimborazo, alma mater del
conocimiento, a la Facultad de Ciencias
Politicas y Administrativas y a Escuela de

Economia.

Y de manera muy especial al Economista
Mauricio Rivera, Tutor de mi Tesis, por su
apoyo incondicional demostrado en el

desarrollo de este trabajo investigativo.

Vi



INDICE GENERAL

POR T A DD A . .o e e e e e i
APROBACION DEL TUTOR ..ottt s s s s nsssenssnansenes i
DERECHOS DE AUTORIA ..ottt iv
DEDICATORIA ... oottt be bt et b et e s e et et eete et et eneene e v
AGRADECIMIENTO ...ttt e et e e s nat e e s ae e e st e e snnne e enneeennnes vi
INDICE GENERAL ....coouiitiiiiiieiesie sttt sttt vii
INDICE DE CUADROS .......ooiiiiiieiieiessie ettt Xi
INCIDE DE GRAFICOS........ooiiiiiririieieeseeissses sttt sssssessesssesssessesssnnes Xiv
INDICE DE ILUSTRACIONES ..ottt XVi
INDICE DE ANEXOS .....ovveeieeereieeeseetess s esis s esteses s sesse s tsssssessasssssssssnsssensansesenes Xvii
RESUMEN. ... . ittt sttt s et e bt ene b e s Xviii
SUMMOARY .. oottt sttt b e b e bt s e et et e st e b e st et e b e e be st et eseebenbenennenees XX
INTRODUCCION .....coooeiiieicieesieeeesee ettt 22
(@ AN o [ 1 I I RSOSSN 23
1. MARCO REFERENCIAL ..ottt 23
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ... 23
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA .......ooevoeeveeeeeeeees e seneessienienans 24
1.3. OBJETIVOS ...t 24
1.3.1. OBJETIVO GENERAL .....ooviiiiie et e 24
1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS ...ttt 24
1.4. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA.......oieereeeeeeeeeeeereerern s 24
(07 AN =] 1 10 1 I 1 USROS 26
2. MARCO TEORICO ......coiviiiiiisiicieieie s 26
2.1. FUNDAMENTACION TEORICA ..ot 26
2.1.1. LA DIFERENCIACION DE PRODUCTOS ......covveeeiieeeeeeeeeeeeeeee e, 26
2.1.1.1. ElMEICAUOD.......iiiiiiieiee e 26
21.1.1.1. Elementos del Mercado..........coouviiiiiiieiie e 26
211111 (0] 1 ¢ - PRSPPI PRSPPI 27
2.1.1.1.10.1. 10 DeterMINANTES....ccviieieiieeieeeestee ettt st steesae e nbe e e sreesreenee e 27
211112 DEMANUA. ...ttt 28
2111121, DEterMINANTES ...cuveuverieieieitestestesreaseesee e siestesiestesbe e sseeseeseestesbestessesreeseeneans 28
2.11.1.2. TIPOS 0E MEICAUOS ......eeveieieeeierie ettt 29
2.1.1.1.2.1. Competencia PErfECTa ........coveiieiie i 29

vii


file:///C:/Users/HP/Desktop/PREDEFENSA%20GINA%20CAZORLA.docx%23_Toc443777293
file:///C:/Users/HP/Desktop/PREDEFENSA%20GINA%20CAZORLA.docx%23_Toc443777294
file:///C:/Users/HP/Desktop/PREDEFENSA%20GINA%20CAZORLA.docx%23_Toc443777295
file:///C:/Users/HP/Desktop/PREDEFENSA%20GINA%20CAZORLA.docx%23_Toc443777296

211.1.2.2.
21.1.1.2.3.
2.1.1.1.2.4.
2.11.2.
2.113.
2.1.14.
2.1.15.
2.1.1.6.
2.1.1.7.
2.11.7.1.
211.7.1.1.
2.1.1.7.1.2.
2.1.1.7.1.3.
2.1.1.8.
2.1.1.8.1.
2.1.1.8.2.
2.1.1.8.3.
2.1.1.8.4.
2.1.1.85.
2.1.1.8.6.
2.1.1.8.7.
2.1.1.8.8.
2.1.1.8.9.
2.1.1.8.10.
2.1.1.9.
2.1.1.10.
2.1.1.10.1.1.
2.11.10.11.1.
2.1.1.10.1.1.2.
2.1.1.10.11.3.
2.1.1.10.1.1.4.
2.1.1.10.1.1.5.
2.1.1.10.1.1.6.
2.1.1.10.1.1.7.
2.1.1.10.1.2.

1o g o] oo I To I SO PUPUPRTSP 30

OlIGOPONIO ... 31
Competencia MonOPOLIStICA..........cevveieiiiieese e 32
El comportamiento del CONSUMITON..........ccooiiiiiniiicieeee e 35
Preferencias de 10S CONSUMITOIES........ccoivvrierieiiiinisieie e 35
Restriccion presupuestaria del consumidor ...........cceceevevieiecieececse e, 36
La eleccion racional del conSUMIdOr ..........cccveiirininieiene s 36
Optimo del CoNSUMITON .......ccuiiiiiie e 37
Fuentes de la Ventaja CoOmMPetitiVa..........coccerererenininiiee e 39
COSLOS ...ttt ettt b e bt h e e b e e ne e 40
Ventajas CoStoS VAriables. ... 40
Ventajas en los costes de Marketing..........ccocvvveveiieieece e 40
Ventaja en 10S COStES OPEIALIVOS ........cveveverieriesienie s 41
Diferenciacion de producCtos...........cccveveieeiierie i 41
Ventajas de la diferenciacion de productos...........ccocvevverererenesescseseenns 42
Tipos de diferenciacion de producCtos............ccovvereiieesieenieriesee e 43
Diferenciacion por el lado de la oferta ..........cccovvevveieiiciiccece e, 43
Diferenciacion por el lado de la demanda...........ccoooeoeieiineicnienciicee, 44
Postulados de clasificacion de diferenciacion horizontal y vertical ........... 44
Diferenciacion Vertical............ccocvoveieicieii s 45
Diferenciacion HOrizontal .............ccooveiieiiiiiiiinieeee e 45
Atributos de DIiferenCiaCion..........ccccevverereieiiesiseeeee s 46
Estrategias de diferenciaCion ............cccccevveiieie i 47
Posicionamiento por diferenciaCion ............cccocvveveieeienese e 49
Ventajas €N MarketiNg .....cvocveiieiieieiieceee e 49
MArKETING MIX .oeiviieiieiie e ree s 50
o (0o o (o S 51
Variedad del ProduCtO ........cccceeiieiiiiiece e 51
DiSeN0 de PrOUUCTOS .....c.veveviiiiiiriieiieiete st 51
Y Lo S TP OPR PR UPRURTPP 52
Empaque 0 envase del producto ............cccecererineninieieeese e 53
Calidad del ProduCTO.........cccueiieiieiiece e 53
Sabor del ProdUCO.........cccveeiiiiic e 54
SEIVICIO Y QAraNtias ....cvevveeieiiesieeie sttt 54
o =To] o USSP PR UT 55

viii



2.1.1.10.1.3.
2.1.1.10.1.4.
2.1.2.
2.1.2.1.
2.12.2.
2.123.
2.1.2.4.
2.1.25.
2.1.2.6.
2.1.2.7.
2.1.2.8.
2.1.2.9.
2.1.3
2.1.3.1.
2.1.3.2.
2133
2.14.
2.3.
2.3.1.
2.3.2.
2.3.2.1.
2.3.2.2.
2.3.3.
CAPITULO Il
3.

3.1.
3.1.1.
3.1.2.
3.1.3.
3.2.
3.2.1.
3.3.
3.4.
3.4.1.
3.4.2.

PrOMOCION. ..ottt ee e 55

o V.2 WSS 56
LA DEMANDA ..ottt sttt 57
Demanda INAIVIAUAL...........cooooiiiiiiiie s 57
Demanda total de Mercado ..........cccuveereiiienisesee e 57
Demanda de UNa BMPIESA........ccueieriieieieeiieeie e ees 58
Demanda POtENCIAL ...........ccueiiiieiieii e 58
Demanda vertical y horizontal.............ccoooiiiieniiiieee e 59
Variaciones de la cantidad demandada............c.cceocveieeriverininsieeneee e 59
Clases de demanda............ooeeriiiiiiniieee e 59
Curva de la demanda y el valor percibido .........c.coovvviiiiiiiiiiiieieees 60
Factores fundamentales que explican las cantidades demandas................. 61
LA PRODUCCION DE LECHE EN ECUADOR........cccccoovvveieeseee, 61
Produccion de leche en litros diarioS..........ccoeeeveneninienienese e 62
Productos y derivados de 18Che ..........cccoooeiieiinii e 64
Consumo aparente nacional de l1eChe...........cccecvvee e 65
Comercializacion de shampoo en ecuador ..........c.ccoeeveeiveieeceerie e, 68
SISTEMA HIPOTETICO........ciiiiiiiieieieie e 72
HIPOTESIS .ottt 72
VARIABLES ... ...ttt e e nnaae e 72
Variable iINdependiente ...........ccveiveiiiiece e 72
VARIABLE DEPENDIENTE ...t 72
OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES ........cocovevevevereeenens 72
....................................................................................... 75
MARCO METODOLOGICO .....ooovevreieeeeeeeeeeeses e, 75
IMETODO ...ttt 75
METODO HIPOTETICO DEDUCTIVO .....ocoiiiiriineieieissieeeseieieens 75
DESCRIPTIVO ..ottt 76
EXPLICATIVO ...ttt 76
TIPO DE INVESTIGACION ..o e 76
CORRELACIONAL ..ottt 76
DISENO DE LA INVESTIGACION ..o 77
POBLACION Y MUESTRA. .....ootiiietieeeeeeteeeeesese s ss s 77
POBLACION ..ottt sttt 77
IMUESTRA ..ottt ettt sttt sn e ne e 77



3.5. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS...... 79

3.5.1. TECNICAS. ...ttt 79
3.5.2. INSTRUMENTOS ..ottt 79
3.6. TECNICAS DE PROCESAMIENTO, ANALISIS Y DISCUSION DE

RESULTADOS ...ttt et 79
3.7. INTERPRETACION DE RESULTADOS........cociieeeieeeeeeeeeeee e, 80
3.7.1. INTERPRETACION DE RESULTADOS, CASO DE LA LECHE ........ 91
3.7.2. RELACION ENTRE VARIABLES CASO LECHE ........cocooocvvvieveenn. 107
3.7.3. ANALISIS DE LA ENCUESTA CASO SHAMPQO .......cccoeverrrnene. 118
3.7.4. RELACION ENTRE VARIABLES CASO SHAMPOO ............ccou...... 137
3.8. MODELO ECONOMETRICO PARA DETERMINAR LOS FACTORES

DIFERENCIADORES. DEMANDA DE LECHE Y SHAMPQOO. ......... 149
3.8.1. ESPECIFICACION ECONOMETRICA ......cooveeveeeeeeeeee s 150
3.8.2. RESULTADOS DEL MODELO EN EL CASO DE LA LECHE........... 151
3.8.2.1. Contrastacion de NIPOLESIS .......cevieieiriieei e 157
3.8.2.2. Aplicacion del modelo logit, caso leche..........ccoooveieiiciccic e, 159
3.8.3. PROCESO APLICACION MODELO CASO SHAMPOO.................... 161
3.8.3.1. Contrastacion de hiPOESIS.........cciieieiieie e 166
3.8.3.2. Aplicacion del modelo logit, caso Shampoo.........c.ccoevrireieinenieeneeen, 169
CAPITULDOD IV ... ittt sttt b et ne ettt re et 174
4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. ........cccoeiiieeiieecie e 174
4.1 CONCLUSIONES..... oottt 174
4.2 RECOMENDACIONES ..o 175
BIBLIOGRAFIA ...ttt 176
LINKOGRAFIA ....cooovieeeeeeeeeeesee ettt sttt s s aasenes 178
ANE XS . ..o e a e e e e araeennrae e 179



Cuadro N° 1
Cuadro N° 2
Cuadro N° 3
Cuadro N° 4
Cuadro N° 5
Cuadro N° 6
Cuadro N° 7
Cuadro N° 8
Cuadro N° 9
Cuadro N°10
Cuadro n® 11
Cuadro N°12
Cuadro N°13
Cuadro N°14
Cuadro N°15
Cuadro N°16
Cuadro N°17
Cuadro N°18
Cuadro N°19
Cuadro N°20
Cuadro N°21
Cuadro N°22
Cuadro N°23
Cuadro N°24
Cuadro N°25
Cuadro N°26
Cuadro N°27
Cuadro N°28
Cuadro N°29
Cuadro N°30
Cuadro N°31
Cuadro N°32

INDICE DE CUADROS

Estructuras de mercado y sus principales caracteristicas..............c......... 34
Atributos de diferenciacién de productos considerados...............c.cuv..... 47
Marketing mix, ¥ SUS COMPONENTES .......ccverirvirieriiriieieierie e 51
Produccién nacional de litros de leche..........cccocoivviicieiciiccs 62
Produccion total litros diarios de 16Che ..........cccvvvviiiiiieieiec s 63
Productos y derivados de 18CHe ...........coeeiiiiiiiieeeee s 64
Consumo per capita por afio de productos y derivados de leche............. 65
Recepcidn industrial de leche en Ecuador..........ccccccveveevvevciiieieece e, 66
Distribucion industrial de leche en Ecuador ...........cccoovveviiiienviinne, 68
Demanda anual de Shampoo0..........cccevvereiiriieie e 70
Variable dependiente. ... 73
Variable dependiente.......cccoouiiieiiiieiieee e 74
Supermercados y frecuencia de COMPra. ......ccccccvevveeieeiieinee e 77
Muestra estratificada por SUPErmercados...........ccevveveereeveeseeseeresiennens 78
PAITOQUIRA ... ettt bbbttt bbb 80
Barrio en el QUE VIVE ........ccoooiiiiiiieeee e 81
GENEro del eNCUESLAUD. ........eeveeiiereeieieie e 83
Edad de las personas encuestadas ...........cccvueveerieiieieeseeieeseesesie s 84
EStado CiVil....c.oooieeeece e 85
NIVEl ACAAEMICO ......cvveiieicicie e 87
NUmero de miembros POr NOQAT ........ceoereieiiieiiseee e 88
Ingreso mensual POr NOQAT .........cceoveiieieiie e 90
Compra de leche en la canasta familiar ...........c.ccoocevveiienie i, 91
Frecuencia en la comprade leche ... 92
Cantidad de leche comprada ...........ccoceeereiiiininieeee s 93
Factor que influye en la comprade leche..........ccccoeiiiiiiciicieccc e, 94
Publicidad en la compra de Ieche.........ccccoveviiieii i 95
Sabor en lacompra de IeChe........cccoviveie i 97
Empaque en la compra de [eChe ... 98
Marca en la comprade leche.........cccoevviiic i, 100
Compras por tipo de 1CHE.........ccecve i 101
Influencia del precio en la compra de leche.........ccccocoviveviiiicicince, 103

Xi



Cuadro N°33
Cuadro N°34
Cuadro N°35
Cuadro N°36
Cuadro N°37
Cuadro N°38
Cuadro N°39
Cuadro N°40
Cuadro N°41
Cuadro N°42
Cuadro N°43
Cuadro N°44
Cuadro N°45
Cuadro N°46
Cuadro N°47
Cuadro N°48
Cuadro N°49
Cuadro N°50
Cuadro N°51
Cuadro N°52
Cuadro N°53
Cuadro N°54
Cuadro N°55
Cuadro N°56
Cuadro N°57
Cuadro N°58
Cuadro N°59
Cuadro N°60
Cuadro N°61
Cuadro N°62
Cuadro N°63
Cuadro N°64
Cuadro N°65
Cuadro N°66

Marcas de 18CHE ........ccooei i 104
TIPO A IECNE ..o 106
Relacion entre género y nivel academico del encuestado...................... 107
Relacion entre género y marca de la leche........cccovveveieicicic i, 108
Relacidn entre nivel académico y la publicidad de la leche.................. 109
Relacion entre nivel académico y marca de la leche..........c..ccccceeuenin. 110
Relacion entre nivel académico y tipo de leche ..........cccccooveviiieieennn, 111
Relacion entre ingreso y publicidad de la leche.........cccccoceveiviviinnene, 112
Relacion entre ingreso y marca de la leche ..........cccocooeveiiieiniicieneen, 113
Relacion entre ingreso y el precio de laleche.........c.cccooevveiiiciienn, 114
Relacion entre ingreso y el sabor de laleche ..o, 115
Relacion entre ingreso y el tipo de leche.........cocooiiiiiieiiiii 116
Relacion entre ingreso y el empaque de la leche...........coccoiiiiiinnene 117
Compra de shampoo en la canasta familiar...........ccccoooveiiiiiiciicinnnn, 118
Frecuencia en la compra de shampoo ...........cccoceevviiiiieii e, 118
Cantidad comprada de shampoo ..........ccccceviiiniiiiicn e 120
Factor que influye en la compra de shampoo...........ccccceveiiniiiinnnne. 121
Publicidad en la compra de Shampoo.........cccccvevieiieeiie e 123
Influencia de la marca en la compra de shampoo ..........ccccceevvevirennnne. 124
Influencia del olor en la compra de shampoo .........cccoceviiiiiiiiiinnn, 126
Influencia de aditamentos en la compra de shampoo............cc.cceevrenees 127
Influencia del precio en la compra de shampoo...........ccoeeevvevieererenne. 129
Empaque en la compra de shampoo.........ccccevveii i, 130
Preferencia por genero en la compra de shampoo..........c.cccceeevevveieennnns 132
Marcas de SNAMPOO .........cciiiriiieieiee e s 133
TIP0S d& ShaMPOO .......oiiiiiiiece e 135
Relacidn entre nivel académico y publicidad del shampoo .................. 137
Cruce de variables entre nivel académico y la marca del shampoo....... 138
Relacion entre nivel académico y los aditamentos del shampoo .......... 139
Relacion entre nivel académico y el precio del shampoo ..................... 140
Relacidn entre nivel académico y la preferencia por género................. 141
Relacion entre ingreso y publicidad del shampoo.............ccccccevveiiennns 142
Relacion entre ingreso y la marca del shampoo............ccoceveviiiieieennns 143
Relacion entre ingreso y el olor del shampoo .........cccccevvvvevviiciiennns 144

xii



Cuadro N°67
Cuadro N°68
Cuadro N°69
Cuadro N°70
Cuadro N°71
Cuadro N°72
Cuadro N°73
Cuadro N°74
Cuadro N°75
Cuadro N°76
Cuadro N°77
Cuadro N°78
Cuadro N°79
Cuadro N°80
Cuadro N°81
Cuadro N°82
Cuadro N°83
Cuadro N°84
Cuadro N°85
Cuadro N°86
Cuadro N°87
Cuadro N°88
Cuadro N°89
Cuadro N°90
Cuadro N°91
Cuadro N°92
Cuadro N°93
Cuadro N°94
Cuadro N°95
Cuadro N°96

Relacidn entre ingreso y los aditamentos del shampoo.............c........... 145
Relacion entre ingreso y el precio del shampoo..........cccccooveviiiieieennns 146
Relacion entre ingreso y el empaque del shampoo ............ccccocvveiinnee. 147
Relacion entre ingreso y la preferencia por género.........cccocvveeeeeene 148
Variables del MOdel0........cooviiiiiii 151
SeleCCiON de dat0S .......ccevveviiiiiiiee e 151
Codificaciones de variables CategOriCas...........ccevvrveereeresieeieeriesieneeas 152
Bloque 0, Blogue inicial, Historial de iteraciones ®°..........ccccoocvvve.... 153
CIASHICACION ... 154
Variables en 12 8CUACION..........c.coeviiiiiie e 154
Las variables no estan en 1a eCuacCion...........ccocevveverenene e 155
Historial de iteraCionesa, ™. .......ooeeeeeeeeeeeeeeeeeeee oo 156
Variables en 1a eCUACION...........coveieiiiiie e 156
Pruebas 6mnibus de coeficientes de modelo.........ccccovvreviieiiiineenenn, 157
Resumen del MOdEl0 ........ccocvviiiiie 158
Prueba de Hosmer y LEmMeShoW..........cccooviiiiiiiiniiicee e 159
Prueba de Hosmer y LEMESNOW ..........cccoviiiiiiiiiicccc e 159
Resumen de procesamiento de CAS0OS .......ccvevveerieeiieesieerieesreesieesne s 161
Codificaciones de variables categoriCas...........ccovvvivveieeieiieeseere s 161
Bloque 0, Blogue inicial, Historial de iteraciones ™°..........ccccoovvveen... 162
Tabla de clasificaCion®®...........o.vvoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 163
Resumen de Pruebas...........cooiiiiiiiii e 163
Las variables no estan en 1a eCuacCion...........ccccovvevevenenesese s 164
Historial de iteracionesa,”®...........coo.ovveieeeeeeseeseeseeee e 165
Variables en 1a eCUACION...........cccveieiiie e 165
Pruebas 6mnibus de coeficientes de modelo...........cccooeveiiiicicinnnee 166
Resumen del MOdelo..........coooviiiiiii 167
Prueba de Hosmer y LEMEShOW ..........cccocveiieie i 168
Prueba de Hosmer y LEMESOW ..........cccvcveviveiieiiesee e 168
Matriz de COrrelaCionesS .........coeoveieeiieie e 169

Xiii



Grafico N° 1

Grafico N° 2

Grafico N° 3

Grafico N° 4

Grafico N° 5

Grafico N° 6

Grafico N° 7

Grafico N° 8

Grafico N° 9

Grafico N° 10
Grafico N° 11
Grafico N° 12
Grafico N° 13
Grafico N° 14
Grafico N° 15
Grafico N° 16
Grafico N° 17
Grafico N° 18
Grafico N° 19
Grafico N° 20
Grafico N° 21
Grafico N° 22
Grafico N° 23
Grafico N° 24
Grafico N° 25
Grafico N° 26
Grafico N° 27
Grafico N° 28
Grafico N° 29
Grafico N° 30
Grafico N° 31
Grafico N° 32

INCIDE DE GRAFICOS

Produccion nacional de litros de [eche ... 62
Produccion total litros diarios de 1eChe ..., 63
Productos y derivados de [eCche...........coceevveiiiiiic i, 64
Consumo per cépita por afio de productos y derivados de leche........... 65
Recepcion industrial de leche en Ecuador ..........cccccveveiieiieicciecee, 67
Demanda anual de shampoo en Ecuador ............ccooeveveneieninencnnenns 71
T (00U T SRR 80
Barrio €N el QUE VIVE .......cviiuieceee et 82
GENEro del eNCUESTAAO ........ovveiviiiriiiieie e s 83
Edad de 1as personas encuestadas.............cevveverieereeeiesieenirenee e seeeeenns 84
] 7210 (0 I 4 1/ | PSRRI 86
NIVEl ACATEIMICO. ....c.viiiieiiieiicee e 87
NUmero de miembros por hogar ..........ccccevveeiieie s 89
Ingreso mensual POr NOGAT.........cccvviiiiiiiieie e 90
Cantidad comprada de 1Che ...........ccceiiiiiiiiie 93
Factor que influye en la comprade leche .........c..ccccooveiviiii e, 94
Publicidad en la compra de leche.........c.coveiveiiiiciicccce e, 96
Sabor en la compra de [6Che ..o 97
Empaque en lacomprade leche ... 99
Marca en la compra de 16Che .........ooeeiiiiii e 100
Compras por tipo de leChe .........coovv i 102
Influencia del precio en la compra de leche.........cccccevvvevviieiieinenee, 103
Marcas de [€CNE........cccvov i 105
Frecuencia comprada de Shampoo ..., 119
Cantidad comprada de Shampoo ..o 120
Factor que influye en la compra de shampoo ...........cccccevvvevveiieieennnnn 122
Publicidad en la compra de Shampoo...........cccccveveviieiveie e 123
Influencia de la marca en la compra de shampoo...........cccccocevvrerinnne 125
Influencia del olor en la compra de shampoo ..........ccccccvevivevieiiieeninns 126
Influencia de aditamentos en la compra de shampoo .............ccccue....... 128
Influencia del precio en la compra de shampoo...........cccccvevvreerirennenn. 129
Empaque en la compra de Shampoo ... 131

Xiv



Grafico N° 33 Preferencia por género en la compra de shampoo ...........cccceeveeieennen

Gréafico N° 34 Marcas de SNAMPOO.........ccceiviiieiiieiicie e

XV



INDICE DE ILUSTRACIONES

llustracion 1 Punto éptimo de consumo...........

[lustracion 2 Fuentes de la ventaja competitiva

XVi



Anexo N° 1
Anexo N° 2
Anexo N° 3
Anexo N° 4
Anexo N° 5
Anexo N° 6
Anexo N° 7

INDICE DE ANEXOS

ENCESTA. ... 180
Estadisticos Leche y Shampoo0. .........cccoovviiiiiiiiieeee e 183
Cuadros completos de la tabulacion de encuestas. ..........cccoceevrvevenennns 190
Cuadros de los tipos de leche y Shampoo. .........cccoovviiiieienienieiceee 192
Gréficos de la leche desagregacion por tipo.........ccccoevveveeiieseesie e, 197
Graficos de la leche desagregacion por tipo.........ccceeevivereeieseeseeeene 199
Informacidn de la produccion de leche en Ecuador ...........cccccoeveienneen. 201

Xvii



RESUMEN

En el presente trabajo de investigacion se realiza “La diferenciacion de productos y su
incidencia en la demanda de leche y shampoo en la cuidad de Riobamba del afio 2015,
la cual se elaboré de manera cualitativa, cuantitativa y bibliografica; mediante tablas,
graficos, analisis y discusion de resultados y pretende ser una fuente de consulta
actualizada de las preferencia en lo que respecta al comportamiento del consumidor, en

productos basicos de primera necesidad como leche y miscelaneo como el shampoo.

Este trabajo de investigacion esta dividido en cuatro capitulos los que se estructuran de

la siguiente manera:

En el primer capitulo, el Marco Referencial estd compuesto por el planteamiento y
formulacién del problema, seguido de los objetivos, tanto general y especificos. Dando
a continuacion la justificacion del porque estudiar la diferenciacion de productos y su

incidencia en la demanda de la cuidad de Riobamba.

El segundo capitulo, denominado Marco Teorico, contiene tres unidades: la primera
consta el aspecto tedrico en la cual se sustenta la investigacion realizada donde de trata
temas como: el mercado, sus elementos, determinantes, y tipos de mercado, el
comportamiento del consumidor, preferencias y su optimo, las ventajas competitivas,
diferenciacion de productos y cada uno de los elementos que componen el Marketing
mix. En la segunda unidad se desarrolla aspectos tales como: La demanda, clases de
demanda y sus factores determinantes. En la tercera unidad todo sobre el mercado de

Leche y Shampoo a nivel nacional y provincial.

El tercer capitulo, Marco Metodol6gico, consta de métodos, tipo y disefio de la
investigacion, poblacién, muestra y las técnicas utilizadas para recolectar los datos y
procesar la informacion, utilizada para el analisis y discusion de los resultados
obtenidos, en las encuestas realizadas a los compradores en los principales
supermercados, para determinar la incidencia de la diferenciacion de productos en la
demanda de leche y shampoo en la cuidad de Riobamba, y como cada elemento
diferenciador determinan la demanda de estos productos de primera necesidad y

miscelaneos, determinados mediante el comportamiento del consumidor, por sus gustos,
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preferencias y necesidades. En este capitulo también se desarrolla la comprobacion de la
hipdtesis planteada, a través de los resultados obtenidos en todo el proceso

investigativo.

Finalmente, en el cuarto capitulo, se establecen las conclusiones y recomendaciones a

las que se ha llegado en la presente investigacion.
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SUMMARY

This research paper is entitled: "Product differentiation and its impact on the
demand for milk and shampoo in the city of Riobamba 2015.” The research was
conducted using qualitative and quantitative methodology and it is intended to be a
reference source regarding consumer behavior in basic staples like milk and in

miscellaneous products like shampoo.
This research is divided into four chapters, which are structured as follows:

The first chapter consists of the planning and formulation of the research problem,
objectives, and the justification for studying the differentiation of products and their

impact on the demand for the city of Riobamba.

The second chapter is concerned with the theoretical framework and the consumer
market, its elements, determinants and types of marketing behavior consumer
preferences and options, competitive advantages, product differentiation, and each of

the elements of the marketing mix.

The third chapter covers the methodological framework including research methods,
type and design of the research, population, sample and techniques used to collect data
and process information, the analysis and discussion of the results obtained in surveys
of buyers at major supermarkets to determine their tastes, preferences, and needs. The

analysis was performed with the SPSS 22 statistical program.
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Finally, in the fourth chapter the conclusions and recommendations of this research

which has come after making the respective study is established.
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INTRODUCCION

En un mercado cada vez mas competitivo y exigente, las empresas deben orientar su
oferta con productos diferenciados, o también llamados elementos diferenciadores, que
poseen caracteristicas especiales que cumplen con las expectativas de los consumidores,

satisfaciendo los gustos, preferencias y necesidades actuales.

El conocer, la combinacion individual de cada factor seleccionado en el proceso de
discriminacion, entre los grupos que toman las decisiones de compra, es la clave para la
disyuntiva ante una amplia gama de alternativas competitivas que basan su criterio

alternativo de diferenciacion o precio.

La diferenciacion de productos es una fuente de crecimiento empresarial, generadora de
un valor agregado en los productos y necesario para el incremento de demanda del
mismo, satisfaciendo sus preferencias de manera ilimitada, teniendo en cuenta que esta
es la clave para que una empresa triunfe en el mercado, incremente su demanda y sus

ganancias.

Considerando que la economia es la ciencia de la eleccién y los consumidores tienen
esta potestad de eleccién, hay tres aspectos a considerar: en primer lugar, el
posicionamiento que ofrece al consumidor esta practica selectiva en la sociedad, en
segundo, la idea que se selecciona por calidad o singularidad del producto y no por los
precios. Tercero, la diversidad de gustos y preferencias del consumidor que lo enfrenta

cotidianamente ante un amplio abanico de alternativas.

Por esta razén es necesario un estudio de la diferenciacion de productos como la leche y
shampoo en la cuidad de Riobamba, para conocer cuél es el comportamiento de cada
uno de los consumidores antes el Marketing mix en productos de primera necesidad y

miscelaneos.



CAPITULO I

1. MARCO REFERENCIAL

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La diferenciacion de productos es considerada como una fuente de crecimiento
empresarial, generadora de valor agregado en los productos, proporcionando mas de
una caracteristica que demandan los consumidores, estos atributos los podemos expresar
mediante una amplia gama de variedades de un bien, con el objetivo de satisfacer sus
preferencias de manera ilimitada, y para las empresas ser el Unico oferente de variedad

continua.

