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RESUMEN

La presente investigacion contiene como proposito realizar un analisis que determine los
habitos de consumo de las madres jovenes entre 18 y 24 afios de clase media - alta
influenciadas por la publicidad en los medios de comunicacion. Por este motivo, el proyecto

de investigacion se ha divido en cuatro capitulos, los cuales se detallan a continuacion:

= CAPITULO I - Introduccion
Este capitulo permite hacer un diagndstico del problema que motivo al desarrollo de la
investigacion, para lo cual se tomd como objeto de estudio a los estratos socioeconémicos
medio y alto de la ciudad de Guayaquil. Desde esta perspectiva se justificara la
investigacién, basandose en los beneficios que recibiran las madres entre 18 y 24 afios de

edad, como resultado de la puesta en marcha de la propuesta.

= CAPITULO II - Marco Tedrico
El marco tedrico estd conformado por los acercamientos tedricos que ayudaran a hacer una
sistematizacion sobre la investigacion, tomando como referencia los aportes mas notables de
otros autores que hayan sido elaborados con anterioridad para hacer un analisis critico de los
resultados obtenidos en dichas investigaciones y asi plantear una hipdtesis que

posteriormente espera comprobarse mediante la investigacion de campo.

= CAPITULO IlI- Metodologia
Es importante contar una metodologia investigativa que identifique las técnicas de
recoleccion de informacion y determine la muestra especifica que formara parte del estudio.
Finalmente, las conclusiones de la investigacion de campo ayudaran a esquematizar la
propuesta, tomando en considerando los hallazgos mas relevantes y fortalezas que deben ser

potencializadas en la propuesta.

= CAPITULO IV- La Propuesta
Este capitulo contiene la informacion de toda la propuesta, la cual hace referencia a las
estrategias y acciones que se emplearan para corregir las falencias encontradas en el
comportamiento de compra de las madres entre 18 y 24 afios de edad, como una alternativa

para ayudarlas en la correcta administracion de su dinero.
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CAPITULO |
INTRODUCCION

1.1. Tema

“INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE
LAS MADRES DE 18 24 ANOS DE N.S.E. ALTO Y MEDIO DE LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL”

1.2. Diagndstico: ambito/contexto

Se conoce como publicidad a la difusion y promocion masiva de un determinado
producto y/o servicio, cuya caracteristica principal es la persuasion, a través de la transmision
de mensajes que buscan influir en la audiencia o publico receptor, acerca de su
comportamiento, habito de consumo, forma de pensar, entre otras razones; pudiendo tener un

alcance positivo o negativo en la sociedad.

Con el paso del tiempo y la innovacién de los medios de comunicacion y las TIC's*
el efecto publicitario utiliza diversas formas de llegar a las personas, muchas veces apelando
a su sensibilidad y simulando hechos con los que la mayoria de una audiencia podria sentirse
identificado; es decir, que los anuncios publicitarios reflejan distintas formas de vida y las
aspiraciones sociales de la mayoria de personas, para lo cual la publicidad de a poco moldea a
la sociedad mostrando ideas sobre los roles del hombre y la mujer, valores, principios y

esencialmente crea nuevas necesidades para las personas.

Es asi como indiscutiblemente, se podria determinar que la publicidad tiene gran
influencia en la vida de muchas personas, principalmente jovenes donde el efecto publicitario
tiene un gran impacto, ya que esta relacionado con los aspectos culturales de las masas y
generalmente promueve un determinado consumo cultural, lo cual se explica en la medida

que se reconoce la interrelacion entre lo econdmico, lo social y lo cultural. (Castro, 2008).

! Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones
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Ahora bien, es claro la mayoria de estrategias publicitarias son agresivas sobre los
consumidores, es claro también que los factores de decision influyen en las personas sobre la
compra definitiva de algun bien o servicio, pero el punto es establecer el grado de madurez de
los compradores, partiendo del hecho que lo que adquieren realmente satisface una verdadera
necesidad, y no es simplemente algo suntuario o innecesario. Por esta razon, siendo los
jévenes un publico relativamente susceptible, termina siendo un mercado objetivo para las
grandes empresas que dirigen sus estrategias publicitarias hacia estos sectores, se convierten
asi en el objeto de estudio donde se analizard la influencia de la publicidad en el
comportamiento de madres jovenes cuyas edades oscilen entre los 18 y 24 afios de estratos

sociales medio y alto de Guayaquil.