Dentro de una empresa, sociedad andnima, compafia o grupo financiero, el principal
problema se da por falta de experiencia y competitividad en un mercado cambiante,
donde la opcién de permanencia esta determinada por la diferenciacion de productos,
esto se ve reflejado directamente en el nivel de ingresos de las empresas, relacionado
con la falta de innovacion del producto o del servicio, generando poca diferenciacion o
solo una produccion homogénea a nivel tanto de la cuidad como del pais, la
competitividad de las empresas esta determinada directamente con su diferenciacion en

la produccioén.

Segun datos tomados del censo econdémico del afio 2010 en el Ecuador el 99,82% del
total de las empresas tienen la categoria de MIPYMES. De acuerdo a investigaciones
realizadas indican que un poco mas del 50% de empresas no llegan a cumplir 5 afios de
vida en promedio, ya que estas empresas duran aproximadamente sus primeros 3 afios

de operacion en el mercado. (Quifionez, 2010)

En la cuidad de Riobamba no se han realizado estudios tedricos practicos relacionados
al tema, por lo cual los empresarios de los PYMES Y MYPES no logran intensificar su
produccion, obteniendo ventas limitadas y poca participacion en el mercado, al no

contar con una estrategia competitiva mediante la diferenciacion en sus productos.
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Con todo esto antes mencionado es visible la problematica de la investigacion que
aborda el desconocimiento del tema, al no contar con un estudio especifico de los
beneficios que brinda la diferenciacion de productos, no es un tema tomado a la ligera,
por lo contrario es un tema de actualidad, que permitira a las pequefias y medianas

empresas tener una mayor participacion y permanencia en el Mercado.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Como incide la diferenciacién de productos en la demanda de la ciudad de Riobamba

en el afio 2015. Caso leche y shampoo?

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Analizar la incidencia de la diferenciacién de productos en la demanda de la cuidad de

Riobamba en el afio 2015. Caso leche y shampoo.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

% Determinar los factores que influyen en la diferenciacion de productos en los 6
principales supermercados de la ciudad de Riobamba.

+ Identificar las caracteristicas de la demanda de leche y shampoo en los principales
supermercados de la ciudad de Riobamba.

+ Establecer la relacion que existe entre la diferenciacién de productos y la demanda de
leche y shampoo en la ciudad de Riobamba.

1.4. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA
El presente trabajo titulado “LA DIFERENCIACION DE PRODUCTOS Y SU
INCIDENCIA EN LA DEMANDA DE LA CUIDAD DE RIOBAMBA ANO 2015.

CASO LECHE Y SHAMPOOQO” pretende dar a conocer la importancia y los beneficios

gue genera en una economia la diferenciacion de productos.
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Esta investigacion es indispensable realizarla ya que servira de guia para las empresas
que actualmente y, en el futuro participen en la industria de alimentos y miscelaneos,
orientadas a satisfacer el mercado de consumo local cada dia méas amplio pero de igual

forma cada vez mas competitivo y exigente.

Los empresarios que guian a las pequefias y medianas empresas seran los principales
beneficiarios de esta investigacién, ya que precisan en el futuro inmediato de un
modelo que les permita identificar los atributos de los productos en este caso la
leche y el shampoo, con el objetivo de ofrecer al consumidor productos diferenciados

generando una perspectiva de compra.

Estas decisiones cotidianas que los consumidores enfrentan estan llenas de disyuntivas
por la gama amplia de alternativas competitivas, razén por la cual una compafiia
puede superar a sus competidores sélo si establece una diferencia que logre conservarse,
entregando un mayor valor a los clientes o creando un valor comparable a un costo mas
bajo. (Cisneros, 2009-2010)

El proposito final de esta investigacion se concentra en disefiar un modelo capaz de
entender los factores de diferenciacion de productos bésicos: leche y Shampoo y
presentarlo ante la ausencia de este tipo de estudios en el mercado de la cuidad de

Riobamba.

Estableciendo una metodologia correcta para la identificacion y entendimiento de los
atributos, considerados por los consumidores en su estrategia de decision de compra, y
por parte de las empresas al momento de tomar la decision al producir y distribuir sus

productos.
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CAPITULO I1I

2.  MARCO TEORICO

2.1. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1.1. LADIFERENCIACION DE PRODUCTOS

2.1.1.1. El mercado

El mercado es la institucion econdmica en la cual se produce el punto de encuentro,
entre las dos partes que intercambian un bien o servicio. El intercambio es un modo de
aumentar la dotacion de bienes y servicios a disposicion de las personas, constituyen el
centro de la actividad econémica, brindando mejores oportunidades a las personas que
tienen iniciativa empresarial y que estan considerando la posibilidad de montar

negocios.

Los compradores y los vendedores se interrelacionan formando mercados, para
(Pindick. R y Rubinfeld. D, 2009) “El mercado es un conjunto de compradores y
vendedores que, por medio de sus interacciones reales o potenciales, determinan el

precio de un producto o de un conjunto de productos”

El concepto de mercado en una aceptacion econdmica mas amplia en la actualidad, no
se limita al reconocimiento de un lugar fisico, ya que dista mucho de esta tradicion, es
por eso que el mercado ahora, es una abstraccion econémica de interaccion de oferta y

demanda.
2.1.1.1.1. Elementos del mercado
Los elementos esenciales que conforman el concepto econémico de mercado de bienes

y servicios se pueden agrupar en tres categorias, las cuales constituyen el centro de
estudio del mercado y son las siguientes:
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a) Oferta de bienes y servicios
b) Demanda de bienes y servicios

c) Precio de los bienes y servicios

Las fuerzas de los agentes involucrados en las transacciones, las caracteristicas
intrinsecas o propagadas de los productos y factores y los poderes de negociacion,

varian en funcion de las diferentes estructuras de mercado.

21.1.1.1.1. Oferta

“La oferta es una de las fuerzas que compone el mercado, estd constituida por
el conjunto de bienes y servicios, que se encuentran disponibles para los consumidores

en el mercado, en un momento determinado y con un precio concreto”.

Para (Mankiw, 2012)

“La oferta es la cantidad de bienes y/o servicios, que los productores estan dispuestos a
vender y pueden vender en el mercado a un precio y en un periodo de tiempo

determinado, para satisfacer las necesidades o deseos de la colectividad” .

211.11.1.1. Determinantes

Cuando los factores determinantes influyen en los planes de venta de un bien, hay un
cambio en la oferta. Segun (Frank, 2010), los determinantes son los siguientes:

e Precios futuros esperados: ocurre cuando esperan que el precio de un bien aumente,
asi lo venden a un precio mas alto de lo que es hoy en dia, la oferta disminuye hoy,
pero aumenta en el futuro.

e Numero de oferentes: entre mas empresas se dedican a producir un mismo bien, mas
aumenta la oferta, si las empresas entran en una industria, sube la oferta, si las
empresas dejan esa industria, baja la oferta.

e Tecnologia: este factor modifica la oferta, da lugar a la creacién de nuevos productos
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211112 Demanda

Existen varios criterios al momento de definir la demanda, segun los expertos tanto en
Economia como en Mercadotecnia, la demanda es un factor preponderante e

indispensable en la vida de las empresas.

(Mankiw, 2012), define la demanda como:

“La demanda es la cantidad de bienes y/o servicios que los compradores o consumidores
estan dispuestos a adquirir, para satisfacer sus necesidades o deseos, quienes ademas,
tienen la capacidad de pago para realizar la transaccion a un precio determinado y en

lugar”.

21.1.1.1.2.1. Determinantes

Los determinantes de la demanda ayudan a predecir como responderan los precios y las
cantidades de equilibrio a los cambios de las fuerzas del mercado, segun se desplacen
las curvas tendera a alterar los valores de equilibrio de una manera predecible. Segun

(Frank, 2010) estos determinantes son:

a) Las Rentas: las rentas influyen en la cantidad que compran los individuos de la
mayoria de bienes y servicios a un precio dado, la cantidad demandada aumenta con
la renta, los bienes que tiene esta propiedad se denominan bienes normales con
excepcion de los bienes inferiores. ya que a estos bienes se los reemplaza por los
sustitutos cercanos.

b) Los Gustos y Preferencias: no todas las personas tienes los mismos gustos a lo largo
del tiempo, la cultura, el lugar geografico o la religion a la que pertenecen.

¢) Las expectativas: las expectativas de los individuos sobre los niveles futuros de renta
y precios también afectan a sus decisiones actuales relacionadas con sus compras,
cuando se espera percibir una mayor renta, disminuye la necesidad de ahorrar para el
futuro, y a menudo se acelera las compras actuales de bienes, cuyos precios
esperados seran mayores en los meses venideros.

d) La poblacién: cuanto mayor es un mercado mayor es la cantidad que se compra de

un bien o servicios a un precio determinado.
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e) Los precios de los bienes sustitutivos y complementarios: dados dos bienes, el
consumidor a causa de una subida del precios del bien uno, llevarian a estas personas
a reducir no solo la cantidad, sino el consumo de otro bien, a estos los llamamos

complementarios, y la subida del precio de uno de ellos, reduce la demanda del otro.

2.1.1.1.2. Tipos de mercados

Los mercados se diferencian en cuanto al grado de competencia que en ellos prevalece.
En realidad, las estructuras se sitian entre los extremos tedricos de la competencia
perfecta y el monopolio puro. La existencia de estructuras no competitivas es alta, como

el oligopolio y la competencia monopolistica.

2.1.1.1.2.1. Competencia perfecta

Se caracteriza por condiciones ideales, la homogeneidad de los productos, la perfecta
movilizacion de los competidores, la total permeabilidad para la entrada y salida, y la
plena transparencia con un solo precio, definido por las fuerzas de oferta y demanda.
Una estructura de mercado descrita como competencia perfecta debe reunir para (Jany,
2012) y (Rossetti, 2002), las siguientes condiciones:

e Atomizacion: el nimero de compradores y vendedores es de tal magnitud, que
ninguno de ellos posee condiciones para influir en el mercado, la presencia de cada
uno es insignificante, todos se someten a las condiciones establecidas.

e Homogeneidad: el bien o servicio en el mercado es perfectamente homogéneo.
Ninguna empresa puede diferenciar el producto que ofrece, caracterizandose por su
homogeneidad perfecta.

e Movilidad: cada comprador y cada vendedor acttan independientemente de todos los
demas. La movilidad es libre y no hay acuerdos entre los que participan en el
mercado. Tampoco hay restricciones gubernamentales de ninguna indole.

e Permeabilidad: no hay barreras para la entrada o salida de los agentes que actGan o
desean actuar en el mercado. No existen, barreras técnicas, financieras, legales,

emocionales o de cualquier indole.
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e Sobreprecio: no hay ninguna eficacia en formas de competencia fundamentada en
mecanismos del sobreprecio. Esta estructura de mercado, es la mas comun, por la
magnitud de compradores y vendedores que existen en el mercado.

e Transparencia: el mercado es absolutamente transparente. Ningln agente posee
informacion privilegiada o diferente de la que todos los demas tiene, es
perfectamente accesible a todos.

e Fijacion de precios limites: ningun vendedor de producto o recurso puede imponer
precios por encima del que esta establecido en el mercado y que resulta de la libre

actuacion de las fuerzas de la oferta y de demanda.

211122 Monopolio

Este tipo de mercado se sitia en el extremo opuesto de la competencia perfecta,
(Nicholson, 2008), define la existencia de solo un vendedor que domina completamente
la oferta, con caracteristicas como: la inexistencia de sustitutos para el producto del
monopolista, las limitaciones insuperables de la entrada, la opacidad de la informacion y
los amplios poderes para la definicion de precios. Las condiciones segin (Rossetti,

2002), que caracteriza a esta estructura de mercado son las siguientes:

e Exclusividad: existe solo un vendedor que domina por completo la oferta. La
industria del monopolio esta constituida por una sola empresa. Esto significa que del
extremo de la atomizacién se va al de la exclusividad. EI monopolista tiene poder
total para influir en el mercado que, como un todo, esta en sus manos.

e Imposibilidad de sustitucion: el producto de la empresa monopolista no tiene
sustitutos cercanos.

e Existencia de barreras: la entrada de un nuevo competidor en el mercado
monopolista es imposible. Las barreras son rigurosas, una sola empresa domina las
tecnologias de produccion.

e Poder: la expresion poder de monopolios se emplea para caracterizar la situacion
privilegiada en que se encuentra el monopolista en cuanto a dos importantes
variables de mercado: precio y cantidades.

e Sobreprecio: debido a su pleno dominio sobre el mercado, los monopolios

dificilmente recurren a formas convencionales de mecanismos de sobreprecio, se
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puede decir que la capacidad de dominio es de tal orden, que los mecanismos de este
tipo no seran necesarios, principalmente cuando se destinan a la obtencion de
mayores ventajas economicas.

e Opacidad: los monopolios son por definicién opacos. Los variados aspectos del
manejo de sus operaciones y transacciones se mantienen dentro de “cajas negras”. El
acceso a informacion, sobre fuentes abastecedoras, procesos de produccion, niveles

de oferta y resultados alcanzados dificilmente son abiertos y transparentes.

2.1.1.1.2.3. Oligopolio

Las estructuras oligopdlicas no se caracterizan por factores determinantes puros y
extremos. Los tipos posibles y observados en la realidad son muy variables. En todas las
caracteristicas de esta estructura de mercado, los conceptos son mas flexibles, en
comparacién con los casos extremos de competencia perfecta y de monopolio. Y la
siguientes caracteristicas son fundamentales segin (Rossetti, 2002) en este tipo de

mercado.

e Numero de competidores: por lo general es pequefio, para indicar el nimero de
competidores en las estructuras oligopdlicas, es muy dificil establecer limites. Puede
existir oligopolios cuando el nimero de competidores es bastante grande.

¢ Diferencias: puede haber oligopolios de productos diferenciados o no diferenciados.
La existencia 0 no de oligopolios depende del grado en que se diferencian los
productos. Aun mas: la competencia entre oligopolios puede llegar a tal punto de
rivalidad que todos se esfuercen por diferenciar.

e Rivalidad: tipicamente, los competidores que actian en condiciones de oligopolio
son fuertes rivales que aparecen en campafas publicitarias y en practicas comerciales
alejadas de patrones de ética y lealtad. Pero en el otro extremo se encuentra también
situaciones de oligopolio, donde los competidores se unen en acuerdos sectoriales y
respetan rigurosamente las reglas establecidas

e Barreras: dominio de la tecnologia de procesos puede actuar como barrera, las
marcas y la imagen también, pero esto no significa que no puedan surgir nuevas
empresas.

e Precio, sobreprecio y poder: El control sobre los precios por lo general es grande en

los oligopolios. Pero al contrario, la rivalidad puede establecerse de tal forma que el
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poder de cada competidor sea minado por una guerra de precios o de formas de
precio de competencia.

¢ Visibilidad: se caracterizan por la alta visibilidad de sus estrategias empresariales. En
algunos casos, se admite hasta la informacion abierta como directriz para inhibir

competidores o promover la imagen publica.

2.1.1.1.24. Competencia Monopolistica

Todas y cada una de las empresas de la industria intentan diferencian su producto de las
demas, cuando mas éxito tenga, mas poder monopolistico poseerd y menos elastica sera

la curva de demanda de su producto, (Frank, 2010).

La competencia monopolistica se define por medio de dos condiciones: la primera, la
existencia de numerosas empresas, que producen cada una de ellas un producto que es
un sustitutivo cercano, pero imperfecto, de los productos de las demas: y la libertad de

entrada y salida de empresas.

EL autor (Varian, 2010) define a la competencia monopolistica como:

“Una estructura industrial es monopolistica, si la curva de demanda del producto de
cada empresa tiene pendiente negativa, por lo tanto, disfruta de un cierto poder de
mercado, en el sentido de que puede fijar su propio precio en lugar de aceptar
pasivamente el de mercado, debe competir por los clientes en funcion tanto del precio

como de los tipos de productos que venda”

El mercado monopolisticamente competitivo, es similar a uno perfectamente
competitivo en dos aspectos cruciales: Hay muchas empresas y no esta limitada la
entrada de nuevas empresas. Pero se diferencia de él en que el producto esta
diferenciado: cada empresa vende una marca o version del producto que se diferencia
por su calidad, su aspecto o su reputacion y cada una, es la productora de su propia
marca.

En sintesis, las caracteristicas principales de esta estructura de mercado, para (Varian,

2010) y (Rossetti, 2002), son las que se detallan a continuacion:
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e Competitividad: es elevado el nimero de competidores, con capacidades de
competencia relativamente cercanas. Ese nimero se sitda en una posicion intermedia,
entre la atomizacion de la competencia perfecta y la estructura molecular del
oligopolio.

e Diferenciacion: esta es la peculiaridad mas significativa de la competencia
monopolistica. El adjetivo monopodlico se deriva de ella. ElI producto de cada
competidor presenta particularidades que lo distinguen de los demas y capaces de
crear un mercado propio para él. La diferenciacion no necesariamente implica
atributos intrinsecos, sino servicios que se asocian al producto, formas de atencion,
localizacion del competidor, condiciones, marca e imagen. Mientras un competidor
consigue diferenciar mas su producto, mas monopolizara el segmento de mercado en
gue actua, al mismo tiempo se volvera mas competitivo.

e Sustitucion: se trata de un atributo que queda exactamente entre, la imposibilidad de
sustitucion del monopolio puro y la plena homogeneidad de la competencia perfecta.
Aun cuando cada competidor tenga un producto diferente, los productos de todos los
competidores pueden sustituirse entre si. Obviamente, la sustitucién no es perfecta,
pero es posible, conocida y de facil acceso.

e Precio- prima: la capacidad de cada competidor para controlar el precio, depende del
grado de diferencia percibido por el comprador. Otros factores, tales como: la
localizacion de los demas competidores, el esfuerzo de mercado y mercadotecnia, la
capacidad de produccién y la disponibilidad del producto. la diferencia cuando es
percibida y aceptada puede dar origen a un precio-prima, que genera resultados
favorables y estimulantes.

e Barreras accesibles: las barreras de acceso, en los mercados de monopolio
competitivos, tienden a no ser complicadas. Hay una relativa facilidad para el ingreso

de nuevas empresas en el mercado.

Las principales caracteristicas de las cuatro estructuras de mercado, se presentan

resumidas en el siguiente cuadro de atributos de diferencia.
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Cuadro N° 1 Estructuras de mercado y sus principales caracteristicas

entre lo ofrecido

satisfactorios o

cercanos

Afio 2012
CARACTERISTICAS | COMPETENCIA COMPETENCIA
PERFECTA MONOPOLIC | OLIGOPOLIO MONOPOLISTICA
Numero de Mercado muy Solo hay uno Generalmente Grande, prevalece la
competidores extenso prevalece la pequefio competencia
unidad
Producto o factor Esquematizado no No tiene Puede ser Diferencia es un
hay diferencias sustitutos esquematizado factor clave

diferenciado

Control sobre precios 0

remuneraciones

No hay posibilidad

Muy alto, sobre
todo cuando no
hay intenciones

correctivas

Dificultado por
la
interdependenci
a de los
competidores

rivales.

Hay posibilidades,
pero quedan limitadas
por la sustitucion. La

diferencia posibilita

los precios prima

Competencia

sobreprecio

No es posible ni
seria eficaz

Admisible para

objetivos

Vital, sobre todo

en los casos de

Derivadas de la

diferencia. Resulta de

productos factores como marca,
institucionales . . L
diferentes imagen, localizacién
y servicios
complementarios.
Condiciones de No hay ningun tipo Imposible la Hay Son relativamente
ingreso de obstaculos entrada de considerables faciles
competidores obstaculos
implica la generalmente
desaparicion del derivados de
monopolio escalas y de
tecnologias de
produccion
Informacion Total transparencia Opacidad Hay visibilidad, Generalmente

aunque limitada

por la rivalidad

amplias

Fuente: Introduccion a la Economia, estructuras de mercado.

Elaboracién: José Paschoal Rossetti.
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2.1.1.2. El comportamiento del consumidor

El pensamiento de (Pindick. R y Rubinfeld. D, 2009), da a conocer que la teoria de la
conducta de los consumidores, es la descripcion de cémo ello asignan su renta a los

diferentes bienes y servicios para maximizar su bienestar, con los siguientes tres paso:

o Preferencias de los consumidores: el primer paso consiste en encontrar las razones
por las que, las personas prefieren un bien a otro.

e Las restricciones presupuestarias: los consumidores naturalmente consideran los
precios, teniendo en cuenta el hecho de que poseen una renta limitada, que restringe
las cantidades de bienes que pueden comprar.

e Las elecciones de los consumidores: dadas sus preferencias y sus rentas limitadas,
deciden comprar las combinaciones de bienes que maximizan su satisfaccion, estas

combinaciones dependen de los precios de los distintos bienes.

2.1.1.3. Preferencias de los consumidores

Partiremos del supuesto de que los consumidores entran en el mercado, con unas
preferencias perfectamente definidas, considerando los precios para asignar su renta
como mejor satisfaga estas preferencias, con las diferentes combinaciones de bienes y
en segundo lugar, hay que elegir de entre las combinaciones viables, aquellas que
prefiere. (Frank, 2010).

Para (Varian, 2010), el modelo econdmico de la conducta del consumidor esta en los
objetivos de la eleccion al momento de la compra, denominada en economia como las
“cestas consumo”, que son: “una lista completa de los bienes y los servicios a que se

refiera el problema de eleccion”, como nos manifiesta el autor supondremos:

e Dadas dos cestas de consumo (X1, X2) Y (Y1, Y2), el consumidor puede ordenarlas
segun su atractivo, decidiendo que una de ellas es estrictamente mejor que la otra, o,

bien que los dos son indiferentes, considerando al signo > como: (prefiere

estrictamente a) y estos son los siguientes:
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e Preferencias completas: se pueden comparar dos cestas diferentes, es decir
simplemente que el consumidor es capaz de elegir entre dos cestas, es decir, dada
cualquier cesta X y cualquier cesta Y, suponemos que (X1, X2) > (y1, Y2), 0, (Y1, Y2) >
(X1, X2) 0 las dos cosas en cuyo caso el consumidor es indiferente entre las dos cestas.

e Preferencias reflexivas: suponemos que cualquier cesta es al menos tan buena como
ella misma: (X1, X2) > (y1, Y2), la reflexividad es trivial, una cesta cualquiera es,
ciertamente, tan buena como una cesta idéntica, en conclusién: cuanto mas es mejor,
se prefiere una mayor cantidad de un bien a una menor.

e Preferencias transitivas: (X, X2) > (y1, ¥2) Y (Y1, ¥2) = (z1, Z2), supongamos que (X1,
X2) > (z1, Z2), Si el consumidor piensa que la cesta X, es al menos tan buena como la
Y, y que la Y es al menos tan buena como la Z, piensa que la X es al menos tan
buena como la Z.

e Convexidad: las combinaciones de los bienes son preferibles a los extremos, si se es
indiferente entre las dos cestas A y B, nuestras preferencias son convexas, se dice
que la eleccion recae en una de las cestas mas extremas, esta propiedad transmite la

sensacion de que nos desagrada tener demasiado poco de la mayoria de las cosas.

2.1.1.4.  Restriccion presupuestaria del consumidor

Para (Pindick. R y Rubinfeld. D, 2009). La restriccion presupuestaria a la que se
enfrentan los consumidores como consecuencia de su limitada renta, depende tanto de la
renta, como de los precios de los bienes. Un individuo que busca maximizar su utilidad,
dado que tiene una cantidad fija de ingresos disponibles para gastar, comprarad las
cantidades de bienes que agoten todos sus ingresos. Una consecuencia del supuesto de
la maximizacién de utilidad con restricciones, es que las elecciones Optimas del
individuo dependen implicitamente, de los parametros de la restriccion presupuestaria.
(Nicholson, 2008).

2.1.15. La eleccion racional del consumidor
(Pindick. R y Rubinfeld. D, 2009), manifiestan que: los consumidores no siempre

deciden sus compras racionalmente, a veces compran impulsivamente, teniendo poco o

nada en cuenta su restriccion presupuestaria y endeudandose como consecuencia. A
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veces no estan seguros de lo que prefieren, o se dejan influir por las decisiones de

consumo de amigos Yy vecinos o incluso por los cambios de humor.

En un mundo donde la competencia es cada vez mas amplia y las expectativas crecen
proporcionalmente con las posibilidades de eleccion, los clientes son menos leales a las
marcas tradicionales, que han tenido que reestructurar las organizaciones para adaptarse
a las nuevas tendencias y necesidades de los clientes y la competencia emergente, como
nos manifiesta (Best, 2007) “la Unica cosa que es permanente es el cambio” y plantea

los siguientes postulados:

a) Los clientes cambian sus necesidades, sus estilos de vida, su situacion demogréafica y
sus comportamientos de compra.

b) La competencia cambiard, a medida que surjan nuevas tecnologias y cambien las
barreras de entrada a los mercados internacionales, también evolucionaran, por las

fuerzas: econdmicas, politicas y sociales.

2.1.16. Optimo del Consumidor

El consumidor maximiza su utilidad (es decir, alcanza su punto éptimo de consumo), en
donde sus gustos y preferencias confluyen con su capacidad de consumo.
Geométricamente, es el punto donde su restriccion presupuestal, es tangente a la curva
de indiferencia mas alta, que esta restriccion le permite alcanzar. Esta decision, se
supone es generalizada. La combinacion que maximiza la utilidad del consumidor debe

cumplir dos condiciones:

1. Debe encontrarse sobre la recta presupuestal.
2. La combinacién de bienes escogida, debe ser aquella por la que muestra mayor

preferencia.

Todo esto ocurre en el punto E, en donde el consumidor con su restriccion
presupuestaria, alcanza la curva de indiferencia mas alta posible, que esta restriccion le
permite obtener. En este caso, la mejor canasta posible es (Xe,Ye). Cualquier canasta
mayor a (Xe,Ye), no se la puede alcanzar, por cuanto no se dispone de los ingresos

necesarios para adquirirlas.
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llustracion 1 Punto éptimo de consumo

Afio 2012

ELECCION
OPTIMA

BIEN Y

Ye -

BIEN X

Fuente: Introduccion a la Economia, estructuras de mercado.

Elaboracién: Gina Cazorla

En el punto 6ptimo de consumo E, la recta presupuestal es tangente a la curva de
indiferencia. Esta condicion es necesaria porque, por ejemplo, los puntos Ay C, a pesar
que se encuentran en la recta presupuestal y la curva de indiferencia, no son una
seleccion 6ptima puesto que se encuentran en la curva de indiferencia I, cuando con ese
mismo ingreso (restriccion presupuestal) puede alcanzar una curva mas alta, Il. Es decir,
no seria una eleccion racional escoger una canasta con menos bienes, que cueste igual
gue una canasta con mas bienes.Por tanto, la eleccion éptima de consumo se encuentra

en el punto E donde las pendientes de las 2 curvas son iguales. En ese punto:

TMSxy = o>

Xy = Py
Es decir: oY _ Px
AX Py

La relacidn Px/Py, representa el costo de oportunidad del bien Y, en relacién al bien X.
La satisfaccion se maximiza, para un consumidor, cuando la relacién marginal de

sustitucion (de Y por X) es igual a la relacion de precios (entre X e Y). En definitiva, la
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maximizacién se logra cuando la utilidad marginal (establecida en la curva de

indiferencia), es igual al gasto marginal (representada por la restriccion presupuestal).

Por ejemplo si TMS=-1/2 y Px/Py=1/1, significa que el consumidor esta dispuesto a
renunciar dos unidades del bien X, para obtener una unidad adicional del bien Y, o esta
dispuesto a renunciar 1/2 unidades del bien Y, para consumir una unidad adicional del

bien X, pero el mercado esta dispuesto a intercambiar en una proporcion de 1 a 1.

2.1.1.7. Fuentes de la Ventaja Competitiva

Si la empresa quiere conseguir un nivel superior de rentabilidad necesitara conseguir

una fuente de ventaja competitiva sostenible. Segun (Best, 2007), esto debe residir en:

1. Sus costes: lo que le proporcionaré la posibilidad de fijar precios més atractivos.

2. En su diferenciacién: lo que le permitira mejorar la preferencia hacia su
producto o fijar precios elevados.

3. Ventajas en marketing: lo que le permitira contar con mayores niveles de

notoriedad y disponibilidad para su producto.

llustracion 2 Fuentes de la ventaja competitiva

Afo 2012

VENTAJA COMPETITIVA

Ventaja en costes Ventaja en Ventaja en
diferenciacion Marketing

Costos variables Diferenciacién en Distribucion

productos
Gastos de Fuerza de ventas
marketing Calidad del servicio .
Notoriedad de
Gastos Reputacidn de la marca
operativos marca

Fuente: Marketing Estratégico- fuentes de la ventaja competitiva-

Elaboracién: Roger. J. Best.
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2.1.1.7.1. Costos

La ventaja competitiva por costos, constituye un punto en el que contindan trabajando
diariamente las empresas, para poder mantener su nivel de competitividad. De los cuales

veremos a continuacion su desagregacion.

2.1.1.7.1.1. Ventajas costos variables

Para (Kotler y Keller, 2012), las empresas con costes unitarios menores, son capaces de
conseguir los mismos 0 mejores margenes unitarios, con precios inferiores a los de las
empresas de la competencia. Podemos distinguir, entre costes variables asociados a los
procesos productivos y costes variables asociados con la transaccién. Cuando menos

sean los costes, en relacion con la competencia, mayor sera la rentabilidad empresarial.

Para conseguir una ventaja competitiva en costes variables, es necesario un factor clave
denominado:(volumen). Aquellas empresas que gozan de una mayor cuota de mercado,
consiguen costes unitarios menores, a medida que el volumen aumenta, los costes
unitarios disminuyen. Un mayor volumen productivo permite, conseguir economias de

aprovisionamiento y de produccion, generando asi economias de escala.

La segunda forma es: a medida que una empresa afiada nuevos productos a sus lineas,
estos, compartan materiales o procesos productivos, seran capaces de reducir los costes

promedio unitarios de todos sus productos.

Finalmente, a medida que las empresas aumentan su experiencia productiva, se produce
lo que se conoce como efecto aprendizaje. Este efecto, diferente de las economias de
escala y de campo, contribuye también a disminuir los costes unitarios, a través, de las

mejoras en los procesos, que tienen su origen en el efecto aprendizaje.

21.1.7.1.2. Ventajas en los costes de marketing

A través, de las extensiones de las lineas de producto, se pueden conseguir notables
reducciones en los gastos comerciales y de marketing. Para atender de una forma

adecuada a un mercado, hay que utilizar un minimo de fuerza comercial.
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A medida que la fuerza de ventas cuenta con mas productos para vender a los mismo
clientes, se genera lo que se conoce como, efecto campo aplicado a los costes de
marketing, con eficiencia publicitaria, a traves de la estrategia de extension de la marca.
(Fisher, 2011).

2.1.1.7.1.3. Ventaja en los costes operativos

Los costes operativos inferiores a los de la competencia, contribuyen a crear una ventaja
competitiva, y un mayor valor a los accionistas, al poder operar con menores gastos
operativos. El ahorro en costes, junto con una expansién mas rapida, ha contribuido a

incrementos en los margenes de utilidad.

2.1.1.8.  Diferenciacion de productos

(Fisher, 2011), manifiesta que en la actualidad, en un mundo de constante cambio se
debe considerar la diversidad de gustos y preferencias del consumidor, que se enfrenta
cotidianamente ante un amplio abanico de alternativas. La percepcién del valor de un
cliente, esta influenciada directamente por las percepciones de los beneficios que le
ofrece el producto, estas son las que dirigen su comportamiento de compra, hay algunos
aspectos como la calidad del servicio, la amabilidad del personal, la reputacion de la
marca, beneficios emocionales, que crean necesidades psicoldgicas y contribuyen a la
creacion de su expectativa de valor, el corazén de la estrategia orientada hacia el
mercado, se encuentra en el cliente y un compromiso permanente por comprender sus

gustos, necesidades y problemas.

La competencia monopolistica en su afdn de apoderarse del excedente del
consumidor, producen bienes, cada uno, con caracteristicas que lo hacen diferente del
resto, que existe en el mercado, provocando una diferenciacion del producto que
presenta un cierto grado de subjetividad que nos hacen elegir, un bien muchas
veces por sus caracteristicas: (color, olor, sabor, peso, grado de azlcar, etc.) Es
decir atributos que lo hacen diferente de los demés. Como pasa con productos
como la leche de consumo diario y el shampoo como miscelaneo esencial para el aseo

personal.
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La diferenciacion de productos es la fuente fundamental, ya que marca el camino del
éxito de una empresa. La diferenciacion constituye la segunda fuente de ventaja
competitiva, La diferenciacion en un producto fisico, servicios o reputacion de marca,
debe ser significativa para el publico objetivo de la empresa, no siendo imitable para la
competencia. Existen aspectos en el producto como: la duracién, su fiabilidad,
prestaciones, caracteristicas, apariencia o en su conformidad con unas determinadas

especificaciones.

Existen tres razones basicas para diferenciar productos segun (Angulo, 2009):

1. Estimular la preferencia por el producto en la mente del cliente, no solo en el corto
plazo, sino que se convierta en una costumbre de compra o también llamado
fidelidad al producto, la marca o firma a la que represente.

2. Distinguir el producto de los similares comercializados por la competencia.

3. Servir o cubrir mejor el mercado adaptandose a las necesidades de los

diferentes segmentos.

(Angulo, 2009). Define al producto ampliado de la siguiente manera:

“Producto ampliado, aumentado o extendido, son todos aquellos elementos distintivos
gue acompafian al producto esencial (intrinseco), al cual le provee de alguna
utilidad, sin que ello sea una funcion adicional. Por lo que, se considera pues, ademas al

envase, marca, presentacion, calidad, estilo, etiqueta, etcétera”.

2.1.18.1. Ventajas de la diferenciacion de productos

Mediante la diferenciacién de los productos, una compafiia puede superar a sus
competidores, s6lo si establece una diferencia que logre conservar, entregando mayor
valor a los clientes o creando un valor comparable a un costo mas bajo o ambos, la
diferenciacion es el por qué el publico compra, siendo esta, una estrategia de negocio,

que segun (Fisher, 2011). La empresa conseguira las siguientes ventajas:

e La empresa conseguira beneficios por encima de la media, logrando altos niveles de
rentabilidad, Los negocios o locales comerciales que consigan tener a los clientes

plenamente satisfechos, seran los que consigan como fin la lealtad de los mismos,
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que es posible medir, por medio del indice general de satisfaccion del cliente (ISC),
y, el Indice de lealtad del cliente (ILC), que sirve para poder estimar como
respondera la demanda en el futuro.

e Una de las ventajas méas importantes de diferenciar el producto, es porque la empresa
ampliaria sus ventas siendo mas competitiva, teniendo en cuenta que los clientes
constituyen un activo empresarial, que el objetivo es atraer, satisfacer y fidelizar al
mercado y cliente objetivo, para gozar de ventajas competitivas en un mercado

exigente.

2.1.1.8.2. Tipos de diferenciacion de productos

Generalmente los productos que preferimos y producimos estan altamente
diferenciados, los consumidores tienen preferencias por la variedad y también tienen
preferencias por la calidad, lo que hace que las empresas estén dispuestas a producir
bienes diferenciados en variedad y/o calidad. Con el fin de atender a la demanda,
alejandose asi, de la propuesta del modelo Neoclasico de la produccion de bienes

homogéneos.

La diferenciacion de productos esta relacionada con la existencia de distintos niveles de
calidad en la produccion de un solo bien, con el espacio geografico donde se produce y
con las preferencias de los consumidores, esto muestra que los productos estan
diferenciados objetiva y/o subjetivamente, y por lo tanto, aun siendo sustitutos cercanos,
esta sustitucidn en principio es imperfecta. (Sandoval, 2005), este autor nos presenta la
diferenciacion, tanto por el lado de la demanda, como la de oferta y que sera descrita de

la siguiente manera:

2.1.1.8.3. Diferenciacion por el lado de la oferta

Para las empresas ser el unico oferente de una variedad especifica, le confiere cierto
poder de mercado local, la diferenciacion de los productos se debe a la mayor o menor
posesion de una 0 mas caracteristicas cuantificables, estos dos conceptos se asocian con
los aspectos de la variedad y calidad. Debido a las distintas variedades de productos,
que deben atender los productores, y en la medida que la diferenciacion sea mayor, el

tipo de competencia que se da, entre los distintos productores, y el tipo de equilibrio que
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se genera en dicho mercado, para determinar precios y cantidades de equilibrio, es

complejo.

2.1.1.8.4. Diferenciacion por el lado de la demanda

Estudia las atributos subyacentes de los bienes, estos son los que reportan utilidad a los
individuos, cada bien pude tener un conjunto fijo de atributos como: la duracion, la
marca, el peso, certificaciones de salud, calidad, el tamafio y el ultimo: el precio, ya que
depende de este conjunto de atributos, por lo que los individuos compran bienes
diversos, con el fin de obtener el mejor conjunto de atributos, que maximice el

bienestar.

Los consumidores responden a este tipo de caracteristicas a través del precio, implicitos
0 precios hedonicos, estos precios capturan las verdaderas propiedades de los bienes y
servicios, implicando que el consumidor se veria beneficiado, porque amplia sus
posibilidades de eleccion, esto se toma en cuenta, porque todos los bienes pueden
combinarse, es decir, no siempre se da el supuesto de aditividad, ya que puede estar
asociado a restricciones tecnologicas, que limitan las opciones de consumo, y que

pueden generar un coste adicional al consumidor, (Sandoval, 2005).

2.1.1.8.5. Postulados de clasificacion de diferenciacion horizontal y vertical

Para (Best, 2007) las empresas pueden diferenciar sus ofertas en base a la calidad de sus
productos, de sus servicios 0 a su reputacion o imagen de la marca considerando los

siguientes postulados:

= Existen clientes que no buscan el menor precio y estan dispuestos a pagar un precio
superior, si el producto les proporciona beneficios que ellos buscan.

= Las diferencias en la calidad, nivel de confianza y prestaciones de un producto,
pueden atraer a aquellos clientes que busguen productos cuyos resultados sean
superiores a la media, en cuando a la sensibilidad al precio.

= Cuanto mas especial se perciba un producto, mas dificil le resultara a los clientes
sustituirlo por otro, en los mercados con diferenciacion de productos.
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Las empresas con frecuencia destinan muchos recursos a diferenciar sus productos de
los de sus competidores, todas estas actividades exigen, que las empresas empleen
recursos adicionales, y estas optaran por emplearlos, si con ello consiguen aumentar el
beneficio. Estos intentos por variar los productos también daran lugar a que se relaje la
ley del precio Unico, porque ahora el mercado estard compuesto por bienes que varian
de una empresa a otra y los demandantes pueden tener preferencias sobre el proveedor

que exigen (Best, 2007).

Para (Sandoval, 2005), la diferenciacion de productos esta clasificada en diferenciacion

vertical y horizontal.

2.1.1.8.6. Diferenciacién Vertical

Hace referencia a la demanda de productos segun la calidad, consiste en la eleccion de
un atributo, que hace que las distintas variedades de un mismo bien o servicio, posean
diferentes niveles de calidad, esto implica que, a igualdad de precios, los consumidores
prefieren siempre una variedad mayor, y por lo tanto, la competencia entre variedades
de distinta calidad, implica necesariamente que los bienes en cuestion terminan
vendiéndose a distintos precios, mas altos para las variedades de mayor calidad y mas

bajos para las de menor calidad.

Esta diferencia de precios y de calidades se relaciona con un cierto tipo de segmentacion
de mercado o llamado también “Nicho de Mercado”, que tiene lugar de acuerdo con las
preferencias de los consumidores. Habra asi consumidores que valoran mas la calidad y
pagan un precio mas alto y otros que valoraran menos y por lo tanto prefieran consumir

variedades de menor calidad y pagar un precio mas bajo, (Sandoval, 2005).

2.1.1.8.7. Diferenciacién Horizontal

Para (Sandoval, 2005), esta hace referencia a la demanda de productos segin su
variedad, consiste en la localizacion de un bien en un determinado espacio de
caracteristicas, a lo largo del cual se encuentran distribuidos los consumidores, dicho
espacio puede ser geografico o estar definido en términos de atributos sobre los cuales

los consumidores prefieren mas y otros menos.
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La diferenciacién horizontal implica que cada consumidor preferird en principio la
variedad del producto, que se encuentre mas cerca de su propia localizacion y valorara
menos las que se encuentren lejos, dicha preferencia sin embargo, puede revertirse si
alguna variedad méas lejana resulta mas conveniente en términos de precio que la
variedad cercana. Como la diferenciacion de tipo horizontal o también llamada espacial

toma en cuenta la ubicacion de las empresas, tenemos los siguientes resultados:

Si ambas empresas deciden ubicarse en el mismo lugar, se cumple el principio de
diferenciacion minima de Hotelling, es decir la diferenciacion de productos seria
minima o nula, ambos bienes se venderian en el mismo lugar a iguales precios, pero
mayores que su coste marginal, y suponiendo que solo hay dos empresas se repartirian

el mercado, lo que equivaldria a suponer que los bienes son sustitutos perfectos.

Por otro lado, las empresas deciden elegir su localizacién, y estas se ubican lo mas lejos
posible una de la otra, esta propiedad se le conoce como el principio de diferenciacion
méaxima, aqui los bienes pueden estar altamente diferenciados, las cantidades de
equilibrio, los precios y beneficios dependeran de la localizacion que elija cada empresa

y el costo de transporte que tengan que pagar los consumidores.

Si consideramos que los distintos productos de una industria, poseen cada uno de ellos
un conjunto de atributos fisicos especificos, en funcién de estas caracteristicas que

incorporan los distintos productos.

Se dice que la diferenciacion horizontal o vertical es mayor, las empresas pueden ejercer
un fuerte poder de mercado sobre una fraccion cada vez menor. Asi Tenemos que la
diferenciacién horizontal hace referencia a la demanda de productos segun su variedad,
mientras que la diferenciacion vertical hace referencia a la demanda de productos segun
su calidad.(Mendez, 2012).

2.1.1.8.8. Atributos de Diferenciacién

(Angulo, 2009), considera la diferenciacion espacial, dado que los demandantes estaran
mas cerca de algunos vendedores que de otros, podrian ver a los vendedores mas

proximos de forma mas favorable, porque comprarles a ellos involucra menos costos de
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transporte. El siguiente cuadro resume los 7 atributos de diferenciacion de productos y 7

de diferenciacion potencial de sujetos.

Cuadro N° 2 Atributos de diferenciacion de productos considerados

Afio 2009
VARIABLES DE DIFERENCIACION SOBRE SUJETOS
AIRIESIIOS ENTREVISTADOS
Disefio del producto Sexo
Marca Edad
Color Nivel de Estudios
Empaque o envase Habitantes por hogar
Calidad NUmero de personas que contribuyen con el gasto en el hogar
Sabor Numero de salarios minimos percibidos en el hogar

Fuente: Modelo Microeconomico para el andlisis de diferenciacion de productos

Elaboracidn: Julio César Ceniceros Angulo

2.1.1.8.9. Estrategias de diferenciacion

Para crear un producto fuerte y evitar caer en la trampa de los productos de uso masivo,
los especialistas deben estar convencidos de que se pueden diferenciar, para poseer una
ventaja competitiva sostenible, para (Kotler y Keller, 2012) y (Mullins, Walker, Boyd y

Larréché, 2009) la forma mas evidente de diferenciacion son las siguientes:

e Diferenciacion por medio de los empleados: las empresas deben tener empleados
mejor capacitados, que presten un servicio superior al cliente.

e Diferenciacion por medio del canal: las empresas pueden disefiar de manera mas
efectiva y eficiente la cobertura, experiencia y desempefio de sus canales de
distribucion, para hacer que la compra del producto sea mas facil, agradable y
gratificante.

e Diferenciacion por medio de la imagen: las empresas pueden crear imagenes
poderosas y convincentes, que se ajusten a las necesidades sociales y psicoldgicas de

los consumidores.
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e Diferenciacion por medio de los servicios: las empresas de servicios pueden
diferenciarse, mediante el disefio de un sistema de gestién mas eficiente y rapida, que
proporcione soluciones mas efectivas a los consumidores.

¢ Diferenciacion por personalizacion: las empresas pueden aumentar su capacidad
para individualizar sus ofertas de mercado, sus mensajes y los medios que utilizan, la
personalizacion masiva es la capacidad de la empresa para satisfacer las exigencias
de cada uno de sus clientes, esto es, habilidad para preparar de manera masiva
productos, programas y comunicaciones disefiadas individualmente.

¢ Diferenciacion por atributos: muchos productos pueden diferenciarse por su forma,
tamafio, conformacion o estructura fisica. Casi todos los productos pueden ofrecer
diversas caracteristicas como complemento de su funcion basica, para evitar el
agotamiento de las caracteristicas, cada empresa debe decidir si ofrece
personalizacion de caracteristicas a un costo mayor, 0 unos cuantos paquetes

estandar a un costo mas bajo.

Si desean ganar una posicién particular en la mente de los clientes y buscaran apoyar su

producto con varias clases de atributos, que se pueden clasificar de la siguiente manera:

e Atributos fisicamente sencillos: estos estan directamente relacionados con una sola
dimensién fisica como: el precio, calidad, potencia o tamafio. Mientras que hay una
correspondencia directa entre una dimension fisica y un atributo de percepcion.

e Atributos fisicamente complejos: debido a la presencia de un gran numero de
caracteristicas fisicas, los consumidores pueden emplear atributos compuestos para
evaluar ofertas competitivas. El desarrollo de estos indicadores suele ser subjetivo,
debido a la relativa importancia que se da a normas diferentes.

e Atributos esencialmente abstractos: aun cuando estos atributos de percepcion estan
influidos por caracteristicas fisicas, no estan relacionados con ellas en ninguna forma
directa como: calidad, prestigio son atributos subjetivos y dificiles de relacionar con

caracteristicas fisicas, que no se refieran a la experiencia.
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2.1.1.8.10. Posicionamiento por diferenciacion

El posicionamiento segin (Kotler y Keller, 2012) “Es el modo en el que, el producto es
definido por los consumidores, segun atributos especiales llamado también: lugar que

ocupa el producto en la mente de los consumidores, respecto a otros productos.”

Asi que el posicionamiento de los productos diferenciados en el mercado, es un
elemento esencial y necesario, que ocupa un lugar distinto y deseable respecto a otros

competidores, en la mente de los consumidores del mercado objetivo.

Segun el mismo autor las estrategias de posicionamiento cada vez son mas utilizadas
por agencias de marketing y publicidad, una solida estrategia de posicionamiento puede
marcar la diferencia, entre un negocio con éxito y un negocio tradicional, lo mas
adecuado es el posicionamiento por conjunto de atributos, este tipo de posicionamiento,

estd basado en atributos o caracteristicas no tradicionales.

Con la misma linea de pensamiento tenemos a (Mullins, Walker, Boyd y Larréché,
2009) manifestando que el posicionamiento o reposicionamiento, se refiere a un lugar o
marca que ocupa en la mente de los clientes, con respecto a sus necesidades y frente a
productos o marcas de la competencia, asi mismo a la toma de decisiones del vendedor
para crear esa posicion referente. Al dividir al mercado por segmentos estamos
dividiendo a los grupos segun sus gustos diversificados, por las diferencias
demograficas, psicograficas y conductuales entres los compradores.

Las demandas son los deseos de los productos respaldados por la capacidad de pago,
muchas personas pueden desear poseer productos pero solo unas cuantas pueden
pagarlo, estas diferencias no crean las necesidades, sino que estas son preexistentes.
(Lamb, Hair, McDaniel , 2011)

2.1.1.9.  Ventajas en marketing

Segun (Fisher, 2011), las empresas que dominan los mercados, con ventajas relativas en
distribucion, cobertura comercial o comunicaciones de marketing, pueden controlar el

acceso a los mercados. Estos hechos constituyen una fuente de ventaja competitiva, en
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empresas que bien sea, a través de la distribucién, de la fuerza de ventas o de la
comunicacion, han desarrollado una fuente de ventaja competitiva a través de su

experiencia en marketing.

Obtener y mantener una ventaja en la comunicacion de marketing es mucho mas que
invertir en publicidad, esta ventaja va directamente al corazon de la gestién empresarial,

orientada hacia el mercado.

2.1.1.10. Marketing mix

(Kotler y Keller, 2012), manifiesta que el marketing mix es una herramienta que los
mercaddlogos utilizan para alcanzar sus metas, mediante la combinacion de elementos o
mezcla, estos elementos son controlados por la empresa y forman el marketing total:
producto, precio, promocion y distribucién que componen lo que también se conoce con

el nombre de las “P del marketing” o “marketing mix”.

El marketing mix, segun (Kotler y Keller, 2012), se define como:

“Es el conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia, que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda
de su producto, para que esta pueda actuar de una forma planificada y coherente,

satisfaciendo las necesidades del consumidor y consiguiendo beneficio mutuo”.

Los componentes segun (Kotler y Keller, 2012) del Marketing mix son los siguientes

elementos: producto, precio, promocion y plaza.
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Cuadro N° 3 Marketing mix, y sus componentes

Afio 2009
PRODUCTO PRECIO PROMOCION PLAZA
Variedad Descuentos o rebajas | Publicidad Canal
Disefio Periodo de pago Fuerza (lie ventas Ubicacion
Marca Créditos Relaciones Publicas Transporte
Empaque o Envase Promocion de ventas Logistica
Calidad Cobertura
Sabor
Servicios y garantias

Fuente: Mullins, Administracion del Marketing un enfoque en la toma de desiciones

Elaboracién: Gina Cazorla

2.1.1.10.1.1. Producto

Es aquel que posee un conjunto de caracteristicas y atributos que pueden ser tangibles
como: la forma, el tamafio, el color, e intangibles como: la marca, imagen de la
empresa, el servicio que el comprador acepta en busca de satisfacer sus necesidades. El
producto es la variable mas importante por excelencia del marketing mix, siendo el

medio por el cual se satisfacen las necesidades de los consumidores, (Frank, 2010).
2.1.1.10.1.1.1. Variedad del producto

El nimero de productos o servicios ofrecidos al consumidor, puede hacer que existan
elecciones sensatas, que son mas féciles de justificar que otras permisivas. Ofrecer un
abanico mayor de bienes estimula al consumidor a comprar, porque es probable que €l
encuentre, entre las opciones disponibles un producto que atienda a sus expectativas.

Actualmente el consumidor tiene que hacer frente a un ndmero mucho mayor de

opciones que antes. (Coloma, 2009).

2.1.1.10.1.1.2. Disefio de productos

(Angulo, 2009) Asume la siguiente definicion del disefio de los productos:

“Arreglo de los elementos gue colectivamente forman un bien o un servicio. El buen

disefio de un producto puede mejorar el caracter comerciable de un producto,
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haciéndolo méas facil de operar, realzando su calidad, mejorando su apariencia o

reduciendo los costos de produccién”.

El disefio segun (Kotler y Keller, 2012) “es la forma y tamafio, que permiten en mayor
0 menor grado, la identificacion del producto o la empresa y, generalmente, configuran
la propia personalidad del mismo”. Cuando un comprador enfrenta muchas
posibilidades de diferenciacion, incluyendo la forma, caracteristicas, personalizacion,
calidad de resultados, durabilidad, fiabilidad, posibilidad de reparacion y estilo, el
disefio se ha convertido en un medio de diferenciacion. El disefio ofrece mensajes,

beneficios funcionales y estéticos tanto a nuestro lado racional como al emocional.

2.1.1.10.1.1.3. Marca

La definicion segun (Angulo, 2009), esta escrita de la siguiente manera: “Nombre o
simbolo con el que se trata de identificar el producto de un vendedor o grupo de

vendedores y de diferenciarlo de los productos competidores del mercado”.

Tradicionalmente se define una marca como: “Un elemento de diferenciacion del
producto frente a sus competidores, para (Lamb, Hair, McDaniel , 2011), una marca es:
“Un nombre, un sonido, un disefio, un simbolo o toda la combinacion de estos
elementos, que sirven para identificar los bienes y servicios de una empresa y lo

diferencian de sus competidores”.

Cuando un cliente recomienda un producto o servicio a otros, significa que tiene la
méxima confianza en el valor creado y entregado por la marca o compafiia que
recomienda, la reputacién de la marca y otros costos diferentes de los econdémicos
afectan también al valor para el cliente, la personalidad de la marca de un producto es
al formar las necesidades psicologicas de compra. Segun (Best, 2007) las técnicas que

pueden utilizar en el momento de crear un nuevo nombre, son las siguientes:
e Nombres funcionales o descriptivos: es la descripcion rapida de lo que un producto o

empresa hacen, puede haber una combinacion que describa al propietario y a su
tienda.
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e Nombres inventados: son aquellos que se derivan de palabras o morfemas
provenientes del latin o del griego, y otras construcciones poéticas, basadas en el
ritmo o experiencias.

e Nombres ligados con experiencias: son los que crean conexion directa con algo real
y que pueden asociarse con una experiencia directa.

e Nombres evocativos: son nombres de marcas creadas para evocar posicionamiento de

una empresa o de sus productos, en lugar de sus partes funcionales.

2.1.1.10.1.1.4. Empaque o envase del producto

Para (Jany, 2012) el empaque del producto se entendera como:

“Las actividades tendientes a disefiar y producir el contenedor o envoltura de un
producto, buscando con ello varios propositos; proteccion del producto, convencer a
los intermediarios a través de un empacado eficaz y atractivo, y consecuentemente
ayudar en la labor de convencimiento a los consumidores del producto, como una

forma de empacado renovado del mismo”.

2.1.1.10.1.15. Calidad del producto

Una dimension importante en la que los bienes o servicios se diferencian fisicamente es
con base en la calidad, cumpliendo con las expectativas de sus clientes en relacion con

la fiabilidad, conformidad con especificaciones, nivel de prestaciones y duracion.

La definicidn de Calidad segun (Angulo, 2009) es:

“La calidad la define el cliente, es el juicio que éste tiene sobre un producto o servicio, el cual
por lo general es la aprobacion o rechazo. Un cliente queda satisfecho si se le ofrece todo

lo que él esperaba encontrar y mas. Asi, la calidad es ante todo satisfaccion del cliente”.

La calidad esta estd ligada con las necesidades, los antecedentes, el precio, la
publicidad, la tecnologia, la imagen de la empresa, etcétera. Los elementos estéticos se

dan a través de su aspecto externo y de su reputacion, la apariencia, el empaquetado,
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puede tener un impacto muy importante en el éxito de su venta, por la imagen, calidad

de la marca o reputacion de la empresa. (Jany, 2012)

2.1.1.10.1.1.6. Sabor del producto

Dada la naturaleza del grupo de productos que se analizan en la investigacion, es
necesario incorporar la definicion de la variable y propiedad del sabor, segln
(Sternberg, 2009), la define de la siguiente manera: “Sensacién que, Ciertos cuerpos
producen en el érgano del gusto, saboreando para percibir detenidamente y con deleite

el sabor de una cosa”.

2.1.1.10.1.1.7. Servicio y garantias

Servicios: el servicio no es s6lo un arma competitiva; también afecta grandemente el
nivel general de rentabilidad, puesto que, cominmente cuesta mas obtener un nuevo

cliente que mantener uno ya existente.

Cuanto mas sensible al servicio sea el mercado, la importancia del servicio contra los
atributos fisicos, mayor es la oportunidad de obtener utilidades. Para ser efectivo, el
programa de servicio de una compafiia debe contener normas de operacion y ser

vigilado en forma mas regular.

El componente de servicio de un producto puede incluir varias actividades; las

siguientes son las mas comunes:

e Confiabilidad en la entrega

e Garantia

e Reparacion y mantenimiento (incluyendo tiempo de respuesta, disponibilidad de
piezas de repuesto y efectividad)

e Eficiente manejo de quejas

e Disponibilidad de crédito

e Atencion rapida a las preguntas

e Capacitacion del personal de compras

e Raépida solucion a las quejas
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e Cotizaciones de precios rapidos

e Procesamiento &gil de los pedidos

Las garantias pueden desempefiar papeles importantes en la reduccién del riesgo de
compra por parte de un cliente y en mejorar las percepciones de calidad, con lo cual
aumentan las ventas, pero las garantias son sélo parte de la historia en asegurar la

satisfaccion del cliente.

2.1.1.10.1.2. Precio

El precio es el elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos, es uno de los
elementos mas flexibles ya que se puede modificar rapidamente a diferencia de las
caracteristicas de los productos. El precio de un bien es su relacion de cabio por dinero,
esto es, el nUmero de unidades monetarias que se necesitan obtener a cambio de una
unidad de bien, (Angulo, 2009), para este autor la clasificacion del precio es la

siguiente:

1. Descuentos o rebajas: Los negocios usan la estrategia de descuentos para vender
productos a precios bajos en un gran volumen. Con esta estrategia, es importante
reducir los costos y mantenerse competitivo. Las empresas grandes pueden negociar
los precios de compra con los proveedores y lograr una estrategia de precios efectiva.

2. Periodo de pago: son las fechas durante las que se deben pagar los tributos. Segun
los plazos de pago Y la notificacion, los tributos pueden ser de pago periédico y no
periddico, a corto, mediano y largo plazo, este periodo puede extenderse segun la
politica de la empresa para atraer a mas clientes.

3. La condiciones de crédito: es la estrategia aplicada por las empresas, estas
condiciones se acuerdan bajo forma de trueque, por medio de dinero, con criterio de
utilidad, y como una forma de establecer una relaciébn mas directa y de confianza

entre proveedores y clientes.

2.1.1.10.1.3. Promocion

Para que el producto sea adquirido se debe disefiar actividades de publicidad y

relaciones publicas, para darlo a conocer y orientar al consumidor, esto incluye una
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serie de elementos que son parte de un proceso, utilizado para transmitir una idea o
concepto al publico objetivo. (Walter.B, Stanton.W y Etzel M., 2009). Para (Fisher,
2011), tiene la siguiente clasificacion:

1. Publicidad: Es cualquier forma pagada de presentacion que no sea en persona (es
decir, a través de algin medio como: radio, prensa, correo directo o correo
electrénico) y promocion de ideas, bienes o servicios de un patrocinador identificado.
Las buenas estrategias creativas contienen por lo menos una atraccién emocional y
no sélo comunican el mensaje deseado, sino que también consiguen llamar la
atencion y el interés de su segmento objetivo

2. Fuerza de ventas personales: método de ayuda y convencimiento, a uno 0 mas
prospectos para gue compren un bien o servicio 0 para que respondan a una idea, que
se vale de una presentacion oral (comunicacion persona a persona).

3. Relaciones publicas: refuerzan la campafia publicitaria de la empresa porque
aumentan la conciencia y la credibilidad de lo que afirman de su producto.

4. Promocion de ventas: Incentivos destinados a estimular la compra o venta de un
producto, por lo regular en el corto plazo.

5. Atencion al cliente personalizada: La atencion que se brinde al cliente debe ser
adecuada, sutil, a tiempo, preguntando amablemente, informando con presién sobre

todas y cada una de las caracteristicas que posee el producto.

2.1.1.10.1.4. Plaza

Para (Jany, 2012) plaza son todos los medios de los cuales se vale la mercadotecnia,
para hacer llegar los productos hasta el consumidor, en las cantidades apropiadas, en el

momento oportuno y a los precios mas convenientes para ambos.

1. Canal: “Es el conjunto de organizaciones interdependientes ocupadas en el proceso
de poner un producto o servicio, al alcance de los consumidores o usuarios

industriales para su consumo o aprovechamiento”.

2. Logistica: Es la encargada de programar y coordinar los despachos de entrega del

producto, de manera oportuna, en el momento correcto, en manos del cliente final.
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3. Cobertura: La decisién estratégica sobre cobertura de mercado, apunta a tener una
mayor o menor amplitud de puntos de venta en un determinado territorio. Esta puede ser
intensiva, exclusiva o selectiva, y su eleccion estd intimamente ligada a las

caracteristicas del producto y al comportamiento del consumidor.

2.1.2. LA DEMANDA

Para (Mankiw, 2012), la demanda se define como: “la cantidad de producto bien o
servicio que los compradores de un mercado determinado estan dispuestos a adquirir,

durante un cierto periodo de tiempo™.

Desde el punto de vista de los oferentes en ese mercado, es una cantidad susceptible de
modificacion, mediante el empleo de los instrumentos contenidos en el marketing-mix

de las estrategias comerciales. En funcidn de los cuales puede hablarse de:

2.1.2.1. Demanda individual

Para (Jany, 2012), la demanda individual es la demanda que hace una persona en
especial. Cuanto mayor sea el niumero de individuos que quieren un producto o servicio,
mayor serd la demanda general del mercado, cuanto menos sean los nimeros de

individuos que demandan un producto o servicio, mas caro sera el mismo.

2.1.2.2. Demanda total de mercado

Segun (Mendez, 2012) el concepto de demanda de mercado es el siguiente:
“La demanda de mercado de un producto es el volumen total, susceptible de ser
adquirido por un grupo de consumidores, definido en un &rea geogréfica determinada,
durante un periodo establecido, en un entorno de marketing concreto y bajo un

programa especifico ”.

Para cualquier momento en el tiempo, la demanda del mercado para un producto se
integra por el ingreso de nuevos clientes al mercado y las compras de sustitucion del

producto, efectuadas por los clientes ya existentes.
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2.1.2.3. Demanda de una empresa

Para (Kotler y Keller, 2012), la demanda de la empresa es: “la parte de la demanda de
mercado, que corresponde a la empresa, en un periodo determinado para diferentes
niveles de esfuerzo de marketing”. Depende como son percibidos los productos y
servicios de la empresa, sus precios y mensajes en comparacion con los de la
competencia. La participacion de mercado de la empresa dependera del volumen y de la

eficacia de sus inversiones de marketing en comparacion con las de los competidores.