1.3. Definicion del problema de investigacion

Partiendo del punto de las madres de familia (objetivo de estudio), es claro en la
mayoria de los casos ellas son consideradas como el "sustento econémico" porque a mas de
contribuir con los quehaceres y el cuidado de los nifios, aportan econémicamente en el hogar.
Este aspecto se puede ver reflejado en un informe de la Organizacion Internacional del
Trabajo (OIT, 2010) donde se manifiesta que "un tercio de los hogares latinoamericanos se

mantiene gracias a una mujer".

Bajo este concepto, la Comisién Econdémica para América Latina y el Caribe
(CEPAL. 2010), determina que "diez millones de madres solteras jovenes son la fuerza
laboral y son las principales receptoras de los beneficios estatales y pequefios prestamos para
facilitar la actividad empresarial™.

Con estas acotaciones es claro el importante rol que muchas madres de
Latinoamérica tienen en el hogar respecto a la forma de controlar los ingresos y gastos,
motivo por el cual su comportamiento de consumo deberia ser enfocado en necesidades
basicamente, como la educacién de sus hijos, alimentacién, vestimenta, etc.; sin embargo,
considerando la edad objeto de estudio (18-24 afos), es evidente que la personalidad y el
grado de madurez influye mucho en sus habitos de consumo, puesto que por ejemplo, una
madre soltera puede hacer un esfuerzo para cubrir sus necesidades, a diferencia de una madre

que guizas es mantenida por su esposo Y tiene una vida comoda (por asi decirlo).
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De esta forma, el problema de investigacion se centra en diagnosticar los malos
habitos de consumo que tienen ciertas madres de familias que influenciadas por la publicidad
y su grado de inmadurez, afectan a la situacion econdémica del hogar, poniendo mayor
relevancia a productos innecesarios y dejando en segundo plano aspectos relacionados a la
familia y sus hijos.

1.4. Justificacion

La propuesta de este proyecto se concentra en determinar los habitos de consumo de
las madres de familia entre 18 a 24 afios inducidos por la publicidad presente en los medios
de comunicacidn, para establecer si hacen un buen uso del dinero, segmentando este analisis

por clase social.

Es importante acotar que al tratarse de madre jovenes los ingresos deben realizarse
priorizando de manera razonable los gastos de una importancia mas relevante especialmente

aquellos en los que esté involucrado el bienestar de los hijos y las familias de estas personas.

Este proyecto quiere diferenciarse de un estudio de mercado comun por el aporte a la
sociedad, de un andlisis de la situacién real y los habitos de consumo de madres jovenes que
impactaran de una u otra forma a la comunidad ecuatoriana ya que si éstas no realizan una
buena distribucion de su dinero podrian afectar de manera negativa en la salud fisiolégica o

psicoldgica de sus hijos que representarian a la futura generacion del pais.

La importancia de este analisis se justifica mediante la responsabilidad y el papel que
juegan los medios y la publicidad en las personas jovenes en proceso de formacion de

criterios.

La justificacion de este estudio se basara en los siguientes aspectos:

e Nivel de gasto en aspectos de importancia de las madres jovenes y de sus familias
como: salud, educacién y alimentacion.

e Tipo de aceptacion de productos dentro de este segmento de mercado

e Necesidades presentes en las madres jovenes y cdmo logran satisfacerlas

e Estrategias de publicidad de las empresas para llegar a este segmento de mercado
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e La responsabilidad de la sociedad en la formacion de personas con valores que

permitan disminuir el consumo no justificado

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General

Realizar un andlisis que determine los habitos de consumo de las madres
jovenes entre 18 y 24 afios de clase media - alta influenciadas por la publicidad en los

medios de comunicacion.

1.5.2. Objetivos Especificos

e Diagnosticar el comportamiento de las madres jovenes entre 18 y 24 afios con
respecto a la publicidad que reciben en los medios de comunicacion.

e Elaborar una investigacion de campo que permita conocer la recepcién de
productos suntuarios y necesarios de acuerdo a la clase social, posicién
laboral, nivel de educacion y situacion familiar.

e Determinar el rol de los medios de comunicacion y las empresas en la
sociedad como agentes de consumo en la poblacion con un nivel de madurez
menor.

e Evaluar escenarios de consumos no justificados y consumos en el futuro.

1.6. Intencionalidad de la Investigacion

La intencion de este anlisis es determinar la influencia de la publicidad en el
momento de compra de las madres jovenes y si las necesidades general del hogar y
especificamente la conducta de los nifios respecto a la publicidad enfocada a ellos (juguetes,
dulces, videojuegos, entre otros. Al vivir en sociedades cada vez mas dindmicas en donde el
tiempo representa un factor importante, donde los nifios necesitan mayor atencién por parte
de los padres y es necesario la educacion, moldear su comportamiento y ensefiarles el valor

de las cosas importantes. Los resultados esperados de esta investigacion son los siguientes:



14

Identificar las tendencias de consumo de las madres jovenes entre 18 y 24 afios para

determinar los productos / servicios prioritarios.

Crear consciencia sobre el adecuado manejo del dinero y enfocado a suplir

necesidades basicas del hogar y el ahorro.
Evaluar las necesidades y el grado de madurez con respecto del consumo para sugerir
correctivos en habitos de consumo a través de estrategias de comunicacion que creen

consciencia en las personas.

Determinar el impacto los pro y contra del consumismo y del consumo mesurado.
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CAPITULO 2
MARCO TEORICO

2.1. Estado del Arte

En el Estado del Arte se hace un analisis critico de los acercamientos e

investigaciones previas que han sido realizadas por otros autores, respecto a temas que estan

relacionados con la investigacion propuesta en este trabajo de tesis.

La aplicacion del Estado del Arte, servird para conocer mas acerca de los resultados

que han tenido otros autores y asi poder contar con un patrén que sirva de guia para la

adecuada elaboracion de las hipétesis a comprobar, por esta razén esta seccion se dividira en

2 partes: primero la definicion de los términos relacionados a la investigacion, para que los

lectores se familiaricen y comprendan las palabras empleadas y el segundo, consiste en hacer

un andlisis de las investigaciones efectuadas por autores en el mismo campo.

A)

2.1.1. Definicién de Términos

Comportamiento: es el conjunto de actos exhibidos por el ser humano y
determinados por la cultura, las actitudes, las emociones, los valores de la persona, los
valores culturales, la ética, el ejercicio de la autoridad, la relacion, la hipnosis, la
persuasion, la limitacion y/o la genética. (Diccionario de la Real Academia de la
Lengua Espariola, 2013)

Consumidor: En economia, un consumidor €S una persona u organizacion que
demanda bienes o servicios proporcionados por el productor o el proveedor de bienes
0 servicios. Es decir, es un agente economico con una serie de necesidades y deseos
que cuenta con una renta disponible con la que puede satisfacer esas necesidades y

deseos a través de los mecanismos de mercado. (Word Reference, 2013).

Consumo: Es la accion y efecto de consumir o gastar bienes, sean productos, y otros

géneros de vida provisional, 0 bienes y servicios, como la energia, entendiendo por
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consumir como el hecho de utilizar estos productos y servicios para satisfacer
necesidades. (Word Reference, 2013).

Habito: Es el comportamiento repetido de una persona. Un mal habito equivale a un
vicio y un buen hébito equivale a una virtud. (Diccionario de la Real Academia de la

Lengua Espariola, 2013)

Influencia: Es la habilidad de ejercer poder (en cualquiera de sus formas) sobre
alguien, de parte de una persona, un grupo o de un acontecimiento en particular.

(Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espariola, 2013)

Marketing: Mercadotecnia en espafiol, segun Philip Kotler es el proceso social y
administrativo por el que los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e

intercambiar bienes y servicios. (Kotler, 1987)

Persuasion: Es un proceso destinado a cambiar de una persona (0 un grupo de) la
actitud o comportamiento hacia algin evento, idea, objeto o persona(s), mediante el
uso de palabras escritas o habladas para transmitir informacion, sentimientos, o el
razonamiento, o una combinacion de los mismos. (Diccionario de la Real Academia

de la Lengua Espafiola, 2013)

Publicidad: Es una forma de comunicacion comercial que intenta incrementar el
consumo de un producto o servicio a través de los medios de comunicacion y de
técnicas de propaganda. (Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola,
2013)

Actitud: Es la forma de actuar de una persona, relacionada con el comportamiento
que emplean los individuos para hacer determinadas actividades. (Diccionario de la
Real Academia de la Lengua Espafiola, 2013)

Emociones: Son reacciones que emiten las personas y que representan modos de

adaptacion a ciertos estimulos del hombre cuando ve algo o una persona importante
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para ellos. Las emociones alteran la atencion, hacen subir de rango ciertas conductas
guia de respuestas del individuo y activan redes asociativas relevantes en la memoria.

((Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola, 2013)

Personalidad: es un constructo psicoldgico, que se refiere a un conjunto dindmico de
caracteristicas psiquicas de una persona, a la organizacion interior que determina que
los individuos actien de manera diferente ante una circunstancia. (Diccionario de la

Real Academia de la Lengua Espafiola, 2013)

Adolescente: Es un periodo en el desarrollo biolégico, psicolégico, sexual y social
inmediatamente posterior a la nifiez y que comienza con la pubertad. Su rango de
duracion varia segun las diferentes fuentes y opiniones médicas, cientificas y
psicoldgicas, pero generalmente se enmarca su inicio entre los 10 a 12 afios, y su
finalizacion a los 19 o 20. (Wikipedia, 2013)

Economia: Es una ciencia social que estudia la forma o medios de satisfacer las
necesidades humanas mediante los recursos (que se consideran escasos); asi como la
extraccion, produccion, intercambio, distribucion y consumo de bienes y servicios. .
(Wikipedia, 2013)

Etica: Es una rama de la filosofia que se ocupa del estudio racional de la moral, la
virtud, el deber, la felicidad y el buen vivir. ((Diccionario de la Real Academia de la

Lengua Espafiola, 2013)

Inmadurez: Persona que no ha llegado a término en el desarrollo de todas o algunas
sus capacidades como ser humano, ya sean cognitivas, afectivas, fisicas, entre otras.

((Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola, 2013)

Intelecto: Es la facultad humana de aprender, comprender y razonar. Entendimiento,

inteligencia. (Word Reference, 2013)
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Joven: Se aplica a la persona que esta en el periodo situado entre la adolescencia y la
edad adulta. Generalmente incluye a personas de edades entre 18 y 24 afos. (Word
Reference, 2013)

Madre: En el contexto bioldgico es aquel ser vivo de sexo femenino que ha tenido

descendencia directa, es decir que ha concebido un hijo. (Wikipedia, 2013)

Madurez: Culminacion del proceso de desarrollo de una persona en relacién con sus
condicionantes hereditarios, el contexto social en el que vive y sus circunstancias
personales. Edad adulta, entre la juventud y la vejez. Cualidad de la persona que ha

alcanzado la plenitud vital sin ser vieja. (Word Reference, 2013)

Nivel socioeconomico: El nivel o estatus socioecondmico es una medida total
econOmica y sociolégica combinada de la preparacion laboral de una persona y de la
posicidén econdmica y social individual o familiar en relacién a otras personas, basada
en sus ingresos, educacion, y empleo. Al analizar el nivel socioeconémico de una
familia se analizan, los ingresos del hogar, los niveles de educacion, y ocupacion,
como también el ingreso combinado, comparado con el individual, y también son

analizados los atributos personales de sus miembros. (Wikipedia 2013)

Presupuesto: Se le Ilama presupuesto al calculo y negociacion anticipado de los
ingresos y gastos de una actividad econémica (personal, familiar, un negocio, una
empresa, una oficina, un gobierno) durante un periodo, por lo general en forma anual.
(Wikipedia, 2013)