2.1.2.4.  Demanda potencial

Para (Mullins, Walker, Boyd y Larréché, 2009), la demanda potencial es un limite
superior de la demanda real, que se ha de estimar para el supuesto en que el esfuerzo
comercial realizado sea maximo. Las variables que determinan la demanda potencial

son:

o Las determinantes genéricas de la demanda: precios, renta y preferencias.

o EI esfuerzo comercial: realizado en su maxima intensidad para modificar las
preferencias de los consumidores.

« En la demanda futura hay que tener en cuenta el transcurso del tiempo, y;

o Laevolucion de la industria.

Puede hablarse de tres categorias de demanda potencial:

1. Demanda potencial maxima tedrica: la obtenida bajo los supuestos de que todos los
consumidores posibles, son consumidores efectivos y considerando todas las
alternativas posibles de uso (constituye el valor de saturacion en las formulaciones de
la demanda).

2. Demanda potencial maxima realizable: la obtenida para todos los usos actuales y
reales del producto.

3. Demanda potencial maxima actual o existente: bajo la hipdtesis de esfuerzo
comercial maximo, por todos los oferentes del producto, dada las condiciones reales
del mercado.
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2.1.25. Demanda vertical y horizontal

Los mercados verticales y horizontales, representan oportunidades dentro de la
definicion de un area producto - mercado, como una vision mas amplia de los mismos,
permitiendo que las empresas identifiqguen un mayor numero de oportunidades de
crecimiento con los productos disponibles para la venta, en una nueva linea 0 ampliando

la existente, con el objetivo fundamental de expandir su mercado meta.

2.1.2.6. Variaciones de la cantidad demandada

Segun (Pindick. R y Rubinfeld. D, 2009), Se refiere a un desplazamiento a lo largo
de toda la curva de la demanda; la curva de demanda del individuo es igual que la
curva de demanda del mercado, una relacion que nos dice que cantidad desea
comprar el consumidor a los diferentes precios”. La variacion de la cantidad

demanda también depende de los siguientes tipos de bienes:

e Bienes sustitutivos: las variaciones de los precios de los bienes relacionados entre si,
también afectan a la demanda, los bienes son sustitutivos cuando, la subida del precio
de uno de ellos provoca un aumento de la cantidad demandada del otro.

e Bienes complementarios: cuando la subida del precio de uno de ellos provoca una

reduccion de la cantidad demandada del otro “

2.1.2.7. Clases de demanda

La clasificacién que nos da a conocer (Pindick. R y Rubinfeld. D, 2009), es la

siguiente:

e Demanda Inelastica: cuando la demanda es inelastica, es decir, cuando la magnitud
de la elasticidad precio de la demanda es menor que 1, la cantidad demandada es
relativamente insensible a las variaciones del precio. Como consecuencia, el gasto
total en el producto aumenta, cuando sube el precio del bien.

e Demanda elastica: cuando la demanda es elastica, la magnitud de la elasticidad
precio de la demanda es mayor que 1, el gasto total en el producto disminuye cuando

sube el precio.
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e Demanda isoelastica: cuando la elasticidad- precio de la demanda es constante a lo
largo de toda la curva de demanda. Un caso especial de esta, es la curva de demanda
de elasticidad unitaria cuya elasticidad- precio siempre es igual a -1.

e Demanda infinitamente elastica: se manifiesta cuando los consumidores compran la
mayor cantidad posible de un bien a un Unico precio, pero a cualquier precio superior
la cantidad demandada se reduce a cero, mientras que a cualquier precio inferior la
cantidad demandada aumenta ilimitadamente.

e Demanda totalmente inelastica: es cuando los consumidores compraran una cantidad

fija de un bien independientemente de su precio.

2.1.2.8. Curva de la demanda vy el valor percibido

Para (Mullins, Walker, Boyd y Larréche, 2009), la demanda fija el tope a los precios
viables de un producto. Sin embargo, antes de llegar a ese tope, el nimero de clientes
dispuestos a comprar en cierto periodo varia de acuerdo con el precio cobrado. La
conocida curva de la demanda, ilustra esta variacion de la cantidad que se compra a

diversos precios. .

Asi, la curva de la demanda ordinaria tiene una pendiente negativa descendente.
Algunos clientes toman el precio como indicador del prestigio o calidad de esos
productos y se sienten estimulados a comprar mas, a medida que el precio se
incrementa. Cada factor expresa dos fendmenos basicos que determinan la disposicion y

la capacidad de los compradores para pagar por un bien o servicio.

e En primer lugar, la disposicion de los compradores a pagar un precio por un producto
depende de sus impresiones y gustos: sus necesidades, deseos, conciencia y actitud
hacia el articulo.

e En segundo lugar, el precio, existencia y atractivo de otras marcas y productos
sustitutos, afecta la disposicion de los compradores a adquirir el producto original.
Lo mismo sucede con el precio de articulos complementarios que los clientes tienen

que comprar, para sacar todo el provecho del producto.
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2.1.2.9.  Factores fundamentales que explican las cantidades demandas

Para (Lamb, Hair, McDaniel , 2011)y (Best, 2007) esta es la estructura completa a

revisar en el momento de introducir un producto en el mercado es la siguiente:

a) Influencias demograficas: a medida que una persona modifica su locacion, también
cambia sus necesidades y preferencias, esto contribuyen a cambiar las necesidades de
los consumidores hacia los productos.

b) Estilos de vida: aunque el espacio demogréfico sea el mismo, las personas difieren
en sus actitudes y orientaciones del valor.

c) Factores Culturales: es el caracter esencial de una sociedad que la distingue de otros
grupos sociales, cada cultura tiene valores, idioma, mitos, costumbres, rituales y las
leyes que dan forma al comportamiento de las personas.

d) Factores Sociales: es la influencia directa que tienen los consumidores por influencia

de los grupos de referencia, lideres de opinion y la familia.

2.13. LA PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE LECHE EN
ECUADOR

El Ecuador es uno de los paises con mayor incremento en la produccion de leche y de
ganado vacuno en la Gltima década. De acuerdo con la tendencia del mercado mundial,
la produccién ecuatoriana ha mostrado una propension al alza, de entre el 25% y el 30%
en los ultimos afios en el pais, tanto en litros de leche producidos por cada unidad
productiva agropecuaria (UPA), como también en tecnificacion de procesos y
produccion de derivados. La produccion y comercializacion de leche mueve la
economia ecuatoriana de forma dinamica, que no menos de un millon y medio de
personas viven directa e indirectamente de esta actividad. Las principales provincias que
producen leche son: Pichincha, Cotopaxi, Chimborazo y Manabi, y se caracterizan por
una mayor especializacion en produccion lechera, por disponer de los mejores hatos,

con una base genética de alto nivel. (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2013).
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2.1.3.1. Produccién de leche en litros diarios

En la produccién nacional de leche desde el afio 2010 al afio 2013, tiene un notable
protagonismo la regién sierra, aportando con un 76,49% de produccién de leche
promedio, seguido de la costa con el 15,77% y el Oriente con la menor participacion,
del 7,75%, de produccién de leche. La mayor produccion de leche de la Regién Sierra y

Costa del Ecuador ubica al afio 2011, como referente en produccion lechera a nivel

nacional.
Cuadro N° 4 Produccién nacional de litros de leche
Ao 2010-2013
- en litros —
2010 2011 2012 2013

Region Sierra 4.331.865 4.836.974 4.357.767 4.809.990
Region Costa 878.829 1.055.934 870.992 992.528
Regioén Oriental 498.762 482.415 446.308 459.890
TOTAL NACIONAL 5.711.466 6.375.323 5.675.067 6.262.408

Fuente: Comunidad Andina de Naciones, proyecto SICA-BIRF MAG- Ecuador

Elaboracién: Gina Cazorla

Gréafico N° 1 Produccién nacional de litros de leche
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Fuente: Comunidad Andina de Naciones, Proyecto SICA-BIRF MAG- Ecuador

Elaboracién: Gina Cazorla
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La produccion nacional en el afio 2010 fue de 5.711.466 litros de leche, para el afio
2011 se incrementaron 663.857 litros, en un afo, por la disponibilidad de terrenos y las
condiciones favorables que han existido en este lapso de tiempo, en la produccion
lechera, para el afio 2012 decremento en un 12,34%, en el afio 2013 la produccion de
leche en el pais tuvo una reactivacion notable, con un incremento respecto al afio 2012
del 9,38%. Estos resultados reflejan una produccion promedio de 6 millones de litros de
leche, en el periodo 2010-2013.

Cuadro N° 5 Produccioén total litros diarios de leche

Afio 2010- 2013
- en litros —

ANOS 2010 2011 2012 2013

TOTAL NACIONAL |5.711.466| 6.375.323| 5.675.067| 6.262.408

Fuente: Comunidad Andina de Naciones, proyecto SICA-BIRF MAG- Ecuador
Elaboracién: Gina Cazorla

Grafico N° 2 Produccidn total litros diarios de leche
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Fuente: Comunidad Andina de Naciones, proyecto SICA-BIRF MAG- Ecuador
Elaboracién: Gina Cazorla
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2.1.3.2.

Productos y derivados de leche

La leche entera de vaca tiene varios derivados, tales como: leche desnatada, leche

entera, leche en polvo, mantequilla de leche, quesos, mantequilla y ghee o (mantequilla

clarificada o tratada). Con el mayor protagonismo productos como la leche desnatada de

vaca, seguida por el queso, leche entera y con menor tendencia de consumo a nivel

nacional se encuentra la de mantequilla pura y mantequilla clarificada.

Cuadro N° 6 Productos y derivados de leche

Ao 2010-2013

- en unidades de produccion —

2010 2011 2012 2013
Leche desnatada de vaca 591.630 615.680 615.680 615.680
Leche entera de vaca en polvo 42.000 45.000 45.000 45,000
Mantequilla de leche de vaca 22.800 23.560 23.560 23.560
Queso de leche entera de vaca 91.000 97.500 97.500 97.500
Mantequilla y Ghee (sin grasa) 22.800 23.560 23.560 23.560

Fuente: Direccion de Proyectos AGSO

Elaboracién: Gina Cazorla

Gréafico N° 3 Productos y derivados de leche
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Fuente: Direccion de Proyectos AGSO

Elaboracién: Gina Cazorla
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2.1.3.3.  Consumo aparente nacional de leche

El consumo aparente es la divisién en miles de litros de leche para el nimero de
personas, el analisis de este coeficiente tienen un tendencia positiva, desde el afio 2010,
en adelante, puesto que el coeficiente de consumo va desde 87 hasta el 97,

representando el aumento de consumo de leche en el Ecuador.

Cuadro N° 7 Consumo per capita por afio de productos y derivados de leche

Periodo 2010-2014

- en litros —

Unidad Descripcion 2010 2011 2012 2013 2014
Miles de litros Consumo 1267600 | 1330980 | 1397529| 1467405 | 1540775
Miles de personas |Poblacion 14620 14927 15240 15560 | 15887
Litros/persona C. Aparente 87 89 92 94 97

Fuente: Comunidad Andina de Naciones, proyecto SICA-BIRF MAG- Ecuador
Elaboracion: Gina Cazorla

Gréfico N° 4 Consumo per cépita por afio de productos y derivados de leche
Periodo 2010-2014
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2.1.3.4.  Recepcién industrial de leche en ecuador

La recepcion industrial de leche en Ecuador, tiene concentracion en la empresa
“Nestle”, con su linea de produccion “La lechera”, seguido por la empresa “Queseros”,
y Rey Leche que son las principales empresas de recepcion industrial, las cuales utilizan
leche de las provincias mas cercanas para el proceso de las mismas y su

comercializacion.

Cuadro N° 8 Recepcion industrial de leche en Ecuador

Afo 2013
INDUSTRIA CANTIDAD %

Nestle 320000 18,60%
Rey Leche 150000 8,72%
Lacteos San Antonio 120000 6,98%
Indulac Guayaquil 90000 5,23%
Tony 55000 5,82%
Pasteurizadora Quito 80000 4,65%
Indulac Cotopaxi 75000 4,36%
El Ordefio 60000 3,49%
Kiosko 50000 2,91%
Mi Ranchito 50000 2,91%
Parmalat Lasso 45000 2,62%
Floralp 40000 2,33%
Inleche 35000 2,03%
Dulac 25000 1,45%
Lechera Carchi 20000 1,16%
Lactodan 5000 0,29%
Queseros 300000 17,44%
Otras 35000 2,03%

TOTAL 1675000 100,00%

Fuente: Comunidad Andina de Naciones, proyecto Sica-Birf MAG- Ecuador

Elaboracién: Gina Cazorla
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Gréfico N° 5 Recepcidn industrial de leche en Ecuador

Afio 2013
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Fuente: Direccion de Proyectos AGSO

Elaboracién: Gina Cazorla

2.1.35. Distribucion industrial de leche en Ecuador

En la distribucion industrial de leche en Ecuador, se observan que la leche se
comercializa en su mayoria como leche cruda, la cual es receptada por las grandes
industrias alimenticias de esta rama, después de ser procesada, en segundo lugar
tenemos la comercializacién de leche en funda UHT, en tercer lugar se destina la
produccion para UHT en carton, y produccion quesera, siendo estas cuatro categorias

las méas importantes, en recepcion industrial de leche.
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Cuadro N° 9 Distribucion industrial de leche en Ecuador

Afio 2013

- en litros diarios —

PRODUCTO LITROS DIA
Funda UHT 379900
U.H.T. Carton 243338
Quesos 238150
Funda Normal Pasteurizada 147200
Polvo Industrial 126500
Yogurth 109563
Polvo Funda 96500
Polvo Tarro 54000
Otros 7125
Leche cruda 1400000
Fincas y alimentacion 880000
Total dia 3682275

Fuente: Direccion de Proyectos AGSO
Elaboracién: Gina Cazorla

2.1.4. PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE SHAMPOO EN
ECUADOR

Ecuador importé $ 164,5 millones menos en productos (no petroleros) en enero del
2014, frente al mismo mes del 2013, es decir, hubo una baja de 9,3%. La caida més
notoria se da en los llamados bienes de consumo no duraderos, es decir, articulos de uso
diario como champu, segun cifras de Balanza Comercial, del Banco Central del

Ecuador.

En champu se pas6é de comprar $ 3,87 millones a $ 504 mil. La tendencia a la baja,
indica que la caida en las importaciones esta ligada a las nuevas regulaciones impuestas.
En enero del 2014, disminuyé al menos el 60% de las importaciones de articulos

afectados por resolucion del Comex. (Ministerio de Comercio Exterior).

En el articulo publicado en el diario “El Expreso” del dia domingo 26 de Junio del
2011, se encuentra informacion de la produccion de shampoo en Ecuador, los

principales resultados son:
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e La fébrica "Ecobel™ es la unica en Ecuador con plan piloto para sustitucion de
importaciones de shampoo, en la cual se producen las marcas: Kleinod, Happy
Baby, Bob Esponja y Cars 2, es una de las pocas que aun se dedican a la fabricacion
de champu en el pais. Asi lo revelan datos de la Superintendencia de Compafiias, que
hasta el 2012 registrd que solo dos empresas reportaron sus estados financieros bajo
esta actividad productiva. Se calcula que en el mercado nacional existen alrededor de
120 marcas extranjeras, muchas de las cuales, por la fuerte demanda, han establecido
sus bases de mercadeo en Ecuador. Vendiéndose como productos fuertes shampoo
anticaspa, para cabellos grasos y regeneradores. La tactica de las empresas fue acudir
a la naturaleza. De ahi se extraen las hierbas y frutas, que estan reconduciendo un
sector anclado a los "34 millones de litros".

e La multinacional Unilever, que importa las marcas Sedal y Dove de México, Brasil y
Argentina, sostiene que antes existia lo basico: champu y acondicionador, ahora el
consumidor esta dispuesto a invertir mas. La compafiia asegura ser la pionera en las
cremas de peinar que estan dentro de la plataforma pos champu de Sedal, mientras
que Dove se enfoca méas en una reparacion profesional e integral de la estructura del
cabello.

e Segun la publicacion "Overview 2010" de la investigadora, de mercados Ipsa Group,
Sedal es reconocida como "marca lider" en champus y acondicionadores a nivel
local. Segun la multinacional, tienen una penetracion de mercado del 30%.

e Ante el ingreso de marcas extranjeras surge la interrogante ¢existe espacio para otras
firmas? Los empresarios aseguran que si. "siempre habra lugar para compafiias con
ideas frescas y que se diferencien de la competencia en general”.

e Bajo esa premisa llegd al pais en el 2008 Ego, un producto de la multinacional
Quala, enfocado al cuidado exclusivo del cabello de los hombres. Después de dos
afios en el mercado, la firma fue reconocida como una de las 100 marcas mas
recordadas del pais y la octava méas conocida dentro del segmento de los productos
de cuidado personal a nivel nacional, del grupo de mercadeo de Ego en Ecuador, sus
directivos sostiene que fue un reto entrar al mercado nacional, pues marcas lideres
como H & S (Head and Shoulders) ya daban una opcién para tratar la caspa,
problema que ataca generalmente a los hombres.

e Hasta fines del 2010, Ego registré un crecimiento sostenido del 5% anual en la linea

de champu. Quala ademas tiene la marca Savital, enfocada a la familia. Una de las
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marcas internacionales que recientemente entr6 al pais es Syoss, de Henkel. Alfredo
Morales, vocero regional de la compaiiia, dice que Ecuador es visto como una plaza
estratégica para el sur del continente, debido a la alta demanda de productos.

e Asi laindustria local crece y alimenta los casi 46.000 millones de dolares que genera

este sector a nivel mundial cada afio.

Cuadro N° 10: Demanda anual de shampoo

Afo 2013

- en unidades de 250 c/c —

Afio Unidades
2011 880897
2012 902038
2013 923687
2014 945856
2015 968556
2016 991802

Fuente: Proyecto de factibilidad para la creacion
de una microempresa productora y
comercializadora de shampoo, jabén y crema para
el cabello en la ciudad de Quito.

Elaboracién: Gina Cazorla

La demanda anual de shampoo en Ecuador, tienen una tendencia a la alza vista desde el
afio 2011 y su proyeccion hasta el afio 2016; es por esta razon que las empresas a nivel
internacional ven a Ecuador como un pais con un mercado estratégico, y es por las
nuevas reglamentaciones de sustitucion de importaciones que se incentiva la produccion

nacional de shampoo.
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Grafico N° 6 Demanda anual de shampoo en Ecuador
Afio 2013

- en litros —
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Fuente: Proyecto de factibilidad para la creacién de una microempresa
productora y comercializadora de shampoo, jabén y crema para el cabello
en la ciudad de Quito.

Elaboracién: Gina Cazorla
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2.2. SISTEMA HIPOTETICO

2.2.1. HIPOTESIS

La diferenciacion de productos influye directamente en la Demanda de la cuidad de

Riobamba, en el caso especifico de Leche y el Shampoo.

2.2.2. VARIABLES

2.2.21. VARIABLE INDEPENDIENTE

La diferenciacion de Productos.

2.2.22. VARIABLE DEPENDIENTE

La Demanda de Leche y Shampoo en la Cuidad de Riobamba

2.2.3. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
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Cuadro n® 11 Variable dependiente

VARIABLE ; .
CONCEPTO CATEGORIA INDICADORES TECNICAS E
INDEPENDIENTE
INSTRUMENTOS
) o Es una caracteristica . .
Diferenciacion de Productos _ _ Publicidad Encuestas.- Guia de
del mercado de Caracteristicas o atributos o
) Disefno Encuestas
competencia del producto
. Empaque
monopolistica que
Marca
busca resaltar las )
o Calidad
caracteristicas o
_ Color
atributos del producto,
sustanciales basada en
crear una percepcion ) )
_ Top Mind Encuestas.- Guia de
por parte del Percepciones del )
Share mind Encuestas

consumidor que lo
diferencie claramente

de la competencia.

consumidor
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Cuadro N° 12 Variable dependiente

VARIABLE
DEPENDIENTE

CONCEPTO

CATEGORIA

INDICADORES

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

LA DEMANDA

Es la cantidad de
bienes y servicios que
una persona o grupo de
persona estando en la
capacidad de adquirir
los demandan, a un
precio y  tiempo

determinado.

Cantidades de bienes

y servicios

Factores Determinantes:

Precio

Gustos y preferencias

Ingreso

Encuestas.- Guia de

Encuestas

Elaboracién: Gina Cazorla
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CAPITULO 111

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. METODO

De acuerdo a las caracteristicas de la investigacion, se utilizd el método hipotético
deductivo, descriptivo y explicativo, los mismos que sirvieron para obtener datos reales,
que generd los resultados correspondientes para conocer el comportamiento de la

diferenciacion en los productos.

3.1.1. METODO HIPOTETICO DEDUCTIVO

El método hipotético deductivo fue utilizado durante todo el proceso de la presente

investigacion, ya que este método se basa, en los siguientes pasos:

El primer paso parte, de la observacion directa del problema estudiado:

a) Planteamiento del problema (observacion del fendmeno estudiado): La corta vida
de las empresas en la cuidad de Riobamba, es uno de los principales problemas al
mantener tendencias de comercializacion homogénea y no contar con diferenciacion
de productos.

b) Creacion de hipotesis: La hipotesis formulada fue que, la diferenciacion de
productos tiene una relacion directa con la demanda de los mismos, en la cuidad de
Riobamba.

c) Deducciones de consecuencias de la hipotesis: Aqui se puedo determinar el efecto
de la relacion directa, que existe entre la diferenciacion de productos con la demanda.
Este efecto se lo midi6 a través del modelo econométrico de regresion logistica
multivariante, para determinar la correlacion existente entre cada una de las
categorias que tiene la variable dependiente.

d) Contrastacion: refutada o aceptada: luego se procedid a establecer la relacién
entre la diferenciacion de productos y la demanda con el objetivo de obtener, el

grado de incidencia que tiene la variable independiente, en la variable dependiente,
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asi como el tipo de relacion que tienen estas dos variables, entre otros resultados

importantes que permitid establecer el comportamiento e incidencia.

3.1.2. DESCRIPTIVO

En la presente investigacion se aplicd este método, debido a que se requirié conocer
cuales son los factores que mas inciden en el momento de comprar, Yy el
comportamiento que tiene la demanda, por lo que permitié descubrir los datos que
componen cada una de estas variables, describiendo como se dio el comportamiento de
las mismas, de esta forma se determind la influencia que han tenido durante el periodo
de analisis, asi como la problematica que present6 cada una de las mismas, con el fin de

generar resultados que permitieron conocer la situacion de cada variable analizada.

3.1.3. EXPLICATIVO

Se requirié utilizar el tipo de investigacion explicativa, debido a que en el analisis de
los datos de las variables se establecidé una explicacion de los resultados obtenidos, a
partir de los datos estadisticos, considerando la realidad de la cuidad de Riobamba y las

categorias de la variable independiente.

3.2. TIPO DE INVESTIGACION

Se considerd que el presente estudio fue de tipo descriptivo y correlacional ya que la
diferenciacion de productos y la demanda fueron relacionadas y descritas

detalladamente, permitiendo conocer el comportamiento de las mismas.

3.21. CORRELACIONAL

La investigacion fue de tipo correlacional, pues se busco determinar la relacion que
existe entre la diferenciacion de productos con la demanda, con esto se determiné el
nivel de asociacion que tienen para cumplir con el objetivo de la investigacion, que es
determinar cémo influy6 la diferenciacion en la demanda de la cuidad de Riobamba, y
se concluye con un breve andlisis de lo obtenido.
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3.3. DISENO DE LA INVESTIGACION

La investigacion fue documental y de campo ya que se realizd en el cantén Riobamba,
donde se procedié a utilizar distintas técnicas e instrumentos, para la recoleccion de

datos y a la vez se utilizé bibliografia y documentos para poder analizar y formular

conclusiones y recomendaciones.

3.4. POBLACIONY MUESTRA.

3.4.1. POBLACION

De acuerdo a los administradores de los supermercados de la cuidad de Riobamba, la

poblacion aproximada a encuestar es la siguiente:

Cuadro N° 13 Supermercados y frecuencia de compra.

Afo 2015

- en porcentajes -

SUPERMERCADOS | LUNES- | SABADOS- | TOTAL | PORCENTAJE
VIERNES | DOMINGOS
1 | HIPERMARKET 1480 1780 3260 33.00%
2 | AKI 890 950 1840 18,60%
3 | SUPERMARXI 800 900 1700 17,20%
4 | TIA 750 820 1570 15,90%
5 | DICOSAVI 500 500 1000 10,10%
6 | AHIES 300 200 500 5.10%
TOTAL 9870 100,00%

Fuente: Administradores de los locales a nivel provincial

Elaboracién: Gina Cazorla

3.4.2. MUESTRA

Debido al nimero de la poblacion involucrada en la presente investigacion, es necesario
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proceder a sacar la muestra. En donde:

m
e2(m—1)«1

n =

B 9870
"~ (0,05)2 (9870—1)*1

n= muestra n

n = 9870
"~ (0,05)2 (9870—1)x1

m= Poblacion

9870
T 25.6725

e?= Error admisible.

n =400

Después de aplicar la formula de la muestra a los 9870 clientes de los Supermercados de
la cuidad de Riobamba, se obtuvo como resultado la muestra de 400 personas a ser

encuestadas.

Cuadro N° 14 Muestra estratificada por supermercados

Afo 2015

-en cantidades —

N° SUPERMERCADOS TOTAL
1 HIPERMARKET 131
2 AKI 74
3 SUPERMARXI 67
4 TIA 63
5 DICOSAVI 42
6 AHI ES 23

TOTAL 400

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla
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De las 400 encuestas aplicadas a los clientes de los Supermercados de la cuidad de
Riobamba, se estratifico la muestra segun la influencia y tendencia de compra, existente

en los supermercados en consideracion.

3.5. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.5.1. TECNICAS

Encuestas: Esta técnica permitié recabar informacion del problema y se aplico de

manera directa a la poblacion involucrada, en la presente investigacion.

3.5.2.  INSTRUMENTOS

El instrumento que permitié recabar la informacién con una fuente primaria para el
proceso investigativo, fue un cuestionario dirigido a 400 compradores involucrados
directamente, de lo que se obtuvo datos que permitio generar resultados importantes

para la investigacion.

3.6. TECNICAS DE PROCESAMIENTO, ANALISIS Y DISCUSION DE
RESULTADOS

Para el presente trabajo de tesis, se aplicé una encuesta que sirvio para caracterizar y
revisar como influye la diferenciacion de productos, en la demanda de leche y shampoo

la ciudad de Riobamba.

Para el procesamiento de la informacién de las encuestas, se utilizd el paquete
informatico de Microsoft Office Excel, mediante el cual se realizo una base de datos
para la tabulacion de las encuestas. Esta base de datos fue ingresada en el programa
estadistico SPSS 22, y paquete econométrico Eviews 7, los cuales arrojaron datos

estadisticos como econométricos para el respectivo analisis.
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3.7. INTERPRETACION DE RESULTADOS

En la interpretacion de resultados se utilizaron técnicas ldgicas, siendo las principales:
la deduccion, la induccidn, el andlisis, la comparacion y la sintesis, la compilacion de
ello se presenta a continuacion.

Preguntan®.1 Parroquia a la que pertenece

Cuadro N° 15 Parroquia

Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje

valido acumulado

Juan de Velasco 67 16,8 16,8 16,8

Lizarzaburu 119 29,8 29,8 46,5

Maldonado 139 34,8 34,8 81,3

Veloz 57 14,2 14,2 95,5

Yaruquies 18 45 45 100
Total 400 100 100

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Gréfico N° 7 Parroquia

¥ Juan de Velasco
M Lizarzaburu

# Maldonado

1 Veloz

H Yaruguies

Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla
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Analisis

Del 100% de la poblacién encuestada, que realizan sus compras de leche y shampoo en
los principales Supermercados de la Cuidad de Riobamba, el 34,8 % de la poblacion
encuestada pertenecen a la parroquia Maldonado, el 29,8 % a la parroquia Lizarzaburu,

y con el porcentaje mas bajo la parroquia Yaruquies (4,5%).

Interpretacion

Las personas que adquieren productos de primera necesidad, como leche y shampoo,
generalmente acuden a los lugares de expendios méas cercanos a sus domicilios, aunque
en este caso los supermercados no se encuentren centralizados, pero las personas de
toda parroquia asisten por la variedad de productos que pueden adquirir, al mismo

tiempo y en un lugar especifico.

Preguntan®.2  En que barrio vive actualmente usted

Cuadro N° 16 Barrio en el que vive

Frecuencia Por(;e_ntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Bellavista 30 8,8 8,8
Los Alamos 25 7.4 16,2
Riobamba Norte 25 7,4 23,6
Pueblo Unido 23 6,8 30,4
San Alfonso 18 53 35,7
San Antonio de las Abras 17 3,0 38,7
La Merced 16 4,6 50
Total 400 100

Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla
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Gréafico N° 8 Barrio en el que vive

u Bellavista

u Los Alamos

% Riobamba Norte

& Pueblo Unido

B San Alfonso

® San Antonio de las Habras
Santa Rosa
La Merced

otros barnos

_5,3%
\_5,0%

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla
Analisis

Del total de la poblacion encuestada en los principales Supermercados, el 8,8 %
pertenecen al barrio Bellavista, el 7,4% a los Alamos y Riobamba norte, con el 6,8%
se encuentra el barrio Pueblo Unido y con los porcentajes méas bajos encontramos al
barrio La Georgina y La Merced, el otro 50% representa a los diferentes barrios de la

cuidad.

Interpretacion

La localizacion de estos barrios abarcan el total de consumidores encuestados que
habitan dentro de las parroquias urbanas de la cuidad de Riobamba, mismos que son
parte de la ubicacion estratégica de matrices y sucursales de las principales entidades
comerciales, siendo un factor fundamental la cercania de los consumidores con respecto

a la ubicacion de dichos locales.
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Pregunta n®. 3

Analisis

Del resultado total de encuestas realizadas, el 69,2% son mujeres mientras que el 30,8%

Género del encuestado

Cuadro N° 17 Género del encuestado

Frecuencia | Porcentaje FOTEEIIELS | [AOEHTEE
J véalido acumulado
Femenino 277 69,2 69,2 69,2
Masculino 123 30,8 30,8 100
400 100 100
Total
Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla
Grafico N° 9 Género del encuestado
® Femenino
B Masculino

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

de la poblacién pertenecen al género masculino.
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Interpretacion

Dentro de los hogares de las personas encuestadas de la cuidad de Riobamba, se
demuestra que son las mujeres las encargadas de realizar las compras de productos de
primera necesidad, como son: leche y shampoo. Los jefes de hogar de género
masculino, representan un pequefio nimero al momento de adquirir dichos productos.