Psicologia: Es la ciencia que estudia la conducta o los comportamientos de los
individuos. (Word Reference, 2013)

Pubertad: Es considerada la adolescencia inicial o adolescencia temprana, por cuanto
consiste en la primera fase de la adolescencia y la juventud. Normalmente inicia a los
10 afios de edad en las nifias y a los 11 afios en los nifios, finalizando a la edad de 14
afios. En la pubertad se lleva a cabo el proceso de cambios fisicos en el cual el cuerpo
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del nifio o nifia se convierte en adolescente, capaz de la reproduccion sexual.

(Wikipedia, 2013)

2.1.2. Acercamientos Criticos

El cuadro descrito en la parte inferior contiene las investigaciones relacionadas con el tema

de tesis y que han sido desarrolladas por otros autores, esto ayudard a reforzar la base tedrica

de la investigacion para elaborar adecuadamente una hipotesis que posteriormente debera ser

comprobada, para este efecto, las publicaciones utilizadas se presentan a continuacion con su

respectivo analisis critico:

Tabla 1. Estado del Arte
INVESTIGACION

1 | Monserrat Riba i Sicart 2002 | Caracteristicas generales de la Espafia
adolescencia y de la juventud
2 | Lorenzo Sénchez Pardo, 2004 | La publicidad dirigida a los jévenes | Espafa
Ignacio Megias Quirds, Elena
Rodriguez San Julian
3 | Rafael Bravo Gil, Elena Fraj 2004 | El comportamiento de compra del Espafia
Andrés, Eva Martinez Salinas. joven consumidor.
4 | Consejeria Técnica 2006 | Influencia de la publicidad en los Espafa
Evaluacién y Planificacion comportamientos y valores juveniles
Servicio Documentacion y
Estudios
5 | Instituto Nacional del 2007 | Habitos y actitudes del consumidor Espafia
Consumo del siglo XXI
6 | Santiago Pérez, Alvaro 2006 | La economia de las personas jovenes | Espafa
Hidalgo y Maria José
Calderon
7 | Iris Galicia, Lucina Jiménez, | 2006 | Actitudes de madres adolescentes México
Susana Pavén y Alejandra
Sanchez.
8 | Milagros Elvira Castro Gora | 2008 | Influencia de la publicidad en el México
comportamiento de los adolescentes
y jovenes

Fuente: Varios Autores

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva
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2.1.2.1. Caracteristicas generales de la adolescencia y de la juventud

La adolescencia es un periodo de transicion entre la nifiez y la etapa de adulto, la cual
puede clasificarse en dos periodos: la adolescencia inicial, que comienza con el desarrollo
puberal hasta los 17 afios; y la adolescencia superior o conocida como juventud, que incluye a

personas de edades entre 18 y 24 afios (Argemi, 1983).

Para comprender un poco més las caracteristicas principales de los adolescentes y los
jovenes, es importante destacar su grado de madurez y crecimiento, especialmente desde el
punto de vista psicoldgico, pues su comportamiento o forma de actuar se da como resultado
de un proceso formativo que ha venido desarrollandose desde su nifiez y que se asentaré en la
etapa de adulto. Por esta razdn es importante analizar las caracteristicas de los adolescentes y
jévenes, puesto que sus habitos o costumbres tendrdn mucha incidencia en la toma de

decisiones de sus hogares, una vez que alcancen la etapa de padres.

Los cambios psicologicos de la juventud traen consigo modificaciones de la conducta
tanto en el aspecto personal (emociones) como en lo social. Entre los principales cambios

psicoldgicos se puede mencionar al desarrollo intelectual y el desarrollo de personalidad:

+ Cuando se habla de desarrollo intelectual, se hace referencia a la iniciacion y
fortalecimiento del pensamiento critico, con capacidad de deduccion, formulacion de
hipétesis, diferenciacion de lo esencial y lo innecesario; es decir que de a poco se van

formando criterios sobre las cosas.