Preguntan®. 4  ;Cuantos afos tiene usted?

Cuadro N° 18 Edad de las personas encuestadas

. .| Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Hasta 18 2 0,5 0,5 0,5
De 19a30 75 18,8 18,8 19,3
De 31 a45 216 54,0 54,0 73,3
De 46 a 60 96 24,0 24,0 97,3
Més de 60 11 2,8 2,8 100
400 100 100

Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla

Gréfico N° 10 Edad de las personas encuestadas

0,5%

W Hasta 18

mDe 19 a 30

M De31a45
De 46 a 60

m Més de 60

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla
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Analisis

Del total de encuestados, el grupo de edad de mayor relevancia es el comprendido entre
31 a 45 afios, con el 54,0 %, seguido por el rango de edad de 19 a 30 afios, con el
24,0%. Las personas menores de 18 afios son las que menos representatividad tienen

entre el total de encuestados.

Interpretacion

Las personas comprendidas entre la edad de 31 a 45 afios son quienes toman las
decisiones de consumo en la mayoria de los hogares, pues se entiende que son estas las

que proveen la mayor parte de los recursos a sus familias.

Cuadro N° 19 Estado Civil

. . Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido B I
Soltero 68 17,0 17,0 17,0
Union Libre 50 125 12,5 29,5
Valido ~ Ca3do 245 61,2 61,2 90,7
Divorciado 30 75 75 98,3
Viudo 7 18 18 100

Total 400 100 100

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla
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Gréafico N° 11 Estado Civil

m Soltero

® Union Libre
w Casado

i Divorciado
m Viudo

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Andlisis

El porcentaje mas alto es el correspondiente a la poblacion casado/a, con el 61,2 %, el
17,0% de la poblacion encuestada es Soltero/a, el 12,5 % viven en Uni6n Libre, con
menores porcentajes se encuentran las personas divorciadas/o y viudas/o generando un
total del 100%.

Interpretacion
La adquisicion de bienes de consumo para el hogar, generalmente son realizadas con
mayor énfasis por las parejas que se encuentran casadas, puesto que las necesidades del

hogar se incrementan, manteniendo el patron de consumo individual en lo que respecta

a las caracteristicas particulares de los productos.
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Preguntan°®.5  Cual es su nivel académico de estudios?

Cuadro N° 20 Nivel académico

Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje PETEEITIE]E
valido |acumulado
Primaria 17 4.3 43 43
Secundaria 181 45,2 45,2 49,5
Técnico 72 18 18 67,5
Valido Tercer Nivel 120 29,9 29,9 97,4
Ninguna 1 0,3 0,3 97,7
Cuarto Nivel 9 2,3 2,3 100

Total 400 100 100

Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla

Grafico N° 12 Nivel académico

03% 3%

® Primaria

® Secundaria
® Técnico

m Tercer Nivel
= Ninguna

®m Cuarto Nivel

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Andlisis

Seglin el resultado de las encuestas aplicadas en la investigacion, el 452 %
corresponden al nivel académico secundario, el 29,9% de las personas poseen titulo de

tercer nivel, el 18,0 % corresponde al nivel de preparacién técnico, con los porcentajes

87



mas bajos se encuentran personas que han terminado la primaria, y el cuarto nivel

academico.

Interpretacion

Las compras de productos de primera necesidad, como son la leche y el shampoo, son
realizadas por amas de casa, las cuales son las que administran el hogar, y generalmente
no poseen un empleo fijo debido a que no han alcanzado un nivel de educacion superior.

Preguntan®.6  De cuantos miembros consta su familia?

Cuadro N° 21 Numero de miembros por hogar

Frecuencia | Porcentaje Por9gntaje FIEEE

valido acumulado

Vaélido 1 9 2,3 2,3 2,3
2 55 13,8 13,8 16,1

3 112 28,1 28,1 44,2

4 137 34,3 34,3 78,5

5 52 13,0 13,0 91,5

Mas de 6 34 8,5 8,5 100

Total 400 100 100

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla
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Grafico N° 13 Numero de miembros por hogar

2,3%

E Uno
E Dos
HTres
& Cuatro
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| EMasde 6

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Analisis

Segun datos recolectados de las encuestas aplicadas, el 34,3 % constan de cuatro
miembros dentro del nacleo familiar, el 28,1 % de familias estan conformadas por tres
personas, el 13,8% de los hogares estdn conformados por dos integrantes y con el

porcentaje mas bajo las personas que viven solas (2,3%).

Interpretacion

Se observa que la mayoria de hogares estan integrados por tres y cuatro personas,
coincidiendo con el tamafio promedio del hogar ecuatoriano que corresponde al 3.9, con
estos datos se prueba que segun el nimero de miembros de los que constan el nicleo
familiar, se relacionan directamente con las cantidades demandadas de los productos

indispensables para el hogar.

89



Preguntan®. 7  Cual es el ingreso mensual por hogar

Cuadro N° 22 Ingreso mensual por hogar

Frecuencia | Porcentaje Po\;;:;aig?je :C%r;eln;agg
Menos de 360 29 7,5 7,5 75
Entre 361 hasta 500 88 22,0 22,0 29,5
Entre 501 hasta 1000 182 45,0 45,0 74,5
Mas de 1000 101 255 255 100
Total 400 100 100

Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla

Grafico N° 14 Ingreso mensual por hogar

o Menos de 360

® Entre 361 hasta
500

® Entre 501 hasta
1000

= M3s de 1000

Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla

Andlisis

De los resultados obtenidos, el 45,0 % corresponden a las personas que tienen ingresos
de 501 hasta 1000 ddlares, y con mas de 1000 ddlares mensuales el 25,5% del total de
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encuestados, con el porcentaje mas bajo el rango de ingresos menores a un salario

béasico unificado.

Interpretacion

Los hogares con mayores niveles de ingreso tienen la posibilidad de seleccionar los
productos con valor agregado a comprar, y que tienen precios un poco mas altos que los
normales. Adicionalmente son las familias que hacen sus compras en los supermercados
y estos se respalda con el hecho que el mayor porcentaje de familias encuestadas se
encuentran con salarios superiores a 500 ddlares, con estos datos se determina que el
salario que ganan la mayoria de las personas encuestadas representa al estrato social

medio- medio alto.

3.7.1. INTERPRETACION DE RESULTADOS PARA EL CASO DE LA

LECHE
Pregunta n°. 8 Incluye en su canasta familiar la compra de leche
Cuadro N° 23 Compra de leche en la canasta familiar
. .| Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje i
valido acumulado
Valido Si 400 100 100 100

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Andlisis e Interpretacion
El 100% de la poblacion encuestada respondid, que compran leche, sean estas compras

en distintos periodos de tiempo. Esto es razonable puesto que la leche es un producto

de primera necesidad e indispensable para el consumo humano.
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Pregunta n®. 9

Con qué frecuencia compra usted Leche

Cuadro N° 24 Frecuencia en la compra de leche

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje r
valido acumulado
Diario 270 67,5 67,5 67,5
Semanal 126 315 31,5 99
Valido
Quincenal 4 1 1 100
Total 400 100 100

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Andlisis

Los resultados de la investigacion dan a conocer el 67,5 % de personas que compran
leche en la cuidad de Riobamba, afirman que lo hacen diariamente, el 31,5 % compran
este producto semanalmente y el 1.00% mensualmente.

Interpretacion

Del resultado total la mayoria de personas compran leche diariamente, por ser un
producto vital de la canasta basica y de consumo diario; pero se infiere que no lo harian
exclusivamente en los supermercados, si no en tiendas de abarrotes cercanas a sus
hogares. Se consideraria que las personas que compran semanal y mensualmente son las

que adquieren estos productos en los supermercados de la cuidad de Riobamba.
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Preguntan®. 10 Qué cantidad de Leche compra usted

Cuadro N° 25 Cantidad de leche comprada

Frecuencia | Porcentaje| Valido |Acumulado

Diario Uno 183 45,8 45,8 45,8

Dos 89 26,5 26,5 72,3

Semanal Tres 67 17,8 17,8 90,1

Cuatro 40 7,3 7,2 97,2

Quincenal Cinco 21 2,8 2,8 100
Total 400 100 100

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Gréfico N° 15 Cantidad comprada de leche
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Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla
Analisis

La mayoria de personas que realizan sus compras de leche lo hacen diariamente,
correspondiendo al 45,8 % con un litro, con dos litros diarios tenemos al 26,5 % de
compradores, tres litros semanales de leche el 17,8 %, cuatro litros semanales el 7,3 %,

y con el porcentaje mas bajo las personas adquieren cinco litros quincenales (2,8 %).
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Interpretacion

Partiendo de los resultados obtenidos méas de la mitad de las personas encuestadas
realizan sus copras de uno a dos litros diarios, guardando una relacion directa entre la
cantidad de litros y el nimero de miembros que conforman la familia, y lo hacen en
despensas cercanas, las personas que realizan sus compras quincenal y mensualmente
son las que acuden a los Supermercados de la cuidad, abasteciendo asi su despensa por

un periodo de tiempo mas prolongado.

Preguntan®. 11 (Cuédl es el factor mas importante cuando usted compra

productos como la leche?

Cuadro N° 26 Factor que influye en la compra de leche

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Precio 63 15,8 15,8 15,8
Caracteristicas 337 84,3 84,3 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla

Gréfico N° 16 Factor que influye en la compra de leche

| ® Precio

® Caracteristicas
de los
Productos

Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla
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Analisis

Segun el resultado total de las encuestas realizadas, el 84,2 % manifest6 que el factor
méas importante al momento de realizar sus compras son las caracteristicas de los
productos, en este caso las caracteristicas que posee la leche, el 15,8 % de la poblacién

respondid que el factor mas importante es el precio.

Interpretacion

Siendo el nivel econdmico de las personas medio- alto, sus decisiones de compras van
siendo establecidas por productos diferenciados en cuanto a: ingredientes, componentes,
aditamentos como por ejemplo, en el caso de la leche: descremada, deslactosada,

semidescremada, ligh, entera y en polvo.

Preguntan®. 12 Califique que tan importante es para usted la publicidad de la

leche a la hora de hacer sus compras.

Cuadro N° 27 Publicidad en la compra de leche

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )

valido acumulado
Véalido Poco importante 58 14,5 145 33,3
Regular 90 22,5 22,5 55,8
Importante 84 21,0 21,0 76,8
Muy importante 93 23,3 23,3 100,0

Total 400 100,0 100,0

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla
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Gréfico N° 17 Publicidad en la compra de leche
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Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracion: Gina Cazorla
Analisis
La publicidad es muy importante al momento de hacer la compra de leche para el hogar
en un 23,3 %, es importante para el 21,0% de la poblacidn encuestada, y sin importancia
para el 18,8% de las personas que realizan las compras de leche, por incidencia directa
de la publicidad.
Interpretacion
Al momento de realizar la compra de leche, casi la mitad de las personas encuestadas

estan influenciadas por la publicidad que existe del producto, puesto que es la forma que
las empresas buscan diferenciar sus productos de los de la competencia.
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Pregunta n°. 13 Califique que tan importante es para usted el sabor de la leche a

la hora de hacer sus compras.

Cuadro N° 28 Sabor en la compra de leche

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje

valido Acumulado
Vaélido Sin importancia 9 2,4 2,3 2,3
Poco importante 19 4,8 4.8 7,0
Regular 82 20,5 20,6 27,6
Importante 155 38,8 38,8 66,4
Muy importante 134 335 33,6 100,0

Total 400 100,0

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Grafico N° 18 Sabor en la compra de leche
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Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla

Analisis

El sabor es importante al momento de hacer la compra de leche para el hogar en un

38,8%, es muy importante para el 33,5 % de la poblacién encuestada y sin importancia
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para el 2,4% de las personas que realizan las compras de leche, mediante la influencia

del sabor de la misma.

Interpretacion

Aproximadamente tres de cada cuatro personas tiene como factor de decision en la
compra de leche el sabor de la misma, y se debe especialmente al hecho que en los
hogares las preferencias de consumo son variadas, dependiendo de la edad y del genero
de las personas.

Pregunta n®. 14 Califique que tan importante es para usted el empaque de la

leche a la hora de hacer sus compras.

Cuadro N° 29 Empaqgue en la compra de leche

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido  Sin importancia 48 12,0 12,0 12,0
Poco importante 50 12,5 12,5 24,5
Regular 121 30,3 30,3 54,8
Importante 114 28,5 28,5 83,3
Muy importante 67 16,8 16,8 100,0

Total 400 100,0 100,0

Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla
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Gréfico N° 19 Empaque en la compra de leche
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Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla

Andlisis

Segun los datos obtenidos en las encuestas es regular la importancia del empaque para
el 30,3%, es importante para el 28,5% de los compradores, y sin importancia para el
12,0 % de los encuestados que realizan sus compras mediante la influencia del

empaque en el producto.

Interpretacion

El empaque de los productos, sea el que fuere, es un factor importante en las decisiones
de compra, debido a que empaques Ilamativos atraen la atencion de los consumidores,

especialmente de las mujeres y los nifios, que finalmente son los decisores directos al

momento de hacer las compras.
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Pregunta n°. 15 Califique que tan importante es para usted la marca de la leche a

la hora de hacer sus compras.

Cuadro N° 30 Marca en la compra de leche

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido Sin importancia 12 3,0 3,0 3,0
Poco importante 38 9,5 9,5 12,5
Regular 103 25,8 25,8 38,3
Importante 148 37,0 37,0 75,3
Muy importante 99 24,8 24,8 100,0

Total 400 100,0 100,0

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Grafico N° 20 Marca en la compra de leche
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Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla
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Analisis

La marca es importante al momento de hacer la compra de leche para el hogar en un
37,0%, es muy importante para el 24,8% de los compradores, y sin importancia para el
3,0% de las personas que realizan las compras de leche, mediante la influencia de la

marca del producto.

Interpretacion

Para mas de la mitad de la poblacion encuestada la marca de la leche que consumen,
tiene una incidencia fundamental al momento de adquirir este producto, puesto que
existen marcas muy posicionadas en el mercado, fundamentalmente por las campanas

de publicidad de las empresas.

Preguntan®. 16 Califique que tan importante es para usted el tipo de leche a la

hora de hacer sus compras.

Cuadro N° 31 Compras por tipo de leche

Frecuencia | Porcentaje P. valido P. Acumulado
Vélido Sin importancia 38 9,5 9,5 9,5
Poco importante 41 10,3 10,3 19,8
Regular 103 25,8 25,8 455
Importante 132 33,0 33,0 78,5
Muy importante 86 21,5 215 100,0

Total 400 100,0 100,0

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla
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Gréfico N° 21 Compras por tipo de leche
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Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Andlisis

El tipo de leche es importante al momento de hacer la compra para el hogar en un
33,0%, es muy importante para el 21,5% de los compradores, y sin importancia para el
9,5 % de las personas que realizan las compras de leche, mediante la influencia del tipo

de la misma.

Interpretacion

Para la mayoria de personas encuestadas, el tipo de leche es fundamental al hacer una
eleccion de compra inteligente, ya que se basan en sus gustos, preferencias y

necesidades al momento de comprar la leche, en especial si tienen caracteristicas y
propiedades que beneficien la salud de los consumidores.
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Pregunta n®. 17 Califique que tan importante es para usted el precio de la leche

Cuadro N° 32 Influencia del precio en la compra de leche

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido Sin importancia 84 21,0 21,0 21,0
Poco importante 123 30,7 30,8 51,7
Regular 77 19,3 19,3 71,0
Importante 69 17,3 17,3 88,3
Muy importante 47 11,7 11,8 100,0

Total 400 100,0 100,0

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Gréfico N° 22 Influencia del precio en la compra de leche

mSin
importancia
® Poco
importante
= Regular

' Importante

= Muy
importante |

Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracion: Gina Cazorla

Andlisis

El precio segun los resultados obtenidos, son poco importante al momento de hacer la

compra de leche para el hogar en un 30,7%; el 21,0 % de la poblacion encuestada
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considera a este determinante de demanda sin importancia, y muy importante para el

11,7% de compradores de leche.

Interpretacion

Al ser la leche un producto de primera necesidad y esencial para el consumo humano
diario, el precio pasa hacer un factor poco importante en la decision de compra, puesto
que se podria dejar de consumir pocos bienes para no bajar el consumo de la leche, si el

precio de esta subiera, ya que es un bien inelastico.

Preguntan®. 18 Al momento de hacer sus compras que marca de leche usted

prefiere

Cuadro N° 33 Marcas de leche

Frecuencia | Porcentaje Po\:;:ﬁg?je
Vita 97 24,3 24,3
Pharmalat 94 23,5 23,5
Rey 79 19,8 19,8
La Lechera 49 12,3 12,3
Toni 25 6,3 6,3
Otras 56 13,8 100
Total 400 100

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

104



Gréafico N° 23 Marcas de leche
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Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Analisis

Dentro de la cuidad de Riobamba se comercializan diferentes marcas de leche, la
principal con el 24,3% de preferencia tiene la marca Vita leche, seguida por leche
Pharmalat con el 23,5%, siguiendo el orden de preferencia tenemos a Rey leche con el
19,8%, y con menos representatividad a la marca la Lechera (12,3%) y Toni (6,3%).

Interpretacion
De los resultados obtenidos, a las personas encuestadas se determina que en la cuidad de

Riobamba hay una preferencia evidente por las marcas de leche: Vita, Pharmalat, Rey,

siendo las principales marcas de consumo masivo en los supermercados de la cuidad.
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Preguntan®. 19 De los siguientes tipos de leche indique la preferencia al

momento de comprarlos.

Cuadro N° 34 Tipo de leche

Tipo de Leche Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaqe
valido

Validos Entera 260 65,0 65,0
Semidescremada 105 26,3 26,3
Descremada 69 17,3 17,3
Deslactosada 58 14,5 14,5
Light 40 10,0 10,0
En polvo 34 8,5 8,5

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Andlisis

De las 332 personas encuestadas, que respondieron que su decisién de compra la toman
principalmente por las caracteristicas del producto, la mayoria de personas encuestadas
prefieren leche entera con el 65% de participacién, con el 23,6% las personas que
compran leche semidescremada, el 17,3% leche descremada; deslactosada el 14,5%,
seguido por leche light con el 10,0%, y con el porcentaje menos representativo la leche
en polvo (8,5%).

Interpretacion

La preferencia de las personas que contestaron sobre el tipo de leche de consumo, como
caracteristica del producto, estdn enfocadas a la leche normal, teniendo muy pocas
preferencias por leche de tipo especial como son: descremada, deslactosada,
semidescremada, light y leche en polvo; esto es posible debido a la variacion del sabor
que tiene cada tipo de leche, y de ahi la preferencia por la leche entera, los otros tipos
de leche son consumidos por una parte de la poblacidn, por ser requeridas para cumplir

ciertos patrones especiales de consumo.
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3.7.2.

RELACION ENTRE VARIABLES CASO LECHE

Cuadro N° 35 Relacién entre género y nivel académico del encuestado

Género del encuestado

Femenino Masculino
R % del N de | % del N de % del N | % del N de
ecuento . Recuento .
fila columna de fila columna

Primaria 14 82,40% 5,10% 3| 17,60% 2,40%

Secundaria 140 77,30% 50,50% 41| 22,70% 33,30%

Técnico 46 63,90% 16,60% 26| 36,10% 21,10%

Nivel ~  Tercer 73| 60,80%| 26,40% 47| 3920%|  38,20%
Académico  Nivel

Ninguna 1| 100,00% 0,40% 0 0,00% 0,00%

ﬁ%‘arto 3| 33,30% 1,10% 6| 66,70% 4,90%
ivel

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Interpretacion

En cuanto al nivel de instruccion, del total de encuestados, la mayor parte de las mujeres

tienen educacion secundaria (50,50%), mientras que para el género masculino el mayor

porcentaje corresponde a quienes tienen tercer nivel (38,20%), en todos los niveles de

educacion, a excepcion de cuarto nivel; la mayoria de los encuestados corresponden al

género femenino; Unicamente en el cuarto nivel existe un mayor porcentaje (66,7%)

para el género masculino.
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Cuadro N° 36 Relacién entre género y marca de la leche

Género del encuestado
Femenino Masculino
% del Nde | % del N de % del Nde | % del N de
Recuento . Recuento .
fila columna fila columna
Sin
0, 0, 0, 0,
importancia 8 66,70% 2,90% 4 33,30% 3,30%
Poco
. 22 57,90% 7,90% 16 42,10% 13,00%
importante
Marca

Regular 72 69,90% 26,00% 31 30,10% 25,20%
Importante 110  74,30% 39,70% 38|  25,70% 30,90%
Muy
. 65 65,70% 23,50% 34 34,30% 27,60%
importante

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Interpretacion

De los compradores encuestados, la marca para el género femenino es importante y muy
importante en un total de 63,20%, y para el género masculino es importante y muy
importante con un total de 58,50%. Se observa que tanto para el género femenino como
para el masculino, la marca es uno de los determinantes mas importantes al momento de
hacer sus compras, pero con mas énfasis las mujeres, ya que son ellas las encargadas de

tomar las decisiones en cuanto a las compras del hogar.
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Cuadro N° 37 Relacion entre nivel académico y la publicidad de la leche

Nivel Académico
Primaria Secundaria Técnico Tercer Nivel Cuarto Nivel

Recuento | *6 5 M | %8 EE | Recuento | %GIEN 1 %0EE T € | Recuento | “GIEN | %008 NS | Recuento | %G | %0 N | Recuento | TN | %hah T o

f‘r:]”portancia 3| 4,00%| 17,60% 29| 38,70%| 16,00% 8| 10,70% | 11,10% 32| 42,70% | 26,70% 4| 4,00%| 33,30%

rrﬁ;grtame 3| 520%| 17,60% 25| 43,10% | 13,80% 18| 31,00% | 25,00% 10| 17,20% 8,30% 2| 340%| 22,20%
Publicidad Regular 5| 560%| 29,40% 42| 46,70% | 23,20% 14| 15,60% | 19,40% 27| 30,00%| 22,50% 2| 220%| 22,20%
Importante 1 1,20% 5,90% 40| 47,60% | 22,10% 18| 21,40% | 25,00% 23| 27,40%| 19,20% 1] 1,20% | 11,10%

m‘%rtame 5| 540% | 29,40% 45| 48,40% | 24,90% 14| 1510% | 19,40% 28| 30,10%| 23,30% 1] 1,10% | 11,10%

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracion: Gina Cazorla

Interpretacion

Al momento de comprar leche en los principales supermercados de la cuidad de Riobamba. Sumando los resultados de las categorias importante
y muy importante tenemos los siguientes resultados: Las personas que han cursado la primaria (35,30%), secundaria con el (47,00%), en el
tercer nivel de educacion en un (42,50%), teniendo asi acceso a los anuncios publicitarios de medios como: radio, prensa y televisién siendo
importante y muy imponte para estos niveles de educacion, mientras para el cuarto nivel, representa el (22,20%) por lo tanto, la publicidad no

tiene importancia al momento de comprar en este nivel de instruccion académica.
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Cuadro N° 38 Relacidon entre nivel académico y marca de la leche

Nivel Académico

Primaria Secundaria Técnico Tercer Nivel Cuarto Nivel
R % del N | % del N de % del N | % del N de % del N | % del N de % del N | % del N de % del N | % del N de
ecuento a Recuento a Recuento . Recuento ' Recuento '

de fila columna de fila columna de fila columna de fila columna de fila columna

Sin 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
importancia 1 8,30% 5,90% 5| 41,70% 2,80% 2 8,30% 1,40% 41 33,30% 3,30% 0 0,00% 0,00%
Marca rnﬂggrtante 0 0,00% 0,00% 14| 36,80% 7,70% 6| 15,80% 8,30% 18| 47,40% 15,00% 0 0,00% 0,00%
Regular 3 2,90% 17,60% 54| 52,40% 29,80% 21| 20,40% 29,20% 24| 23,30% 20,00% 1 1,00% 11,10%
Importante 7 4,70% 41,20% 70| 47,30% 38,70% 33| 22,30% 45,80% 34| 23,00% 28,30% 4 2,70% 44,40%
:\r/:ll;))c/)rtante 6 6,10% 35,30% 38| 38,40% 21,00% 11| 11,10% 15,30% 40| 40,40% 33,30% 4 4,00% 44,40%

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracion: Gina Cazorla

Interpretacion

La marca, es segun los datos interpretados, el principal elemento diferenciador de productos al momento de tomar decisiones de compra, ya que

para todos los niveles de instruccion, la marca es el elemento de mayor incidencia al momento de seleccionar leche, sumando las categorias

importante y muy importante tenemos: (76,5%, 59,7%, 61,1%, 61,60%, 88,8% para los niveles de instruccion primario, secundario, técnico,

tercer nivel y cuarto nivel, respectivamente).

comprador, para todas las categorias, la influencia es evidentemente alta.
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Cuadro N° 39 Relacién entre nivel académico y tipo de leche

Nivel Académico
Primaria Secundaria Técnico Tercer Nivel Cuarto Nivel
% del N | % del N de % del N | % del N de % del N | % del N de % del N | % del N de % del N | % del N de
Recuento 5 Recuento o Recuento a Recuento 2 Recuento a

de fila columna de fila columna de fila columna de fila columna de fila columna
.Sm . 1 2,60% 5,90% 121 31,60% 6,60% 71 18,40% 9,70% 16| 42,10% 13,30% 2 5,30% 22,20%
importancia
fn‘;ggrtame 3| 7.30%| 17,60% 16| 39,00% 8,80% 7| 17,20% 9,70% 15| 36,60%| 12,50% o| 0,00% 0,00%

Tipo Regular 2 1,90% 11,80% 48| 46,60% 26,50% 211 20,40% 29,20% 31| 30,10% 25,80% 1 1,00% 11,10%

Importante 6 4,50% 35,30% 57| 43,20% 31,50% 30| 22,70% 41,70% 36| 27,30% 30,00% 3 1,50% 22,20%
:\r/lnl:))(/)rtante 5 5,80% 29,40% 48| 55,80% 26,50% 7 8,10% 9,70% 221 25,60% 18,30% 4 4,70% 44,40%

Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla

Interpretacion

En todos los niveles de educacion referenciados por los encuestados, se manifiesta que el tipo de leche a consumir, es importante y muy

importante en un (66,6%), para las personas que tienen cuarto nivel de educacion. Los consumidores que hacen sus elecciones de compra segun

el tipo de leche, se fundamenta en el hecho que puede ser propenso a tener enfermedades que no les permiten tomar leche entera, sino una

especial por su salud.
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Cuadro N° 40 Relacién entre ingreso y publicidad de la leche

Ingreso
Menos de 354 (dé6lares) 355 hasta 500 (d6lares) 501 hasta 1000 (délares) Mas de 1000 (ddlares)
R % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de
ecuento fi Recuento . Recuento . Recuento "
ila columna fila columna fila columna fila columna

Sin 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
importancia 3 4,00% 10,70% 12 16,00% 13,50% 36 48,00% 19,80% 24 32,00% 23,80%
POCO 4 6,90% 14,30% 12 20,70% 13,50% 30 51,70% 16,50% 12 20,70% 11,90%
importante

Publicidad  peoqjar 7 7,80% 25,00% 16| 17.80% 18,00% 51|  56,70% 28,00% 16|  17.80% 20,80%
Importante 5 6,00% 17,90% 23 27,40% 25,80% 35 41,70% 19,20% 21 25,00% 20,80%
Muy 9 9,70% 32,10% 26 28,00% 29,20% 30 32,30% 16,50% 28 30,10% 22,70%
importante

Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla

Interpretacion

Para las personas con ingresos menores a $500,00 ddlares mensuales, la publicidad es importante y muy importante (en un 55,00%) al momento

de decidir la compra de la leche. De igual manera, el estrato con ingresos menores a un salario basico unificado (50,00%) son influenciados, en

sus compras, por la publicidad receptada. Una razon importante para este nivel de influencia es que estas personas son las que tienen mayor

contacto con los medios de comunicacion: es decir, mientras mas ingresos tienen, menor es la influencia de la publicidad al momento de realizar

sus compras de leche para el hogar.
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Cuadro N° 41 Relacion entre ingreso y marca de la leche

Ingreso
Menos de 354 (délares) 355 hasta 500 (ddlares) 501 hasta 1000 (ddlares) Mas de 1000 (ddlares)
Recuento % del N de % del N de Recuento % del N de % del N de Recuento % del N de % del N de Recuento % del N de % del N de
fila columna fila columna fila columna fila columna

$In . 0 0,00% 0,00% 5 41,70% 5,60% 5 41,70% 2,70% 2 16,70% 2,00%

importancia

Poco 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,

importante 1 2,60% 3,60% 7 18,40% 7,90% 20 52,60% 11,00% 10 26,30% 9,90%
Marca Regular 8 7,80% 28,60% 26 25,20% 29,20% 46 44,70% 25,30% 23 22,30% 22,80%

Importante 12 8,10% 42,90% 31 20,90% 34,80% 72 48,60% 39,60% 33 22,30% 32,70%

Muy 7 7,10% 25,00% 20 20,20% 22,50% 39 39,40% 21,40% 33 33,30% 32,70%

importante

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Interpretacion

La marca es, segun los datos interpretados, el principal elemento diferenciador de productos al momento de tomar decisiones de compra en la

leche, ya que tanto para las personas que tiene ingresos menores a un salario basico, como para los consumidores que poseen salarios mayores a

$1000, es la suma de las categorias importante y muy importante, para todos los niveles es de 62, 9%. Estos resultados permiten determinar que

no importa el nivel de ingresos de las personas que realizan sus compras, para todas las categorias la marca es un elemento diferenciador clave,

que esta presente en la decision de compra.
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Cuadro N° 42 Relacion entre ingreso y el precio de la leche

Ingreso
Menos de 354 (délares) 355 hasta 500 (délares) 501 hasta 1000 (délares) Mas de 1000 (dolares)
R % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de
ecuento fi Recuento " Recuento ' Recuento .
ila columna fila columna fila columna fila columna
Sin 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
importancia 5 6,00% 17,90% 17 20,20% 19,10% 35 41,70% 19,20% 27 32,10% 26,70%
l.DOCO 11 8,90% 39,30% 28 22,80% 31,50% 48 39,00% 26,40% 36 29,30% 35,60%
importante
Precio pegular 4 5,20% 14,30% 19 24,70% 21,30% 4 53,20% 22,50% 13 16,90% 12,90%
Importante 6 8,70% 21,40% 14 20,30% 15,70% 38 55,10% 20,90% 11 15,90% 10,90%
Muy 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
importante 2 4,30% 7,10% 11 23,40% 12,40% 20 42,60% 11,00% 14 29,80% 13,90%

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Interpretacion

Al ser la leche un producto de primera necesidad y esencial para el consumo humano diario, el precio pasa a ser un factor poco importante en la
decision de compra, ya que en todas las categorias (desde personas con ingresos mensuales bajos hasta las que tienen ingresos muy altos),
consideran a este determinante como secundario, puesto que se podria dejar de consumir otros bienes para no bajar el consumo de la leche si el

precio de esta subiera, por ser un bien esencial, tienen una demanda ineldstica.
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Cuadro N° 43 Relacién entre ingreso y el sabor de la leche

Ingreso
Menos de 354 (ddlares) 355 hasta 500 (ddlares) 501 hasta 1000 (ddlares) Mas de 1000 (délares)
R % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de
ecuento fi Recuento a Recuento . Recuento .
ila columna fila columna fila columna fila columna
.Sm . 0 0,00% 0,00% 6 66,70% 6,80% 4 33,30% 1,60% 0 0,00% 0,00%
importancia
POCO 2 10,50% 7,10% 1 5,30% 1,10% 7 36,80% 3,80% 9 47,40% 8,90%
importante
Sabor Regular 5 6,10% 17,90% 15 18,30% 17,00% 41 50,00% 22,50% 21 25,60% 20,80%
Importante 10 6,50% 35,70% 36 23,20% 40,90% 71 45,80% 39,00% 38 24,50% 37,60%
Muy 11 8,20% 39,30% 30 22,40% 34,10% 60 44,80% 33,00% 33 24,60% 32,70%
importante

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Interpretacion

El sabor tiene un promedio entre las categorias: importante y muy importante del 73,08 % entre todos los niveles de ingresos. Por tanto, se puede

inferir que el sabor es muy importante como elemento decisor de compras, debido especialmente al hecho de que en los hogares la seleccion por

el sabor no depende del nivel de ingresos, sino de los gustos, preferencias y necesidades.
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Cuadro N° 44 Relacion entre ingreso y el tipo de leche

Ingreso
Menos de 354 (délares) 355 hasta 500 (dolares) 501 hasta 1000 (délares) Maés de 1000 (ddlares)
Recuento % d:_l N de % del N de Recuento % de_l N de % del N de Recuento % de_l N de % del N de Recuento % de_l N de % del N de
ila columna fila columna fila columna fila columna

Sin 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
importancia 2 5,30% 7,10% 5 13,20% 5,60% 21 55,30% 11,50% 10 26,30% 9,90%
POCO 0 0,00% 0,00% 10 24,40% 11,20% 16 39,00% 8,80% 15 36,60% 14,90%
importante

Tipo Regular 13 12,60% 46,40% 21 20,40% 23,60% 51 49,50% 28,00% 18 17,50% 17,80%
Importante 5 3,80% 17,90% 32 24,20% 36,00% 58 43,90% 31,90% 37 28,00% 36,60%
MUy 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
importante 8 9,30% 28,60% 21 24,40% 23,60% 36 41,90% 19,80% 21 24,40% 20,80%

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Interpretacion

Con respecto al tipo de leche, para todos los estratos de ingreso, el tipo de leche es fundamental al momento de su decisién de compra,
mostrando un valor del 56,23%, en promedio en todos los niveles de ingreso y sumando las categorias importante y muy importante, como
elemento de influencia al momento de hacer una eleccion de compra inteligente. Los hogares prefieren las marcas de leches con un tipo

especial, para el consumo diario, si el mismo posee caracteristicas y propiedades que beneficien la salud de estos consumidores.
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Cuadro N° 45 Relacién entre ingreso y el empaque de la leche

Ingreso
Menos de 354 (dé6lares) 355 hasta 500 (d6lares) 501 hasta 1000 (ddlares) Mas de 1000 (ddlares)
R % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de
ecuento fi Recuento . Recuento . Recuento "
ila columna fila columna fila columna fila columna

Sin 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
importancia 3 6,30% 10,70% 12 25,00% 13,50% 20 41,70% 11,00% 13 27,10% 12,90%
Poco 3 6,00% 10,70% 10 20,00% 11,20% 24 48,00% 13,20% 13 26,00% 12,90%
importante

Empaque Regular 10 8,30% 35,70% 21 17,40% 23,60% 64 52,90% 35,20% 26 21,50% 15,70%
Importante 7 6,10% 25,00% 31 27,20% 34,80% 45 39,50% 24,70% 31 27,20% 30,70%
Muy 5 7,50% 17,90% 15 22,40% 16,90% 29 43,30% 15,90% 18 26,90% 27,80%
importante

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Interpretacion

De acuerdo a los datos, se determina que las personas que tienen ingresos mayores a $1000,00, son las que tienen preferencia por las categorias:

importante y muy importante por el empaque al momento de comprar leche con el (58,50%). Es decir los hogares de este estrato compran el

producto por un empaque llamativo o seguro segun la percepcion del consumidor, esto se da ya que cuentan con los recursos necesarios para

pagar por su preferencia.

Puesto que empaques muy seguros como los tetra pack encarecen el precio final del producto.
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3.7.3. ANALISIS DE LA ENCUESTA CASO SHAMPOO

Pregunta n®. 20

Incluye en su canasta familiar la compra de shampoo

Cuadro N° 46 Compra de shampoo en la canasta familiar

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje

Porcentaje

Valido  Si

400

100

100

100

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Andlisis e Interpretacion

La totalidad de la poblacion encuestada respondid, que compran shampoo, en distintos

periodos de tiempo. Esto es razonable puesto que

miscelaneo de primera necesidad e indispensable para el aseo.

Pregunta n°. 21

el shampoo es un producto

Con qué frecuencia compra usted Shampoo

Cuadro N° 47 Frecuencia en la compra de shampoo

. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje i
valido | acumulado
Vélido Quincenal 40 10,3 10,3 10,3
Mensual 359 89,7 89,7 100
Total 400 100 100

Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla
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Gréfico N° 24 Frecuencia comprada de shampoo

M Quincenal

= Mensual

Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracion: Gina Cazorla

Analisis

Del namero total de encuestados el 89,7 % de personas que realizan la compra de
shampoo en los principales supermercados de la cuidad de Riobamba, afirman que lo

hacen mensualmente, y el 10,3% compran este producto miscelaneo quincenalmente.
Interpretacion

Del resultado total la mayoria de personas compran shampoo mensualmente, por ser un
producto vital de la canasta basica con un periodo de consumo aproximado mensual, se

infiere que los consumidores adquieren este producto en los supermercados, por la

variedad que se encuentra en un solo lugar.
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Pregunta n®. 22 Qué cantidad de shampoo compra usted

Cuadro N° 48 Cantidad comprada de shampoo

Frecuencia | Porcentaje | Orcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Quincenal 1 178 445 44,5 445
2 155 388 38,8 83,3
Mensual 3 50 12,5 12,5 95,8
4 14 34 3,4 99,2
5 3 0.8 0.8 100
Total 400 100 100

Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla

Grafico N° 25 Cantidad comprada de shampoo
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Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Andlisis

Las personas que realizan sus compras de shampoo lo hacen quincenalmente con 1 litro
correspondiente al 45,8%, con dos litros mensuales tenemos el 26,5 % de compradores,
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seguido por tres litros con el 17,8 %, y personas que compran cuatro 0 mas unidades de
shampoo representan al 7,3% de la poblacion encuestada.

Interpretacion

Partiendo de los resultados obtenidos, mas de la mitad de las personas encuestadas
realizan sus copras de uno a dos litros mensuales, guardando una relacion directa entre
la cantidad de litros y el nimero de miembros que conforman la familia, mientras que el
resto de personas por tener un nivel de consumo mayor lo hacen semanal y
quincenalmente, en mayor numero de litros.

Preguntan®. 23 (Cudl es el factor mas importante cuando usted compra

productos como el shampoo?

Cuadro N° 49 Factor que influye en la compra de shampoo

. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido | acumulado
Precio 63 15,8 15,8 15,8
Valido Caracteristicas 337 84,3 84,3 100
Total 400 100 100

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboraciéon: Gina Cazorla
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Gréfico N° 26 Factor que influye en la compra de shampoo
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Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Andlisis

Del total de la poblacion encuestada, el 84.2 % manifesté que el factor mas importante
al momento de realizar sus compras son las caracteristicas de los productos, en este caso
las caracteristicas que posee el shampoo, el 15,8 % de la poblacion respondié que el

factor mas importante es el precio al momento de realizar sus compras.

Interpretacion

Siendo el nivel econdmico de las personas medio- alto, sus decisiones de compras van
siendo establecidas por productos diferenciados en cuanto a: ingredientes, componentes,
aditamentos como por ejemplo, en el caso del shampoo: las propiedades y vitaminas,
Anticaspa, Anti caida, por el tipo de cabello, cabello tinturado, segmentacion por género

y shampoo artesanal o natural.
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Pregunta n®. 24 Califique que tan importante es para usted la publicidad del
shampoo a la hora de hacer sus compras.
Cuadro N° 50 Publicidad en la compra de shampoo

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido Sin importancia 77 19,3 19,3 19,3
Poco importante 62 15,3 155 34,8
Regular 89 22,3 22,3 57,0
Importante 85 21,3 21,3 78,3
Muy importante 87 21,8 21,8 100,0

Total 400 100,0 100,0

Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracion: Gina Cazorla

Grafico N° 27 Publicidad en la compra de shampoo
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Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla
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Analisis

La publicidad tiene una influencia regular al momento de hacer la compra de shampoo
para el hogar en un 22,3 %, seguido por el 21,8 % de la poblacién encuestada que
manifiestan que es muy importante al momento de demandar este producto, y con el
porcentaje mas bajo los compradores que consideran este factor como poco importante
(15,5%).

Interpretacion
Al momento de realizar la compra de shampoo casi la mitad de las personas
encuestadas estan influenciadas por la publicidad que existe del producto, puesto que es

la forma que las empresas buscan diferenciar sus productos de los de la competencia.

Preguntan®. 25 Califique que tan importante es para usted la marca del

shampoo a la hora de hacer sus compras.

Cuadro N° 51 Influencia de la marca en la compra de shampoo

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Vélido Sin importancia 9 2,3 2,3 2,3
Poco importante 26 6,5 6,5 8,8
Regular 95 23,8 23,8 32,5
Importante 167 41,8 41,8 74,3
Muy importante 103 25,8 25,8 100,0

Total 400 100,0 100,0

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboraciéon: Gina Cazorla
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Gréafico N° 28 Influencia de la marca en la compra de shampoo
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Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla

Andlisis

La marca es importante al momento de hacer la compra de shampoo para el hogar en un
41,7% es muy importante para el 25,7%, de la poblacion encuestada, y sin importancia
para el 2,3% de las personas que realizan las compras de shampoo, mediante la

influencia de la marca.

Interpretacion

Para mas de la mitad de la poblacion encuestada la marca del shampoo que consumen,
tiene una incidencia fundamental al momento de adquirir este producto, puesto que

existen marcas muy posicionadas en el mercado, fundamentalmente por las camparias

de publicidad de las empresas.
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la hora de hacer sus compras.

Cuadro N° 52 Influencia del olor en la compra de shampoo

Pregunta n®. 26 Califique que tan importante es para usted el olor del shampoo a

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido Sin importancia 10 25 2,5 2,5
Poco importante 27 6,8 6,8 9,3
Regular 95 23,8 23,8 33,0
Importante 157 39,3 39,3 72,3
Muy importante 111 27,8 27,8 100,0

Total 400 100,0 100,0

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Grafico N° 29 Influencia del olor en la compra de shampoo
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Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla
Analisis

Segln los datos obtenidos, el olor es importante al momento de hacer la compra de
shampoo para el hogar en un 39,2%, seguido por las personas que consideran, a este

factor como muy importante en un 27,7%, y con el porcentaje mas bajo del 2,5% a las
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personas que consideran al olor como un elemento sin importancia al momento de

comprar shampoo.

Interpretacion

Aproximadamente tres de cada cuatro personas, tiene como factor de decision para la
compra de shampoo, el olor, y se debe especialmente al hecho que en los hogares, las

preferencias de consumo son variadas dependiendo: la edad, y el género de las personas.

Pregunta n°. 27 Califique que tan importante es para usted los aditamentos del

shampoo a la hora de hacer sus compras.

Cuadro N° 53 Influencia de aditamentos en la compra de shampoo

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Sin importancia 8 2,0 2,0 2,0
Poco importante 24 6,0 6,0 8,0
Regular 80 20,0 20,0 28,0
Importante 177 443 443 72,3
Muy importante 111 27,8 27,8 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla
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Gréafico N° 30 Influencia de aditamentos en la compra de shampoo
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Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Andlisis

La influencia de los aditamentos, es importante al momento de hacer la compra de
shampoo para el hogar en un 44,3 %, seguido por el 27,8 % que considera a este
elemento como muy importante, y sin importancia para el 2,0% de las personas, que
realizan las compras de shampoo, mediante la influencia de los aditamentos en la

misma.

Interpretacion

Aproximadamente las tres cuartas partes de la poblacion encuestada manifiestan que,
los aditamentos o también llamadas vitaminas o ingredientes son fundamentales al hacer
una eleccion de compra inteligente, ya que se basan en sus gustos, preferencias y
necesidades al momento de comprar shampoo, en especial si tienen caracteristicas y

propiedades que beneficien al cabello de los consumidores.
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Pregunta n°. 28 Califique que tan importante es para usted el precio del

shampoo a la hora de hacer sus compras.

Cuadro N° 54: Influencia del precio en la compra de shampoo

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje

valido acumulado
Vélido Sin importancia 91 22,8 22,8 22,8
Poco importante 109 27,3 27,3 50,0
Regular 89 22,3 22,3 72,3
Importante 72 18,0 18,0 90,3
Muy importante 39 9,8 9,8 100,0

Total 400 100,0 100,0

Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla

Gréafico N° 31 Influencia del precio en la compra de shampoo
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Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Andlisis

El precio es poco importante para el 27,2% de la poblacion encuestada, es regular la
importancia de este factor para el 22,3%, y es muy importante al momento de hacer la
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compra de shampoo para el hogar en un 9,8 %, mediante la influencia del precio en la

misma.

Interpretacion

Al analizar los resultados de las encuestas aplicadas se determina que el precio del
shampoo es un factor regular, por ser un producto de primera necesidad y esencial para
el aseo diario, y considerando que es un bien normal con tendencia elastica, ya que el
precio tiene relacion directa con la cantidad demanda, pero considerando estos
antecedentes y las respuestas, se determina que el precio tiene un papel neutral al

momento de la compra de shampoo.

Cuadro N° 55 Empaque en la compra de shampoo

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Sin importancia 51 12,8 12,8 12,8
Poco importante 65 16,3 16,3 29,1
Regular 117 29,2 29,2 58,3
Importante 115 28,7 28,7 87,0
Muy importante 52 13,0 13,0 100,0

Total 400 100,0 100,0

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla
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Gréfico N° 32 Empaque en la compra de shampoo
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Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Andlisis

El empaque tiene una tendencia regular al momento de hacer la compra de shampoo
para el hogar en un 29,3%, seguido por las personas que consideran este factor como
importante con el 28,7% de la poblacion encuestada, y sin importancia para el 12,8% de
las personas que realizan las compras de shampoo, mediante la influencia del empaque

en la misma.

Interpretacion

El empaque de los productos, sea el que fuere, es un factor importante en las decisiones
de compra, debido a que empaques Ilamativos atraen la atencion de los consumidores,

especialmente de las mujeres y los nifios, que finalmente son los decisores directos al

momento de hacer las compras.
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Pregunta n®. 29 Califique que tan importante es para usted la diferenciacion por

género a la hora de hacer sus compras de shampoo.

Cuadro N° 56 Preferencia en la diferenciacion por género en la compra de shampoo

Frecuencia | Porcentaje Porce-ntaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Sin importancia 132 33,0 33,0 33,0
Poco importante 61 15,3 15,3 48,3
Regular 63 15,8 15,8 64,0
Importante 77 19,3 19,3 83,3
Muy importante 67 16,8 16,8 100,0

Total 400 100,0 100,0

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Grafico N° 33 Preferencia en la diferenciacion por género del shampoo
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Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla

132



Analisis

La mayoria de personas que fueron encuestadas respondieron que, consideran que es
regular la segmentacion en la diferenciacion por género al momento de realizar las
compras de shampoo (30,3%), el 28,5% de la poblacion encuestada manifiesta que es
importante, y con un porcentaje mas bajo los consumidores que consideran a esta

categoria sin importancia con el (12,0%), en la compra de shampoo.

Interpretacion

Para la mayoria de personas encuestadas la segmentacién en diferenciacion por género
en la compra de shampoo no es importante, al hacer una eleccion de compra inteligente,
en especial las personas que toman las decisiones son mujeres, razon por la cual no se

evidencia mucha participacion masculina al momento de elegir.

Pregunta n®. 30 Al momento de hacer sus compras que marca de shampoo usted

prefiere

Cuadro N° 57 Marcas de shampoo

Frecuencia | Porcentaje Porc,:e_ntaje POTEEITIELE

valido acumulado
valido Savital 74 17,6 17,6 17,6
gﬁgglggf 65 16,4 16,4 34
Pantene 54 13,5 13,5 475
Sedal 53 12,2 12,2 59,7
Family 31 7,5 7,5 67,2
Dove 29 7,1 7,1 80,3
Ego 28 6,8 6,8 87,1
otros 76 18,9 18,9 100

Total 400 100 100

Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla
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Gréfico N° 34 Marcas de shampoo
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Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Anadlisis

Dentro de la cuidad de Riobamba, se comercializan diferentes marcas de shampoo la
principal con el 17,6 % de preferencia tiene la marca Savital, Head and Shoulder con el
16,4%, siguiendo el orden de preferencia Pantene con el 13,50%, Sedal (12,2%), y con

los porcentajes menos representativos tenemos a las marcas, Family, Dove y Ego.

Interpretacion

En la cuidad de Riobamba, mediante los datos obtenidos de las encuestas realizadas se
determina que, las marcas con mayor demanda en la cuidad de Riobamba son: Savital
como shampoo familiar, Head and Shoulder como shampoo anticaspa, Family, Dove y
Ego como shampoo por preferencia de género; como shampoo con vitaminas y especial

para el cuidado del cabello.
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Preguntan®. 31 De los siguientes tipos de shampoo indique la preferencia al

momento de comprarlos.

Cuadro N° 58 Tipos de Shampoo

Frecuencia | Porcentaje Po\;;:;aig?je

Validos  proniedades y vitaminas 183 45,8 45,8
Tipo de cabello 155 388 38,8
Anticaspa 134 33,5 33,5

Anti caida 88 22,0 22,0

Cabello tinturado 45 11,3 11,3
Segmentacion de género 45 113 113

Natural o artesanal 57 10,2 10,2

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Analisis

De las 332 personas encuestadas que respondieron que su decision de compra, la toman
principalmente por las caracteristicas del producto, la mayoria de personas encuestadas
prefieren comprar shampoo por las propiedades y vitaminas, representando al 45,8 %
de participacion; con el 38,8% las personas que prefieren comprar por el tipo de
cabello, el 33,5% shampoo anticaspa, anti caida el 22,0%, seguido por elecciones de
cabello tinturado y segmentacion por género con el 11,3% y con el porcentaje menos

representativo en la compra de shampoo el natural o artesanal (10,2%).

Interpretacion

La preferencia de las personas que contestaron que el tipo de shampoo, como
caracteristica del producto estan enfocadas a la compra del mismo, tomando como
consideracién principal las propiedades y vitaminas, que este tenga para cada tipo de
cabello, teniendo preferencias por el shampoo anticaspa y anticaida: y con menos

preferencia el tipo de shampoo para: cabello tinturado, segmentacién por género y
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shampoo natural o artesanal, esto es posible debido a la variacion de los gustos,
preferencias y necesidades que tienen los compradores y los otros tipos de shampoo son
consumidos por una parte de la poblacion, por ser requeridas para cumplir ciertos

patrones especiales de consumo.
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3.7.4. RELACION ENTRE VARIABLES CASO SHAMPOO

Cuadro N° 59 Relacion entre nivel académico y publicidad del shampoo

Nivel Académico
Primaria Secundaria Técnico Tercer Nivel Cuarto Nivel

Recuento % del N | % del N de Recuento % del N | % del N de Recuento % del N | % del N de Recuento % del N | % del N de Recuento % del N | % del N de

de fila columna de fila columna de fila columna de fila columna de fila columna
?r;]nportancia 1| 1,30% 5,90% 34| 44,20% 18,80% 11| 14,30% 15,30% 26 | 33,80% 21,70% 4| 520% | 44,40%
rnc:g?)rtante 3| 4,80% 17,60% 29| 46,80% 16,00% 15| 24,20% 20,80% 14| 22,60% 11,70% 1| 1,60% 11,10%
Publicidad peqjar 6| 670%| 3530% 39| 4380%| 21,50% 14| 14,60%| 18,10% 29| 32,60%| 24,20% 2| 220%| 22,20%
Importante 1| 1,20% 5,90% 39| 45,90% 21,50% 18| 21,20% 25,00% 26| 30,60% 21,70% 1| 1,20% 11,10%
:\rﬂnli))é)rtante 6| 6,90% | 35,30% 40| 46,00% 22,10% 15| 17,20% 20,80% 25| 28,70% 20,80% 1| 1,10% 11,10%

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Interpretacion

Con respecto al nivel de instruccion, cuanto mayor es el mismo para los compradores encuestados, menor es el grado de incidencia que tiene la
publicidad en sus decisiones al momento de comprar shampoo, en los principales supermercados de la cuidad de Riobamba. De esta forma, las
personas que han cursado la primaria sumando en las categorias importante y muy importante, tenemos como resultado el (41,20%) y el nivel
técnico (45,80%) siendo los estratos en los que mas influye la publicidad ya que pasan en sus hogares mayor tiempo, teniendo asi acceso a los
anuncios publicitarios de medios como: radio, prensa y television. Para el cuarto nivel la publicidad no tiene importancia al momento de comprar

shampoo, pues en la categoria (sin importancia) se observa un 44,40% de los encuestados a los cuales no influye en sus compras la publicidad.
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Cuadro N° 60 Cruce de variables entre nivel académico y la marca del shampoo

Nivel Académico
Primaria Secundaria Técnico Tercer Nivel Cuarto Nivel
R % del N | % del N de % del N | % del N de % del N | % del N de % del N | % del N de % del N | % del N de
ecuento a Recuento 3 Recuento 2 Recuento " Recuento "
de fila columna de fila columna de fila columna de fila columna de fila columna
5'“ . 0 0,00% 0,00% 4| 44,40% 2,20% 1] 11,10% 1,40% 3| 33,30% 2,50% 1] 11,10% 11,10%
importancia
Poco 0| 0,00% 0,00% 11| 42,30% 6,10% 5| 19,20% 6,90% 8| 30,80% 6,70% 1| 380%| 11,10%
importante
Regular 3 3,20% 17,60% 49| 51,60% 27,10% 19| 20,00% 26,40% 23| 24,20% 19,20% 1 1,10% 11,10%
Marca Importante 10| 6,00% 58,80% 75| 44,90% 41,40% 37| 22,20% 51,40% 43| 25,70% 35,80% 2 1,20% 22,20%
ml:));rtante 4 3,90% 23,50% 42| 40,80% 23,20% 10 9,70% 13,90% 43| 41,70% 35,80% 4 3,90% 44,40%

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracion: Gina Cazorla

Interpretacion

La marca es, segun los datos recopilados, el principal elemento diferenciador de productos al momento de tomar decisiones de compra, ya que

tanto para los encuestados de todos los niveles de instruccion, su respuesta es que la incidencia de la marca es fundamental al momento de

comprar. Esto permite determinar que no importa el nivel de instruccion en el que se encuentre el comprador, para todas las categorias la

influencia de la marca es evidentemente alta.
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Cuadro N° 61 Relacién entre nivel académico y los aditamentos del shampoo

Nivel Académico

Primaria Secundaria Técnico Tercer Nivel Cuarto Nivel
% del N % del N % del N % del N % del N
Recuento K de_l N de Recuento 0 de_l N de Recuento “ de_I i de Recuento 0 de_l R de Recuento K de_l R de
de fila de fila de fila de fila de fila
columna columna columna columna columna
.Sm . 1| 12,50% 5,90% 2| 25,00% 1,10% 0 0,00% 0,00% 5| 62,50% 4,20% 0| 0,00% 0,00%
|mportanC|a
:Dncq);grtante 0 0,00% 0,00% 10| 41,70% 5,50% 1 4,20% 1,40% 12| 50,00% | 10,00% 1| 4,20% 11,10%
Aditamentos ooy 5 6,300 2940% 34| 42550%| 18,80% 17| 20,00% | 22,20% 22| 27,50%| 18,30% 2| 250% | 22,20%
Importante 3 1,70%| 17,60% 75| 42,40% | 41,40% 421 23,70% | 58,30% 53| 29,90% | 44,20% 41 2,30%| 44,40%
:\r/InL;)}(/)rtante 8 720% | 47,10% 60| 54,10% | 33,10% 13| 11,70% 18,10% 281 25,20% | 23,30% 2| 180%| 22,20%

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracion: Gina Cazorla

Interpretacion

Los aditamentos o también llamadas vitaminas, o ingredientes son fundamentales al hacer una eleccion de compra inteligente. Todos los niveles

de educacion sumando tanto la categoria importante y muy importante tenemos los siguientes resultados: primaria (64,70%), secundaria

(74,50%), técnico (76,40%) tercer nivel (67,60%) y cuarto nivel académico (66,60%), basan en gustos, preferencias y necesidades a sus

decisiones de compra del shampoo, en todos y cada uno de los niveles de educacidn, en especial si tienen caracteristicas y propiedades que

beneficien a los mismos.
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Cuadro N° 62 Relacién entre nivel académico y el precio del shampoo

Nivel Académico

Primaria Secundaria Técnico Tercer Nivel Cuarto Nivel
R % del N | % del N de % del N | % del N de % del N | % del N de % del N | % del N de % del N | % del N de
ecuento . Recuento ' Recuento " Recuento . Recuento -

de fila columna de fila columna de fila columna de fila columna de fila columna
iSr;lnportancia 2 2,20% 11,80% 38| 41,80% 21,00% 21| 23,10% 29,20% 29| 31,90% 24,20% 1 1,10% 11,10%
liargggrtante 3 2,80% 17,60% 50| 45,90% 27,60% 21| 19,30% 29,20% 341 31,20% 28,30% 0 0,00% 0,00%
Precio Regular 4 4,50% 23,50% 40| 44,90% 22,10% 11| 12,40% 15,30% 31| 34,80% 25,80% 3 3,40% 33,30%
Importante 6 8,30% 35,30% 35| 48,60% 19,30% 13| 18,10% 18,10% 16| 22,20% 13,30% 2 2,80% 22,20%
:\r/lr:gcl)rtante 2 5,10% 11,80% 18| 46,20% 9,90% 6| 15,40% 8,30% 10| 25,60% 8,30% 3 7,70% 33,30%

Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla

Interpretacion

Segun los datos recopilados, el precio del shampoo, para las personas que tienen un nivel de educacion primario es importante y muy importante

en un 47,10%, ya que ellos deben cuidar los recursos que poseen, e igual para las personas con cuarto nivel de educacion, por tener mayor

acceso a informacidn sobre los precios de otras marcas de shampoo (55,50%).
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Cuadro N° 63 Relacién entre nivel académico y la preferencia por género

Nivel Académico

Primaria Secundaria Técnico Tercer Nivel Cuarto Nivel
% del N % del N % del N % del N % del N
Recuento “ de_l N de Recuento o de_l N de Recuento o de_l X de Recuento o de_l X de Recuento “ de_l N de
de fila de fila de fila de fila de fila
columna columna columna columna columna
iSanportancia 8| 6,10%| 47,10% 49| 37,10%| 27,10% 26| 19,70% | 36,10% 45| 34,10%| 37,50% 41 3,00%| 44,40%
Preferencia  Poco 2| 330%| 11,80% 35| 57,40% | 19,30% 4| 660%| 560% 17| 27,90% | 14,20% 3| 490%| 33,30%
por género importante
Regular 3| 4,80%| 17,60% 26| 41,30% | 14,40% 14] 22,20% | 19,40% 18] 28,60% | 15,00% 1,60%| 11,10%
Importante 1] 1,30% 5,90% 38| 49,40% | 21,00% 14| 18,20% | 19,40% 241 31,20% | 20,00% 0| 0,00% 0,00%
ml;)}cl)rtante 3| 450%| 17,60% 33| 49,30% | 18,20% 14| 20,90% | 19,40% 16| 23,90% | 13,30% 11 1,50%| 11,10%

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracion: Gina Cazorla

Interpretacion

Mediante estos datos, se infiere que en todo los niveles de educacion que van desde la primaria hasta el cuarto nivel, la eleccion por género en la

compra de shampoo no es importante al momento de tomar una decision. En especial, las personas que compran mayoritariamente son mujeres,

por esta razon, no se evidencia mucha participacion masculina, en ningdn nivel de educacién considerado.
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Cuadro N° 64 Relacién entre ingreso y publicidad del shampoo

Ingreso
Menos de 354 (délares) 355 hasta 500 (d6lares) 501 hasta 1000 (délares) Mas de 1000 (ddlares)
Recuento % d:_l N de % del N de Recuento % de_l N de % del N de Recuento % de_l N de % del N de Recuento % de_l N de % del N de
ila columna fila columna fila columna fila columna
$|n . 2 2,60% 7,10% 14 18,20% 15,70% 38 49,40% 20,90% 23 29,90% 22,80%
importancia
Poco 6 9,70% 21,40% 15 24,20% 16,90% 30| 48,40% 16,50% 11| 17,70% 10,90%
importante
Publicidad
Regular 7 7,90% 25,00% 18 20,20% 20,20% 48 53,90% 16,40% 16 18,00% 15,80%
Importante 7 8,20% 25,00% 22 25,90% 24,70% 35 41,20% 29,20% 21 24,70% 20,80%
MUy 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
importante 6 6,90% 21,40% 20 23,00% 22,50% 31 35,60% 17,00% 30 34,50% 29,70%

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracion: Gina Cazorla

Interpretacion

Para todos los niveles de ingreso, la publicidad del shampoo es el elemento diferenciador principal, tomando en cuenta las categorias importante

y muy importante, con un promedio de participacion del 47,58% entre todos los niveles de ingreso; esto se debe a que entre mayor ingresos

poseen las personas, el cuidado por el cabello especialmente, va haciéndose mas importante, razén por cual la publicidad se vuelve mas

importante por la presentacion visual, oral, escrita y auditiva que se hace de los beneficios de cada marca de shampoo.
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Cuadro N° 65 Relacion entre ingreso y la marca del shampoo

Ingreso
Menos de 354 (ddlares) 355 hasta 500 (délares) 501 hasta 1000 (délares) Mas de 1000 (délares)
R % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de
ecuento fi Recuento " Recuento 5 Recuento .
ila columna fila columna fila columna fila columna
.Sm . 0 0,00% 0,00% 3 33,30% 3,40% 3 33,30% 1,60% 3 33,30% 3,00%
importancia
Poco 1 3,80% 3,60% 9 34,60% 10,10% 11 42,30% 6,00% 5 19,20% 5,00%
importante
Marca peqylar 5 5,30% 17,90% 17 17,90% 19,10% 52 54,70% 28,60% 21 22,10% 20,80%
Importante 16 9,60% 57,10% 41 24,60% 46,10% 71 42,50% 39,00% 39 23,40% 38,60%
Muy 6 5,80% 21,40% 19 18,40% 21,30% 45 43,70% 24,70% 33 32,00% 32,70%
importante

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Interpretacion

La marca es segun los datos interpretados, el principal elemento diferenciador de productos al momento de tomar decisiones de compra. Las

personas que tienen ingresos menores a un salario basico, tienen preferencia por la marca tomando en cuenta las categorias importante y muy
importante en un 78,50%, con ingresos de $355 a 500 en un 67,40%, de 501 hasta 1000 ddlares con el 63,70 y con salarios mayores a 1000

dolares el 71,30. Por lo cual se determina que no importa el nivel de ingresos de las personas que realizan sus compras, para todas las categorias

la marca es un elemento diferenciador clave, que esta presente en la decision de compra.

143




Cuadro N° 66 Relacion entre ingreso y el olor del shampoo

Ingreso
Menos de 354 (délares) 355 hasta 500 (dolares) 501 hasta 1000 (délares) Més de 1000 (ddlares)
% del N de % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de
Recuento fi Recuento 2 Recuento " Recuento .
ila columna fila columna fila columna fila columna
.Sm . 1 10,00% 3,60% 4 40,00% 4,50% 1 10,00% 0,50% 4 40,00% 4,00%
importancia
Poco 2 7,40% 7,10% 4 14,80% 4,50% 18 66,70% 9,90% 3 11,10% 3,00%
importante
Olor Regular 6 6,30% 21,40% 15 15,80% 16,90% 50 52,60% 27,50% 24 25,30% 23,80%
Importante 15 9,60% 53,60% 45 28,70% 50,60% 58 36,90% 31,90% 39 24,80% 38,60%
!\/Iuy 4 3,60% 14,30% 21 18,90% 23,60% 55 49,50% 30,20% 31 27,90% 30,70%
importante

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Interpretacion

En todos los niveles de ingresos desde personas con salarios menores a un basico unificado, hasta compradores con salarios mayores a $1000,00
dolares mensuales, el olor tiene un 68,38% de significancia, tomando en cuenta las categorias de preferencia importante y muy importante, ya
que es un elemento diferenciador principal, al momento de elegir el shampoo y como la mayoria de las compradoras son mujeres tienen

influencia directa por este elemento.
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Cuadro N° 67 Relacién entre ingreso y los aditamentos del shampoo

Ingreso
Menos de 354 (ddlares) 355 hasta 500 (ddlares) 501 hasta 1000 (ddlares) Mas de 1000 (ddlares)
Recuento % dfe_l N de % del N de Recuento % de_l N de % del N de Recuento % de_l N de % del N de Recuento % de_l N de % del N de
ila columna fila columna fila columna fila columna

.Sm . 2 25,00% 7,10% 0 0,00% 0,00% 4 50,00% 2,20% 2 25,00% 2,00%

importancia

Poco 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,

importante 0 0,00% 0,00% 5 20,80% 5,60% 13 54,20% 7,10% 6 25,00% 5,90%
Aditamentos poojar 6 7,50% 21,40% 14| 17,50% 15,70% 49|  61,30% 26,90% 11| 13,80% 10,90%

Importante 12 6,80% 42,90% 43 24,30% 48,30% 73 41,20% 40,10% 49 27,70% 48,50%

Muy 8 7,20% 28,60% 27 24,30% 30,30% 43 38,70% 23,60% 33 29,70% 32,70%

importante

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Interpretacion

Los aditamentos o vitaminas que posee el shampoo, es un elemento diferenciador principal que sobrepasa en todos los niveles de ingreso,

tomando en cuenta las categorias importante y muy importante de preferencia con el 73,75% de influencia para las personas que tienen ingresos

menores a un salario basico hasta los que tienen ingresos mayores a $1000,00 mensuales, ya que poseen caracteristicas y propiedades que

benefician al cabello de los consumidores, y este elemento diferenciador esta presente en cada eleccidén de compra inteligente.
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Cuadro N° 68 Relacién entre ingreso y el precio del shampoo

Ingreso
Menos de 354 (ddlares) 355 hasta 500 (délares) 501 hasta 1000 (délares) Mas de 1000 (délares)
R % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de % del N de
ecuento A Recuento o Recuento n Recuento .
fila columna fila columna fila columna fila columna
.Sm . 7 7,70% 25,00% 18 19,80% 20,20% 36 39,60% 19,80% 30 33,00% 29,70%
importancia
I.DOCO 7 6,40% 25,00% 25 22,90% 28,10% 46 42,20% 25,30% 31 28,40% 30,70%
importante
Precio Regular 4 4,50% 14,30% 22 24,70% 24,70% 42 47,20% 23,10% 21 23,60% 20,80%
Importante 9 12,50% 32,10% 16 22,20% 18,00% 38 52,80% 20,90% 9 12,50% 8,90%
!\/Iuy 1 2,60% 3,60% 8 20,50% 9,00% 20 51,30% 11,00% 10 25,60% 9,90%
importante

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracion: Gina Cazorla

Interpretacion

El shampoo es un producto de primera necesidad y esencial para el aseo diario, el precio pasa hacer un factor poco importante en la decision de

compra, conforme va incrementandose el precio, debido a que porcentualmente la participacion del gasto en producto como el shampoo con

respecto al ingreso va disminuyendo, cumpliéndose asi la ley de Engel.
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Cuadro N° 69 Relacion entre ingreso y el empague del shampoo

Ingreso
Menos de 354 (ddlares) 355 hasta 500 (ddlares) 501 hasta 1000 (ddlares) Mas de 1000 (délares)
% del N % del N de % delNde| %delNde % delNde| % delNde % delNde| % delNde
Recuento " Recuento . Recuento . Recuento .

de fila columna fila columna fila columna fila columna
isr;1nportancia 2 3,90% 7,10% 9 17,60% 10,10% 27 52,90% 14,80% 13 25,50% 12,90%
':n‘?lggrtame 6 9,20% 21,40% 16|  24,60% 18,00% 26|  40,00% 14,30% 17| 26,20% 16,80%
Empagque Regular 9 7,70% 32,10% 18 15,40% 20,20% 62 53,00% 24,10% 28 23,90% 17,70%
Importante 9 7,80% 32,10% 30 26,10% 33,70% 48 41,70% 26,40% 28 24,30% 27,70%
m%rtame 2 3,80% 7,10% 16 30,80% 18,00% 19 36,50% 20,40% 15 28,80% 24,90%

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracion: Gina Cazorla

Interpretacion

El empaque en el shampoo es un determinante importante y muy importante para las personas con ingresos superiores a $ 355 en un (51,70%),
pero en especial a personas con ingresos mayores a $1000 en un (52,60%); ya que estas personas cuentan con los recursos necesarios para
compra segun sus gustos preferencias y necesidades, incluso fijarse en el empaque en el que viene el producto por ser este mas llamativo en su

eleccion de compra.
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Cuadro N° 70 Relacion entre ingreso y la preferencia por género

Ingreso
Menos de 354 (délares) 355 hasta 500 (ddlares) 501 hasta 1000 (délares) Mas de 1000 (ddlares)
Recuento % del N de % del N de Recuento % del N de % del N de Recuento % del N de % del N de Recuento % del N de % del N de
fila columna fila columna fila columna fila columna

.S'n . 12 9,10% 42,90% 27 20,50% 30,30% 61 46,20% 33,50% 32 24,20% 31,70%
importancia
Poco 1 1,60% 3,60% 16|  26,20% 18,00% 29|  47,50% 15,90% 15|  24,60% 14,90%
importante

Preferencia por

género Regular 3 4,80% 10,70% 12 19,00% 13,50% 31 49,20% 17,00% 17 27,00% 16,80%
Importante 7 9,10% 25,00% 17 22,10% 19,10% 34 44,20% 18,70% 19 24,70% 18,80%
Muy 5 7,50% 17,90% 17 25,40% 19,10% 27 40,30% 14,80% 18 26,90% 17,80%
importante

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Interpretacion
Para todos los niveles de ingresos, la compra de shampoo por segmentacioén de género no tiene mucha importancia ya que la mayoria de las

personas que compran son mujeres y la participacién de los caballeros en la muestra tomada para esta investigacion no es representativa, esto se

demuestra ya que en todos los niveles de ingreso se observa que no hay preferencia al momento de hacer una eleccion de compra.
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3.8. MODELO ECONOMETRICO PARA DETERMINAR LOS FACTORES
DIFERENCIADORES EN LA DEMANDA DE LECHE Y SHAMPOO.

El modelo a utilizarse en esta investigacion para obtener la relacién entre la demanda y
los factores diferenciadores de leche y shampoo, es el modelo Logit, que es de respuesta
binaria y cuyo interés yace principalmente en la probabilidad de respuesta de la variable

dependiente, por influencia de las variables independientes. (Wooldridge, 2010)

Correlacionando las variables con valores reales de 0 0 1, ya que se usa este modelo con
variables dicotomicas; este tipo de analisis de regresion utilizado para predecir el
resultado, de una variables categorica en funcion de las variables independientes o
predictorias, se utiliza para modelar la probabilidad de que ocurra un evento en funcion

de otros factores, Segin (Vasquez, 2002) los objetivos fundamentales son:

e Obtener la estimacion mediante datos no sesgados y ajustados para explicar la
relacion entre la variable dependiente y la variable independiente

e Evaluar a los factores simultaneos relacionados con la variable dependiente

e Construir el modelo y ecuacion con fines predictivos, en los cuales los vectores de

las variables reflejen su impacto y aporte a la variable dependiente.

(Véasquez, 2002), manifiesta que este modelo permite, ademas de obtener estimaciones
de la probabilidad de un suceso, identificar los factores de riesgo que determinan dichas
probabilidades, asi como la influencia o peso relativo que éstos tienen sobre las mismas.

Presenta las siguientes caracteristicas principales:

e Variable enddgena binaria: Identifica la pertenencia del individuo a una de dos
posibles categorias, identificando con el nimero 1 si el individuo pertenece a la
caracteristica de interés cuya probabilidad se estimara en el modelo. Se identifica con
0 al elemento que no posee la caracteristica de interés, cuya probabilidad también se
estima con el modelo.

e Variables exdgenas: Son las variables que permiten discriminar entre los grupos y
que determinan la pertenencia de un elemento a un grupo u otro. Pueden estar

medidas en escala nominal, ordinal, de intervalo o de razon.
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e Resultado del andlisis: El resultado del analisis es un vector de parametros con
valores numéricos, que son los coeficientes para cada uno de las variables
explicativas que hacen parte definitiva del modelo. La importancia radica en que a
cada valor del vector de pardmetros le corresponde una variable explicativa, al
tenerse en cuenta todas en conjunto y dar valores a cada una de las variables
independientes contenidas en el modelo definitivo, se obtiene el valor de la
probabilidad de que un individuo posea la caracteristica de interés estudiada en el

modelo.
3.8.1. ESPECIFICACION ECONOMETRICA

La demanda de shampoo y leche, tiene influencia muy fuerte de factores adicionales al
precio, Para la realizacion del mismo se utilizo la variable demanda de leche y shampoo,
debido a que se analizaron variables que determinan la adquisicion de este bien tales
como: precio, publicidad, empaque, marca, sabor, tipo de leche al momento de adquirir
ya sea un producto basico como la leche o miscelaneo como el shampoo. Para la cual se

va a utilizar la siguiente formula:

T 14eZ
Donde:

P, =Probabilidad del modelo logit para determinar si un persona comsume 0O nho

leche/shapoo, tomando en cuenta los factores de influencia.
e = Numero de Euler o constante de Napier, representa el logaritmo natural con un

valor constante de 2,718.
Z= Representa los pardmetros de cada una de las variables seleccionadas en el modelo,

incluido la constante.
Finalmente el modelo queda expresado en la siguiente ecuacion:

1
= 1 + e—Bo—B1X1=B2=B3X3~ BsXs—PsXs—PeXe

P,
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Donde, P, representa la variable dependiente (criterio de diferenciacién en la compra),
Bo el intercepto en la funcion y, por tanto se convierte en una constante en el modelo a
especificar. B, . Bg son los coeficientes a calcular. Con relacion a las variables

explicativas o covariables se muestran en el siguiente cuadro.

Cuadro N° 71 Variables del modelo

Variables en el modelo
Variables en el modelo Leche Shampoo
X, Publicidad (Publilec) Publicidad (Publisha)
X, Sabor(Sablec) Marca (Marcsha)
X, Empaque (Emplec) Olor (Olosha)
X, Marca (Marclec) Aditamentos (Adisha)
Xs Tipo (Tiplec) Precio (Presha)
Xs Precio (Preclec) Empaque (Empsha)

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Para desarrollar el modelo propuesto, se van a utilizar las siguientes variables:

Leche: Publicidad (Publilec), Sabor (Sablec), Empaque (Emplec), Marca (Marclec),
Tipo (Tiplec), Precio (Preclec)

3.8.2. RESULTADOS DEL MODELO EN EL CASO DE LA LECHE

A continuacién se detallan los resultados obtenidos en el modelo logit para cada una de
las variables analizadas. En primer lugar se obtiene un cuadro con el niUmero de casos

introducidos (400), los seleccionados para el analisis y los excluidos.

Cuadro N° 72 Seleccion de datos

Casos sin ponderar® N Porcentaje
Casos Incluido en el andlisis 399 99.8
seleccionados Casos perdidos 1 3
Total 400 100.0

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla
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A continuacion se muestra la codificacion empleada en las variables independientes y
de control (variables categoricas o covariables). En el caso de la leche, se seleccionaron
las variables siguientes, tomando en consideracion si para el consumidor son
importantes (1) o no son importantes (0), en su decision de compra: precio, sabor,

empaqgue, marca, tipo, publicidad.

La tabla muestra la importancia de las variables escogidas, por tanto, se obtendra la
probabilidad de la importancia que tiene para el consumidor la variables seleccionada

(categoria 1) frente a la no importancia (categoria 0).

Cuadro N° 73 Codificaciones de variables categéricas

Frecuencia Codificacion de
parametro
CALIFIQUE QUE TAN IMPORTANTE ES PARA NO ES IMPORTANTE 283 1.000
USTED EL PRECIO ES IMPORTANTE 116 .000
CALIFIQUE QUE TAN IMPORTANTE ES PARA NO ES IMPORTANTE 110 1.000
USTED EL SABOR ES IMPORTANTE 289 .000
CALIFIQUE QUE TAN IMPORTANTE ES PARA NO ES IMPORTANTE 218 1.000
USTED EL EMPAQUE ES IMPORTANTE 181 .000
CALIFIQUE QUE TAN IMPORTANTE ES PARA NO ES IMPORTANTE 152 1.000
USTED LA MARCA ES IMPORTANTE 247 .000
CALIFIQUE QUE TAN IMPORTANTE ES PARA NO ES IMPORTANTE 181 1.000
USTED EL TIPO ES IMPORTANTE 218 .000
CALIFIQUE QUE TAN IMPORTANTE ES PARA NO ES IMPORTANTE 223 1.000
USTED LA PUBLICIDAD ES IMPORTANTE 176 .000

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

En el siguiente cuadro se muestre el Blogue Inicial, que calcula la verosimilitud de un
modelo que solo tiene el término constante (o). Puesto que la verosimilitud L es un
nimero muy pequefio (comprendido entre 0 y 1), se suele ofrecer el logaritmo
neperiano de la verosimilitud (LL), que es un nimero negativo, o el menos dos veces el

logaritmo neperiano de la verosimilitud (-2LL), que es un niUmero positivo.
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Cuadro N° 74 Bloque 0, Bloque inicial, Historial de iteraciones ***

) Logaritmo de la Coeficientes
Iteracion o
verosimilitud -2 Constante
1 422.503 1.118
2 421.031 1.257
Paso 0
3 421.029 1.262
4 421.029 1.262

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

El estadistico -2LL mide hasta qué punto un modelo se ajusta bien a los datos. El
resultado de esta medicion recibe también el nombre de "desviacién". Cuanto mas

pequerio sea el valor, mejor sera el ajuste.

En este paso solo se ha introducido el término constante en el modelo. La salida muestra
un resumen del proceso iterativo de estimacion del primer parametro (o). El proceso ha
necesitado cuatro ciclos para estimar correctamente el término constante, La variacion
de -2LL entre el tercer y cuarto ciclo ha cambiado en menos del criterio fijado por el

programa (0,001). También se observa el valor del parametro calculado (o=1,262).

La siguiente tabla, que es muy parecida a la empleada para valorar una prueba
diagnostica, es la que permite evaluar el ajuste del modelo de regresion (con un solo
parametro en la ecuacion), comparando los valores predichos con los valores

observados.

Por defecto se ha empleado un punto de corte de la probabilidad de Y para clasificar a
los individuos de 0,5: esto significa que aquellos sujetos para los que la ecuacion —con
éste Unico término- calcula una probabilidad < 0,5 se clasifican como 0 (no importante),
mientras que si la probabilidad resultante es > 0,5 se clasifican como 1 (importnate). En
este primer paso el modelo ha clasificado correctamente a un 77,9% de los casos, y

ningun consumidor que no adquiere leche ha sido clasificado correctamente.

153



Cuadro N° 75 Clasificacion®®

Pronosticado
LECHE Correccion
Observado de
CONSUME NO
CONSUME | Porcentaje
INCLUYE EN SU CONSUME 0 88 .0
CANASTA 0 311 100.0
Paso
0 FAMILIAR NO CONSUME
LECHE
Porcentaje global 77.9

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

En la ecuacion de regresion aparece el parametro estimado PBo=1,262, el error
estandar E.T = 0.121 y la significacion estadistica con la prueba de Wald, que es un

estadistico que sigue una ley Chi cuadrado con 1 grado de libertad, y la estimacion de la

OR = e%187 = 3,534,

En la ecuacion de regresion solo aparece, en este primer bloque, la constante, habiendo

quedado fuera las variables explicativas. Sin embargo, existe

estadistica asociada al indice de Wald de 0,000, el proceso automatico por pasos

continuarg, incorporandola a la ecuacion.

Cuadro N° 76 Variables en la ecuacion

una

Error

Wald

Gl

Sig.

Exp(B)

Paso 0

Constante 1.262 121

109.321

.000

3.534

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla
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Cuadro N° 77 Las variables no estan en la ecuacion

Puntuacion Gl Sig.

Publicidad(1) 1.035 1 .309

Sabor(1) 4.982 1| .026

Variables Empaque(1) 4.850 1 .028

Paso 0 Marca(1) 1.886 1 170
Tipo(1) .904 1 .342

Precio(1) A72 1 492

Estadisticos globales 9.784 6 134

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Bloque 1: Método = Avanzar por paso (Wald):

A continuacion se inicia de forma automatica (por pasos) un segundo paso (Blogue 1),
especificAndose que se hace con el método hacia delante y empleando el criterio de la
razén de la verosimilitud (RV) para contrastar las nuevas variables a introducir o sacar
del modelo.En la siguiente tabla se muestra el proceso de iteracion, que ahora se realiza
para seis coeficientes, la constante (ya incluida en el anterior paso) y las variables:
Publicidad, Sabor, Empaque, Marca, Tipo, Precio. El parametro -2LL disminuye
respecto al paso anterior, puesto que el modelo, en la fase anterior, la constante tenia un
valor de 1,262, mientras que ahora disminuye 2 a 0,903, y el proceso termina con cinco

iteraciones. Los coeficientes calculados son:

. Constante (Bo) = 0,903
. Publicidad (B1)= 0,105
. Sabor (B2) = 0,564

o Empaque (B3)= 0,360
o Marca (B4) = 0,259

o Tipo (Bs) = 0,041

o Precio (Bg)=- 0,175
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Cuadro N° 78 Historial de iteracionesa,b'c'd

Iteracion Logaritmo Coeficientes
de la
verosimili | Constante Publicidadl) Sabor  [Empaque(1 | Marca Tipo Precio

1 413.974 .850 .070 .342 251 169 .027 -.113
Paso 5 410.916 903 101 530 350 248 .039| -.168
1

3 410.885 .903 .105 .563 .360 .259 .041 -.175

4 410.885 .903 105 .564 .360 .259 .041 -.175

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

La tabla “Variables en la ecuacion”, permite formular el modelo logistico, tomando en
consideracién el Gltimo paso, se muestran los errores estandar, el estadistico de Wald,
los grados de libertad, el p-valor o significacion, los exponenciales de los estimadores y

los intervalos de confianza para cada estimador al 95%.

Cuadro N° 79 Variables en la ecuacion

, . 95% C.I. para EXP(B)
B | Error estandar | Wald | Gl | Sig. [ Exp (B) : :

Inferior | Superior

Publicidad(1) | .105 252 .174] 1|.676 1.111 .678 1.819

Sabor(1) .564 311(3.284( 1(.070 1.758 .955 3.235

Empaque(1) | .360 .26211.891| 1].169 1.434 .858 2.396

Marca(1) .259 269 .929] 1(.335 1.296 765 2.194

Tipo(1) .041 2571 .025] 1|.874 1.041 .629 1.725

Precio(1) -.175 278 .399| 1|.527 .839 487 1.446
Constante .903 .309] 8.523| 1|.004 2.468

Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla

Las variables utilizadas para el modelo en el caso de la leche fueron: Publicidad, Marca,

Sabor, Precio, tipo de leche y Empaque.

156



1
P = 1 + ¢—0903-0,105X;-0,564X;—0,360X3—0,259X,—0,041X5+0,175X¢

3.8.2.1. Contrastacion de hipotesis

El objetivo fundamental es contrastar la hipdtesis utilizando el método avanzar por

pasos (Wald). Para obtener dichos valores se utilizé el programa SPSS 22.

En la siguiente tabla (Prueba Omnibus sobre los coeficientes del modelo) se muestra
una prueba Chi Cuadrado que evalua la hipdtesis nula de que los coeficientes (B) de
todos los términos (excepto la constante) incluidos en el modelo son cero. El
estadistico Chi Cuadrado para este contraste es la diferencia entre el valor de -2LL para

el modelo s6lo con la constante y el valor de -2LL para el modelo actual:

Chi cuadrado = (-2LLMODELO 0) — (-2LLMODELO 1) = 1,262- 0,903 = 0,359.

Cuadro N° 80 Pruebas 6mnibus de coeficientes de modelo

Chi- Gl Sig.
cuadrado
Escalon 10.144 6] .119
Paso 1 Blogue 10.144 6 119
Modelo 10.144 6 119

Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla

En el modelo, al haber ingresado seis covariables la significacion estadistica (0,119),
aumenta; por tanto, el modelo con la nuevas variables (Publicidad, sabor, empaque,

marca, tipo, precio) mejora el ajuste.

En el cuadro Resumen del Modelo, se aportan tres medidas, complementarias a la
anterior, para evaluar de forma global su validez: la primera es el valor del -2LL y las
otras dos son Coeficientes de Determinacién (R?), parecidos al que se obtiene en

Regresion Lineal, que expresan la proporcion (en tanto por uno) de la variacion
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explicada por el modelo. Un modelo perfecto tendria un valor de -2LL muy pequefio

(idealmente cero) y un R? cercano a uno (idealmente uno).

Cuadro N° 81 Resumen del modelo

Escalon Logaritmo de la | R cuadrado de | R cuadrado de
verosimilitud -2 Coxy Snell Nagelkerke
1 410.885° .025 .039

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

e -2LL (-2 log de la verosimilitud) mide hasta qué punto un modelo se ajusta bien a los
datos. El resultado de esta medicion recibe también el nombre de "desviacion". el
modelo para el caso de la leche tiene un valor del 0,001 lo que refleja que el ajuste es
el indicado porque el valor mientras mas pequefio sea es mejor el ajuste.

e La R2 de Cox y Snell es un coeficiente de determinacion generalizado que se utiliza
para estimar la proporcion de varianza de la variable dependiente explicada por las
variables predictoras (independientes), en el modelo tenemos un valor del 0,25 con lo
que tenemos que las variables estdn siendo significativas para explicar el
comportamiento de la variable independiente. Ya que deben tener un valor menor a
1.

e La R cuadrado de Nagelkerke corrige la escala del estadistico para cubrir el rango
completo de 0 a 1. En este caso, muestra un valor pequefio de 0.39 lo que indica que
se encuentra en un valor indicado y significativo para la explicacion de la variable
dependiente por influencia de las independientes, en sus cuatro interacciones.

e La prueba de Hosmer y Lemeshow. Es otra prueba para evaluar la bondad del ajuste
de un modelo de regresion logistica. Parte de la idea de que si el ajuste es bueno, un
valor alto de la probabilidad predicha (p) se asociara con el resultado 1 de la variable
binomial dependiente, mientras que un valor bajo de p (pr6ximo a cero)
correspondera en la mayoria de las ocasiones con el resultado Y=0. En este caso se
cumple la condicion adecuada para Hosmer y Lemeshow y se puede establecer que
las variables incluidas en el modelo lo ajustan muy bien, con un nivel de

significancia del 90,2%.

158



Cuadro N° 82 Prueba de Hosmer y Lemeshow

Escaldn

Chi-cuadrado

Gl

Sig.

3.462

.902

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Cuadro N° 83 Prueba de Hosmer y Lemeshow

INCLUYE EN SU CNASTA INCLUYE EN SU CNASTA
FAMILIAR LECHE = FAMILIAR LECHE = NO
CONSUME CONSUME Total

Observado Esperado Observado Esperado
1 17 14.231 27 29.769 44
2 9 10.243 25 23.757 34
3 13 12.321 32 32.679 45
4 7 9.520 31 28.480 38
5 9 9.162 31 30.838 40

Paso 1

6 8 8.592 34 33.408 42
7 9 7.538 31 32.462 40
8 5 7.077 38 35.923 43
9 7 5.753 34 35.247 41
10 4 3.563 28 28.437 32

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Los factores influyentes en la variable consumo de leche, segln la prueba de Wald,
fueron; publicidad, sabor, empaque, marca, tipo, precio, las mismas que explican

significativamente a la demanda del producto leche.

3.8.2.2. Aplicacion del modelo logit

Finalmente, se calcula la probabilidad del modelo logit para determinar si una
consumidor, compra o no leche. Para calcular, se trabaja con los siguientes

supuestos:

o X,= Compra leche por influencia de la publicidad (=1)
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o X,= Compra leche por influencia del sabor (=1)

o X3;= Compra leche por influencia del empaque (=1)

o X,= Compra leche por influencia de la marca (=1)

o Xs= Compra leche por influencia del tipo de leche (=1)

o X,= Compra leche por influencia del precio (=1)

p = 1

T 14e2
p = 1

T + e Bo—B1X1—B2—B3X3— BaXa—PsXs—PeXe

1
P = 1 + @-0.903-0,105X,~0,564X,—0,360X3—0,259X,—0,041X5+0,175X,
1
P = 1 + ¢-0,903-0,105(1)~0,564(1)~0,360(1)—0,259(1)—0,041(1)+0,175(1)
_ 1

b = 1 4 e—2,057
p = 1

'T14 271872057
Pi= 0,88663

Es decir, que un consumidor que toma en consideracion los factores: publicidad,
sabor, empaque, marca, tipo de leche, precio, tiene una probabilidad de consumir
(comprar) leche del 88,6%.

Es importante mencionar que el modelo se basa en el supuesto que cuando la
probabilidad es menor al 0.50 se toma como 0, y viceversa si la probabilidad es
mayor a 0.50 el valor considerado es 1, por tanto, los factores diferenciadores del

producto influyen totalmente en el consumo de la leche.
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3.8.3. PROCESO APLICACION MODELO CASO SHAMPOO

Cuadro N° 84 Resumen de procesamiento de casos

Casos sin ponderar® N Porcentaje
Incluido en 400 100.0
el analisis

Casos seleccionados Casos

. 0 0
perdidos
Total 400 100.0
Casos no seleccionados 0 .0
Total 400 100.0

Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla

En el caso del shampoo, se seleccionaron las variables siguientes, tomando en
consideracion si para el consumidor son importantes (1) o no son importantes (0), en su
decisién de compra: precio, empaque, marca, publicidad, olor, aditamentos o vitaminas,

preferencia por género.

Cuadro N° 85 Codificaciones de variables categéricas

Codificacion de
parametro
Frecuencia @

ADITAMENTOS ES IMPORTANTE 268 1.000
MARCA ES IMPORTANTE
EMPAQUE ES IMPORTANTE 269 1000
OLOR ES IMPORTANTE 132 1.000
PUBLICIDAD ES IMPORTANTE 111 1.000

Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla

En el siguiente cuadro se muestre el Bloque Inicial, que calcula la verosimilitud de un
modelo que sélo tiene el término constante (Bg). Se ofrecer el logaritmo neperiano de
la verosimilitud (LL), que es un numero negativo, o el menos dos veces el logaritmo

neperiano de la verosimilitud (-2LL), que es un nimero positivo.
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Cuadro N° 86 Bloque inicial, Historial de iteraciones **¢

Interaccion Logaritmo de la Coeficientes
verosimilitud -2
Constante
423.022 1.120
2 421.528 1.260
Paso 0 3 421.526 1.266
4 421.526 1.266

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

El estadistico -2LL mide hasta qué punto un modelo se ajusta bien a los datos. El
resultado de esta medicion recibe también el nombre de "desviacion”. Cuanto mas
pequefio sea el valor, mejor serd el ajuste. La salida muestra un resumen del proceso
iterativo de estimacion del primer parametro (o). El proceso ha necesitado cuatro ciclos
para estimar correctamente el término constante, La variaciéon de -2LL entre el tercer y
cuarto ciclo ha cambiado en menos del criterio fijado por el programa (0,001). También

se observa el valor del parametro calculado (Bo=1,266).

Por defecto se ha empleado un punto de corte de la probabilidad de Y para clasificar a
los individuos de 0,5: esto significa que aquellos sujetos para los que la ecuacién —con
éste Unico término- calcula una probabilidad < 0,5 se clasifican como 0 (no importante),
mientras que si la probabilidad resultante es > 0,5 se clasifican como 1 (importante). En
este primer paso el modelo ha clasificado correctamente a un 77,9% de los casos, y

ningun consumidor que no adquiere leche ha sido clasificado correctamente.
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Cuadro N° 87 Tabla de clasificacion®®

Pronosticado

CANASTA FAMILIAR

Observado SHAMPOO Correccion de
porcentaje
NO CONSUME CONSUME
INCLUYE CONSUME 88 .0
CANASTA
FAMILIAR
Porcentaje global 78.0

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

En la ecuacion de regresion aparece el parametro estimado Po=1,266, el error

estandar E.T = 0.121 y la significacién estadistica con la prueba de Wald, que es un

estadistico que sigue una ley Chi cuadrado con 1 grado de libertad, y la estimacion de la
OR = e%187 = 3,534,

En la ecuacion de regresion sélo aparece, en este primer bloque, la constante, habiendo

quedado fuera las variables explicativas. Sin embargo, existe

una

significacion

estadistica asociada al indice de Wald de 0,000, el proceso automatico por pasos

continuard, incorporandola a la ecuacion.

Cuadro N° 88 Resumen de Pruebas

Error Wald

Gl

Sig.

Exp(B)

Paso 0

Constante

1.266

J21

109.955

.000

3.545

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla
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Cuadro N° 89 Las variables no estan en la ecuacion

Puntuacion Gl Sig.

Paso 0 Variables Publicidad 2.255 1 133
Marca 1.405 1 .236

Olor(1) 1.075 1 .300

Aditamentos(1) .850 1 .357

Precio 1.556 1 212

Empaque 1.504 1 220

Estadisticos globales 5.759 6 451

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Bloque 1: Método = Avanzar por paso (Wald):

En la siguiente tabla se muestra el proceso de iteracion, que ahora se realiza para siete
coeficientes, la constante (ya incluida en el anterior paso) y las variables: Publicidad,
Empaque, Marca, Olor, Precio, Aditamentos o Vitaminas, Preferencia por género. El
parametro -2LL disminuye respecto al paso anterior, puesto que el modelo, en la fase
anterior, la constante tenia un valor de 1,266, mientras que ahora disminuye 2 a 0,903, y

el proceso termina con cinco iteraciones.

Los coeficientes calculados son:

. Constante (Bo) = 2,651

. Publicidad (B1)= 0,329

o Aditamentos (2) = 0,970
o Empaque (B3)= 0,360

o Marca (B4) = 0,007

. Olor (Bs) =0,191

o Precio (Bg)= - 1,195
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Cuadro N° 90 Historial de iteracionesa,b'c'd

Coeficientes

)
Constante | Publicidad | Marca | Olor(1) | Aditamentos(1) | Precio | Empaque
Paso 1 1 1,990 -,225| ,009 ,122 -,616| -,756 -,152
2 2,585 -,319| ,008 ,183 -,932|-1,145 -,220
3 2,650 -,329| ,007 ,191 -,970(-1,195 -,228
4 2,651 -,329| ,007 191 -970(-1,195 -,228

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

La tabla “Variables en la ecuacion”, permite formular el modelo logistico, tomando en

consideracién el Gltimo paso, se muestran los errores estandar, el estadistico de Wald,

los grados de libertad, el p-valor o significacion, los exponenciales de los estimadores y

los intervalos de confianza para cada estimador al 95%.

Cuadro N° 91 Variables en la ecuacion

£ 95% C.I. para
B Mor | wald | Gl| sig. | Exp(B) EXP(B)
estandar - -
Inferior | Superior
Publicidad -0,329 0,246 1,797 1| 0,18 0,719 0,444 1,164
Marca 0,007 1,171 0 1(0,995]| 1,007 0,102 9,985
Olor(1) 0,191 0,274 0,487 10,485 1,211 0,708 2,071
Aditamentos(1) -0,97 0,987| 0,966 1 0,326] 0,379 0,055 2,622
Precio -1,195 0,997 1,438 1| 0,23| 0,303 0,043 2,134
Empaque -0,228 1,187 0,037| 1|0,848( 0,796 0,078 8,162
Constante 2,651 1,023 6,714 1| 0,01( 14,163

Fuente: Encuestas-SPSS 22
Elaboracién: Gina Cazorla

Las variables especificadas en el paso 1:

Empaque.

Publicidad, Marca, Olor, Aditamentos, Precio,
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1
P = 1 + ~—2651-0,329-0,007X,—0,191X3-0,970X,—1,195X5+0,228X,

3.8.3.1. Contrastacion de hipdtesis

El objetivo fundamental es contrastar la hipétesis utilizando el método avanzar por

pasos (Wald). Para obtener dichos valores se utiliz6 el programa SPSS 22.

En la siguiente tabla (Prueba Omnibus sobre los coeficientes del modelo) se muestra
una prueba Chi Cuadrado que evalua la hipotesis nula de que los coeficientes (B) de
todos los términos (excepto la constante) incluidos en el modelo son cero. El
estadistico Chi Cuadrado para este contraste es la diferencia entre el valor de -2LL para

el modelo s6lo con la constante y el valor de -2LL para el modelo actual:

Chi cuadrado = (-2LLMODELO 0) — (-2LLMODELO 1) = 1,262- 0,903 = 0,359

Cuadro N° 92 Pruebas 6mnibus de coeficientes de modelo

cugdhrlado el =l
Escalon 5.948 6 429
Paso 1  Bloque 5.948 6 429
Modelo 5.948 6 429

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

En el modelo, al haber ingresado seis covariables la significacién estadistica (0,429),
aumenta; por tanto, el modelo con la nuevas variables (Publicidad, sabor, empaque,

marca, tipo, precio) mejora el ajuste.

En el cuadro Resumen del Modelo, se aportan tres medidas, complementarias a la
anterior, para evaluar de forma global su validez: la primera es el valor del -2LL y las
otras dos son Coeficientes de Determinacion (R?), parecidos al que se obtiene en
Regresion Lineal, que expresan la proporcion (en tanto por uno) de la variacion

explicada por el modelo.

166



Cuadro N° 93 Resumen del Modelo

Logaritmo de |R cuadrado de |R cuadrado de
Escalon |la verosimilitud | Coxy Snell Nagelkerke
-2
1 415579 .015 .023

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

e -2LL (-2 log de la verosimilitud) mide hasta qué punto un modelo se ajusta bien a los
datos. El resultado de esta medicion recibe también el nombre de “desviacion™. el
modelo para el caso del shampoo tiene un valor del 0,001 lo que refleja que el ajuste
es el indicado porque el valor mientras mas pequefio sea, es mejor el ajuste.

e La R?de Cox y Snell es un coeficiente de determinacion generalizado que se utiliza
para estimar la proporcion de varianza de la variable dependiente explicada por las
variables predictoras (independientes), en el modelo tenemos un valor del 0,15 con lo
que tenemos que las variables estdn siendo significativas para explicar el
comportamiento de la variable independiente. Ya que deben tener un valor menor a
1.

e La R cuadrado de Nagelkerke corrige la escala del estadistico para cubrir el rango
completo de 0 a 1. En este caso, muestra un valor pequefio de 0.23 lo que indica que
se encuentra en un valor indicado y significativo para la explicacion de la variable
dependiente por influencia de las independientes, en sus cuatro interacciones.

e La prueba de Hosmer y Lemeshow. Es otra prueba para evaluar la bondad del ajuste
de un modelo de regresion logistica. Parte de la idea de que si el ajuste es bueno, un
valor alto de la probabilidad predicha (p) se asociara con el resultado 1 de la variable
binomial dependiente, mientras que un valor bajo de p (proximo a cero)
correspondera en la mayoria de las ocasiones con el resultado Y=0. En este caso se
cumple la condicién adecuada para Hosmer y Lemeshow Yy se puede establecer que
las variables incluidas en el modelo lo ajustan muy bien, con un nivel de

significancia del 82,9%.
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Cuadro N° 94 Prueba de Hosmer y Lemeshow

Escaldn

Chi-cuadrado

Sig.

7.222

.829

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Cuadro N° 95 Prueba de Hosmer y Lemeshow

SHAMPOO = CONSUME

SHAMPOO = NO CONSUME

Observado | Esperado | Observado | Esperado Tota

3 1.916 2 3.084 5

25 20.444 46 50.556 71

7 11.402 39 34.598 46

4 4.132 13 12.868 17

Paso 1 14 18.703 69 64.297 83
7 6.490 24 24.510 31

11 9.932 41 42.068 52

10 7.733 34 36.267 44

7 7.248 44 43.752 51

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla
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Cuadro N° 96 Matriz de correlaciones

Constante | Publicidad | Marca | Olor | Aditamentos | Precio | Empaque
Constante 1,000 -,122| ,003| -,117 -,941| -,961 -,035
Publicidad -,122 1,000| ,005| -,027 ,045| ,029 -,033
Marca ,003 ,005| 1,000 | -,001 -,014| ,002 -,972
Olor(1) -,117 -,027| -,001| 1,000 -,025| ,030 ,030
Aditamentos1) -,941 ,045| -,014 | -,025 1,000 | ,956 ,004
Precio -,961 ,029| ,002 | ,030 ,956 | 1,000 -,016
Empaque -,035 -,033| -,972| ,030 ,004| -,016| 1,000

Fuente: Encuestas-SPSS 22

Elaboracién: Gina Cazorla

Los factores influyentes en la variable consumo de shampoo, segun la prueba de Wald,
fueron; publicidad, empaque, marca, olor, precio, aditamentos o vitaminas, las mismas
que explican significativamente a la variable demanda de shampoo, mientras que, no
hubo una variables rechazada por la prueba de Wald, la cual es segmentacion por

género.

3.8.3.2. Aplicacién del modelo logit, caso shampoo

Finalmente, se calcula la probabilidad del modelo logit para determinar si una
consumidor, compra o no shampoo. Para calcular, se trabaja con los siguientes

supuestos:

o X,= Compra leche por influencia de la publicidad (=1)

o X,= Compra leche por influencia del olor (=1)

o X3;= Compra leche por influencia del empaque (=1)

o X,= Compra leche por influencia de la marca (=1)

o Xs= Compra leche por influencia de aditamentos o vitaminas (=1)

o X¢= Compra leche por influencia del precio (=1)
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Remplazando en la ecuacion los valores de las variables estimadas del modelo

obtenemos el siguiente resultado:

p = 1

T 14e
p = 1

T 4 e Bo—B1X1—B2—B3X3— BaXa—BsXs—PeXe

1
P, = 1 + ¢-2.651-0,329X; —0,007X,—0,191X3—0,970X,—1,195X5 +0,228X¢
1
P = 1 + -2.651-0,329(1)-0,007(1)—0,191(1)—0,970(1)—1,195(1)+0,228(1)
_ 1

P = 1 + e—2107
p = 1

71+ 271872107
Pi=0,89156

Es decir, que un consumidor que toma en consideracion los factores: publicidad,
olor, empaque, marca, aditamentos o vitaminas, precio, tiene una probabilidad de

consumir (comprar) shampoo del 89,2%.

Es importante mencionar que el modelo se basa en el supuesto que cuando la
probabilidad es menor al 0.50 se toma como 0, y viceversa si la probabilidad es
mayor a 0.50 el valor considerado es 1, por tanto, los factores diferenciadores del

producto influyen totalmente en el consumo del shampoo.
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3.10.. COMPROBACION DE HIPOTESIS

Para la comprobacion de la hipotesis, se utilizd la Regresion Logistica Multivariable
con la prueba paramétrica de Hosmere y Lerneshow, que busca elevar la bondad del
ajuste de un conjunto de datos a una determinada ecuacion logaritmica esperada. Su

objetivo es aceptar o rechazar la siguiente hipotesis:

Ho: la Diferenciacion de productos No incide en la Demanda de Leche y Shampoo en la
cuidad de Riobamba.

H;: la Diferenciacion de productos incide en la Demanda de Leche y Shampoo en la
cuidad de Riobamba.

3.10.1. COMPROBACION DE LA HIPOTESIS CASO LECHE

P=0,88663.

Es decir, que un consumidor que toma en consideracion los factores: publicidad, sabor,
empaque, marca, tipo de leche, precio, tiene una probabilidad de consumir (comprar)
leche del 88,6%.

Es importante mencionar que el modelo se basa en el supuesto que cuando la
probabilidad es menor al 0.50 se toma como 0, y viceversa si la probabilidad es mayor a
0.50 el valor considerado es 1, por tanto, los factores diferenciadores del producto

influyen totalmente en el consumo de la leche.

La decision de compra del consumidor se ve reforzada mediante la relacion que existe

entre las variables independientes, teniendo como resultados importantes los siguientes:
e El sabor de la leche es indispensable al momento de elegir el producto a comprar en

un 73,08%, en todos los niveles de ingreso, considerados en el rango menor a un

salaria basico hasta personas con ingresos mensuales mayores a mil délares.
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e En todos los niveles académicos considerados en la investigacién (primaria,
secundaria, técnico, tercer nivel y cuarto nivel), la marca es significativa en el
71,52%.

e EIl tipo de leche (descremada, semidescremada, light, deslactosada, entera y en
polvo) es importante en todos los niveles de educacion en un 66,6%.

e En todos los niveles de ingreso, la marca es importante y muy importante en un
promedio de 62,9%.

e La marca es el elemento diferenciador en la leche con un nivel de significancia del

60% tanto en el género femenino como para el masculino.

El tipo de leche es importante en un 56,23% en todos los niveles de ingreso.

Con estos datos se observa el orden de preferencia por los elementos diferenciadores de
productos para el caso de la leche, al momento de tomar una decision de compra
inteligente, considerando todos y cada uno de estos determinantes, previo a su

adquisicion.

3.10.2. COMPROBACION DE LA HIPOTESIS CASO SHAMPOO

Pi= 0,89156.

Es decir, que un consumidor que toma en consideracion los factores: publicidad,
olor, empaque, marca, aditamentos o vitaminas, precio, tiene una probabilidad de

consumir (comprar) shampoo del 89,2%.

Es importante mencionar que el modelo se basa en el supuesto que cuando la
probabilidad es menor al 0.50 se toma como 0, y viceversa si la probabilidad es mayor a
0.50 el valor considerado es 1, por tanto, los factores diferenciadores del producto

influyen totalmente en el consumo del shampoo.

La decision de compra del consumidor se ve reforzada mediante la relacion que existe

entre las variables independientes, teniendo como resultados importantes los siguientes:
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e Los aditamentos o también llamados vitaminas, tienen un nivel promedio de
significancia del 87,45%, en todos los niveles académicos considerados en esta
investigacion.

e En todos los niveles de ingresos de los consumidores del producto shampoo, los
aditamentos o vitaminas tienen una significativa importancia del 73,75%.

e La marca del shampoo es fundamental en un 70,23% para todas las personas sin
importar el nivel de ingresos que estos consumidores perciban mensualmente.

e Paratodos y cada uno de los niveles de ingreso el olor tiene una marcada importancia
del 68, 38%.

Con estos datos se observa el orden de preferencia por los elementos diferenciadores de
productos para el caso del shampoo, al momento de tomar una decisién de compra
inteligente, considerando todos y cada uno de estos determinantes, previo a su

adquisicion.
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CAPITULO IV

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 CONCLUSIONES

e Los factores que influyen en la diferenciacion de productos, en los principales
supermercados de la cuidad de Riobamba, en el caso de la leche, son, en orden de
importancia: sabor, marca, tipo de leche, empaque, publicidad. En cuanto al
shampoo, los elementos, en orden de preferencia, que influyen en el consumidor al
comprar el producto son: aditamentos que contenga (vitaminas, colageno, PH, etc.),
la marca, el olor, publicidad, empaque. Estos son los elementos que influyen en las
decisiones de compra inteligente de los consumidores de estos productos, quienes
responden a los mismos en busca de maximizar su utilidad.

e La mayoria de personas que realizan las compras de leche y shampoo son mujeres,
las cuales son encargadas de adquirir estos productos. En preferencia las compras de
estos productos las realizan en lugares cercanos a su domicilio; su estado civil es
mayoritariamente casado/a, y un gran porcentaje han cursado la secundaria. La
mayoria de las personas que adquieren los dos productos, se encuentran en edades
comprendidas entre los 31 a 45 afios. Finalmente, la mayoria de los consumidores de
los dos productos, reportan ingresos mensuales promedio entre $501,00 hasta
$1000,00 ddlares

e Los consumidores de leche al adquirir el producto estan influenciados totalmente en
la decision de compra, por todos los factores diferenciadores que tienen los distintos
productos, es decir la conducta del consumidor de leche, en los supermercados de la
cuidad de Riobamba, esta influida por: marca, tipo de leche, empaque, sabor,
publicidad. De igual manera, el consumidor de shampoo esta totalmente influenciado
por los factores: aditamentos o vitaminas, marca, olor, publicidad y empaque, al
adquirir el producto.
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4.2 RECOMENDACIONES

e Todas las grandes, pequefias 0 medianas empresas, deben implementar productos que
tengan valor agregado, como condicién indispensable para permanecer con éxito en
un mercado cada vez mas competitivo y exigente, concentrandose en las decisiones
del consumidor y en su comportamiento a través de la discriminacion de tales
atributos en el proceso de adquisicién del producto.

e Los productos que deben comercializarse, deben ser productos ampliados,
aumentados o extendidos, como elementos distintivos que acompafian al producto
esencial (extrinseco), destacandose en productos basicos como la leche, elementos
tales como: sabor, marca, tipo de leche y en misceldneos como el shampoo: los
aditamentos o vitaminas, marca y olor. Ya que los productos deben cumplir lo que
prometen a sus clientes.

e Se recomienda este tipo de investigaciones, a través de modelos de regresion, para
conocer de forma mas amplia, detallada y técnica, los factores que determinan la
adquisiciéon, no solo de los productos basicos, sino de la mayor cantidad de
productos, pues esto lograra de informacion a los oferentes de dichos productos para

mejorar su ventaja competitiva a través de publicidad, promocion, etc.
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Anexo N° 1. Encesta

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE ECONOMIA

El objetivo de esta encuesta es netamente académica y su finalidad es conocer cuéles son las
caracteristicas diferenciadoras de los productos leche y shampoo por las que las personas
demandan los mismos.

INFORMACION BASICA:

Barrioen el que vive: ....................ll.

1. Género del encuestado:
Femenino: Masculino__
2. ¢Cuantos afos tiene usted?
3. Actualmente usted es o0 esta?
Soltero/a __ Union Libre _ Casado/a ___ Divorciado/a__ Viudo/a
4. Nivel Académico

Primaria Secundaria Técnico Universitario
Ninguno

5. ¢De cuantos miembros consta su familia?

De: 1 2 3 4 5 mas de 6

6. El ingreso mensual por hogar es de: $

7. Incluye en su canasta familiar la compra de:
Leche Si No
Shampoo  Si No

8. Con que frecuencia compra usted
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LECHE

Litros

SHAMPOO Unidades

Diario

Semanal

Quincenal

Mensual

9. Sefiale con una X, cual es el factor mas importante cuando usted compra
productos como la leche y el shampoo.

LECHE

SHAMPOO

Precio del producto

Caracteristicas del producto

10. Califique que tan importante es para usted las caracteristicas de la leche y el
shampoo a la hora de hacer sus compras.

Siendo: 1 sin importancia alguna, 2 poco importante, 3 regular, 4 importante, 5 muy

importante

CARACTERISTICAS

SHAMPOO

Publicidad

Marca

Olor

Aditamentos

Precio

Empaque

Preferencia por género

CARACTERISTICAS

LECHE

Publicidad

Sabor

Empaque

Marca

Tipo

Precio

11. Al momento de hacer sus compras que marca usted prefiere:

LECHE

SHAMPOO
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12. De los siguientes tipos de Leche y shampoo, indique cuales son de su
preferencia al momento de comprar.

LECHE SHAMPOO
Descremada Propiedades (vitaminas)
Semidescremada Anticaspa
Light Anti caida
Deslactosada Tipo de cabello
Entera Cabello tinturado
En polvo segmentacion por género

Shampoo artesanal o natural

Gracias por su colaboracion
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Anexo N° 2. Estadisticos Leche y Shampoo.

Estadisticos

Barrio en el que Género del

No. Encuesta | Parroquia: vive encuestado:
N Valido 400 400 400 400
Media 200,5000 2,6000 1,3075
Error estandar de la media 5,78072 ,05322 ,02310
Mediana 200,5000 3,0000 1,0000
Moda 1,00° 3,00 1,00
Desviacion estandar 115,61430 1,06435 ,46204
Varianza 13366,667 1,133 ,213
Rango 399,00 4,00 1,00
Minimo 1,00 1,00 1,00
Maximo 400,00 5,00 2,00
Suma 80200,00 1040,00 523,00

Estadisticos

¢ De cuantos
¢ Cuantos afos Actualmente miembros consta

tiene usted? usted es o esta? | Nivel Académico su familia?
Media 39,80 2,65 2,8350 3,68
Error estandar de la media ,497 ,045 ,05269 ,059
Mediana 39,00 3,00 3,0000 4,00
Moda 36 3 2,00 4
Desviacion estandar 9,939 ,909 1,05383 1,185
Varianza 98,788 ,826 1,111 1,405
Rango 49 4 5,00 5
Minimo 18 1 1,00 1
Maximo 67 5 6,00 6
Suma 15919 1058 1134,00 1467
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Estadisticos

El ingreso mensual
por hogar es de: Leche Shampoo
Media 878,2800 1,0000 1,0000
Error estandar de la media 24,06364 ,00000 ,00000
Mediana 800,0000 1,0000 1,0000
Moda 800,00 1,00 1,00
Desviacion estandar 481,27271 ,00000 ,00000
Varianza 231623,420 ,000 ,000
Rango 2800,00 ,00 ,00
Minimo 200,00 1,00 1,00
Méaximo 3000,00 1,00 1,00
Suma 351312,00 400,00 400,00
Estadisticos
LECHE | Cantidad | SHAMPOO | Cantidad | LECHE
Media 1,3350 2,0825 3,8925 1,7725 1,8425
Error estandar de la media ,02467 ,06624 ,01667 ,04265 ,01824
Mediana 1,0000 2,0000 4,0000 2,0000 2,0000
Moda 1,00 1,00 4,00 1,00 2,00
Desviacion estandar ,49334 1,32479 ,33350 ,85297 ,36473
Varianza ,243 1,755 111 728 ,133
Rango 2,00 9,00 3,00 4,00 1,00
Minimo 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximo 3,00 10,00 4,00 5,00 2,00
Suma 534,00 833,00 1557,00 709,00 737,00
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Estadisticos

SHAMPOO | Publicidad Sabor Empaque
Media 1,8425 3,1550 3,9674 3,2550
Error estandar de la media ,01824 ,07099 ,04844 ,06121
Mediana 2,0000 3,0000 4,0000 3,0000
Moda 2,00 5,00 4,00 3,00
Desviacion estandar ,36473 1,41986 ,96753 1,22422
Varianza ,133 2,016 ,936 1,499
Rango 1,00 4,00 4,00 4,00
Minimo 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximo 2,00 5,00 5,00 5,00
Suma 737,00 1262,00 1583,00 1302,00
Estadisticos
Marca Tipo Precio |Publicidad| Marca Olor
Media 3,7100 3,4675 2,6800 3,1075 3,8225 3,8300
Error estandar de la media ,05181 ,06037 ,06504 ,07073 ,04817 ,04959
Mediana 4,0000 4,0000 2,0000 3,0000 4,0000 4,0000
Moda 4,00 4,00 2,00 3,00 4,00 4,00
Desviacion estandar 1,03614| 1,20731| 1,30070 1,41455 ,96349 ,99175
Varianza 1,074 1,458 1,692 2,001 ,928 ,984
Rango 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Minimo 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximo 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Suma 1484,00| 1387,00| 1072,00 1243,00| 1529,00| 1532,00
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Estadisticos

Preferencia por
Aditamentos | Precio Empaque género

Media 3,8975 2,6475 3,1300 2,7150
Error estandar de la media ,04715 ,06388 ,06056 ,07516
Mediana 4,0000 2,5000 3,0000 3,0000
Moda 4,00 2,00 3,00 1,00
Desviacion estandar ,94298 |  1,27762 1,21110 1,50314
Varianza ,889 1,632 1,467 2,259
Rango 4,00 4,00 4,00 4,00
Minimo 1,00 1,00 1,00 1,00
Méaximo 5,00 5,00 5,00 5,00
Suma 1559,00 1059,00 1252,00 1086,00
LECHE | SHAMPOO Descremada | Semidescremada

Media 1,00 1,0000
Error estandar de la media ,000 ,00000
Mediana 1,00 1,0000
Moda 1 1,00
Desviacidn estandar ,000 ,00000
Varianza ,000 ,000
Rango 0 ,00
Minimo 1 1,00
Méaximo 1 1,00
Suma 69 105,00

186




Estadisticos

Light Deslactosada Entera | En polvo .

Propiedades

(vitaminas)
N valido 40 58 260 34 183
Perdidos 360 342 140 366 217
Media 1,00 1,0000| 1,0000| 1,0000 1,0000
Error estandar de la media 000 00000] 00000/ 00000 00000
Mediana 1,00 1,0000| 1,0000|  1,0000 1,0000
Moda 1 1,00 1,00 1,00 1,00
Desviacién estandar ,000 ,00000 ,00000 ,00000 ,00000
Varianza 000 000 000 000 000
Rango 0 ,00 ,00 ,00 ,00
Minimo 1 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximo 1 1,00 1,00 1,00 1,00
40 58.00| 260,00 34,00 183,00

Suma
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El ingreso mensual por hogar es de:

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido 200,00 9 2,3 2,3 2,3
300,00 15 3,8 3,8 6,3
354,00 3 8 8 7,0
400,00 36 9,0 9,0 16,3
500,00 52 13,0 13,0 29,3
600,00 27 6,8 6,8 36,0
700,00 30 75 75 44,0
800,00 55 13,8 13,8 58,0
900,00 28 7,0 7,0 65,3
1000,00 36 9,0 9,0 74,8
1100,00 6 15 15 76,3
1200,00 26 6,5 6,5 82,8
1300,00 12 3,0 3,0 85,8
1400,00 10 25 25 88,3
1500,00 7 18 18 90,0
1600,00 12 3,0 3,0 93,0
1700,00 3 8 8 93,8
1800,00 9 2,3 2,3 96,0
2100,00 2 5 5 97,5
3000,00 2 5 5 100,0
Total 400 100,0 100,0
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Estadisticos

Tipo de Cabello segmentacion
Anticaspa | Anti caida cabello tinturado por género
N Valido 134 88 155 45 45
Perdidos 266 312 245 355 355
Media 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000
Mediana 1,0000| 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000
Moda 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Rango ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
Minimo 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Méaximo 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Suma 134,00 88,00 155,00 45,00 45,00
Estadisticos
Shampoo artesanal o natural
Media 1,0000
Error estdndar de la media ,00000
Mediana 1,0000
Moda 1,00
Desviacion estandar ,00000
Varianza ,000
Rango ,00
Minimo 1,00
Maximo 1,00
Suma 57,00
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Anexo N° 3. Cuadros completos de la tabulacién de encuestas.

MARCAS DE LECHE

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido |Alpina 4 1,0 1,0 1,0
Andina 5 1,3 1,3 2,3
La Avelina 8 2,0 2,0 4,3
La Lechera 49 12,3 12,3 16,5
La Vaquita 12 3,0 3,0 19,5
Nutrileche 20 5,0 5,0 245
Pharmalat 94 23,5 235 48,0
Prasol 7 1,8 1,8 49,8
Rey 79 19,8 19,8 69,5
Toni 25 6,3 6,3 75,8
Vita 97 24,3 24,3 100,0

Total 400 100,0 100,0
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MARCAS DE SHAMPOO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido

Anua 7 1,8 1,8 1,8
Clear anticaspa 4 1,0 1,0 2,8
Dove 21 53 5,3 8,0
Ego 28 7,0 7,0 15,0
Elvive Loreal 9 2,3 2,3 17,3
Familiar avon natural 8 2,0 2,0 19,3
Family 14 3,5 3,5 22,8
Har 3 8 8 23,5
Head and Shoulder 55 13,8 13,8 37,3
Herbal essences 8 2,0 2,0 39,3
Johnsons baby 24 6,0 6,0 453
Konzil 3 8 8 46,0
Medicasp 2 5 5 46,5
Muss 2 5 5 47,0
Palmolive 3 8 8 47,8
Pantene 54 13,5 13,5 61,3
Saloon In 8 2,0 2,0 63,2
Savital 63 15,8 15,8 79,0
Sedal 53 13,3 13,3 92,3
Syoss 9 2,3 2,3 94,5
Tec ltaly 3 8 8 95,3
Tio Nacho 5 1,3 1,3 96,5
Vitamine 3 8 8 97,3
Wella professionals 4 1,0 1,0 98,3
Yambal Bio fruit 7 1,8 1,8 100,0
Total 400 100,0 100,0
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Anexo N° 4. Cuadros de los tipos de leche y shampoo.

TIPO DE LECHE: DESCREMADA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 69 17,3 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 331 82,8
Total 400 100,0
TIPO DE LECHE SEMIDESCREMADA
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 105 26,3 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 295 73,8
Total 400 100,0
TIPO DE LECHE LIGHT
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 40 10,0 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 360 90,0
Total 400 100,0
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TIPO DE LECHE DESLACTOSADA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 58 14,5 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 342 85,5
Total 400 100,0
TIPO DE LECHE ENTERA
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 260 65,0 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 140 35,0
Total 400 100,0
TIPO DE LECHE EN POLVO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 34 8,5 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 366 91,5
Total 400 100,0
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SHAMPOO POR SUS PROPIEDADES Y VITAMINAS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 183 45,8 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 217 54,3
Total 400 100,0
SHAMPOO ANTICASPA
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 134 33,5 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 266 66,5
Total 400 100,0
SHAMPOO ANTICAIDA
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 88 22,0 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 312 78,0
Total 400 100,0
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SHAMPOO POR TIPO DE CABELLO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 155 38,8 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 245 61,3
Total 400 100,0
SHAMPOO PARA CABELLO TINTURADO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 45 11,3 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 355 88,8
Total 400 100,0
SHAMPOO POR SEGMENTACION DE GENERO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Si 45 11,3 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 355 88,8
Total 400 100,0
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SHAMPOO NATURAL O ARTESANAL

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 57 14,2 100,0 100,0
Perdidos  Sistema 343 85,8
Total 400 100,0
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Anexo N° 5. Graficos de la leche desagregacion por tipo.

B Descremada m Otros

'm Semidescremada M Otros

M Light m Otros
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W Deslactosada ™ Otros

¥ Leche en polvo ® Otros

lEﬁtera ® Otros
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Anexo N° 6. Graficos de la leche desagregacion por tipo.

W Shampoo anticaspa ™ Otros

® Shampoo por sus propiedades y vitaminas ® Otros

® Shampoo por tipo de cabello ™ Otros
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m Shampoo anticaida ™ Otros

¥ Shampoo natural o artesanal ® Otros

» Shampoo por segmentacion de género

m Otros
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= Shampoo para mb_ell:ﬁnturado = Otros

Anexo N° 7. Informacion de la produccion de leche en Ecuador
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Grafico 4. Vacas ordefiadas y produccion de leche 2012
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