+ Por su parte el desarrollo de la personalidad concierne al temperamento, la educacion
y el ambiente que ha configurado la forma de actuar de cada individuo; es decir

aquellos factores que han ido moldeando su forma de ser.

Asimismo, el comportamiento de los jovenes esta ligado con la busqueda de la propia
identidad y su afan por pertenecer a un grupo de amigos o familiares que ejercen gran
influencia sobre su personalidad. En muchos casos esto deriva en una conducta variable,
relacionada con el afan de independencia y rebeldia; su conducta se considera variable como
resultado de las posibles contradicciones que se manifiestan ya que en esta etapa aun no se

tiene un criterio formado de los aspectos positivos o negativos del entorno.
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Segun Argemi (1983), en la etapa juvenil se perfecciona el autodominio y se adquiere
la madurez definitiva para alcanzar un equilibrio entre la calma y la angustia. Mentalmente
los jovenes logran un alto grado de profundizacion y reflexion sobre hechos e ideas del
entorno. Afectivamente, los jovenes pasan del grupo a la amistad individual, la vida social
mejora en la mayoria de los casos, pero se deja influenciar por el interés profesional.
También en esta etapa se presentan cambios relacionados con la autoridad paterna, la
actividad profesional y la influencia de los medios de comunicacion masiva como radio,
television, prensa, cine, entre otros medios. En consecuencia, se produce una liberacion
familiar y se pasa a una nueva forma de control social mucho mas despersonalizada, como la

moda y la incitacion consumista.

2.1.2.2. La publicidad dirigida a los jovenes

En Espafia se llevo a cabo un estudio sobre el contenido publicitario dirigido a los
jovenes, tomando como referencia una clasificacion de la publicidad por sectores, categorias
y productos, que asigna cada anuncio a alguno de los 22 sectores y 203 categorias que se
contemplan (INFOADEX, 2002). En el marco de la investigacion se procedié a la
identificacion de los anuncios insertados en television, diarios, revistas y dominicales, y
publicidad exterior, dirigidos especificamente a jovenes, durante el afio 2002. La
investigacion se hizo a partir de los registros de imagenes disponibles por INFOADEX,
empresa que realiza un control practicamente absoluto de la publicidad soportada en estos

medios en Espafia.

Los resultados de la investigacién permitieron concluir que existen una serie de
productos que concentran un mayor namero de anuncios, considerando globalmente los
distintos soportes analizados. A pesar de que los criterios de seleccion fueron estrictos
(eleccidn exclusivamente de la publicidad de productos especificamente juveniles dirigida a

este grupo social), la relacion de anuncios seleccionados resulté ser muy amplia.

De manera global fue posible la identificacion de un total de 2.080 anuncios
diferentes dirigidos a jovenes, con el siguiente grafico se explica la distribucion segun el tipo
de medio o soporte:
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Gréfico 1. Distribucion de los anuncios dirigidos especificamente a jévenes, segun los soportes

Publicidad Exterior
5,00%

Fuente: INFOADEX - Espafia, 2012

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva

Entre los productos que concentraron mayor numero de anuncios para jovenes se

pudieron identificar los siguientes:

+

-

+

- + &£ &+ F

Los relacionados con la ensefianza (cursos de idiomas, de formacion profesional,
universidades, etc.).

Los coches y motos (sin duda los grandes iconos juveniles, los productos mas
deseados por su enorme simbolismo de conquista de la libertad y autonomia
personal).

Internet y sus derivados (un mercado liderado claramente por los jovenes).

Los teléfonos moviles (en este caso un icono para los adolescentes, cuya posesion
marca la frontera entre la nifiez y la adolescencia).

Los videojuegos y consolas (objetos que tienen un papel central en el ocio de
adolescentes y jovenes).

Las cervezas (un producto que ha ganado protagonismo a medida que se fue
consolidando un patrén recreativo de consumo de alcohol).

Los refrescos.

El calzado deportivo (sin duda un elemento imprescindible en la estética juvenil).
La ropa vaquera y la confeccion juvenil.

Los parques tematicos.

Los accesorios personales (gafas, relojes, mochilas, etc.).
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+ Las pizzerias, hamburgueserias y golosinas (reflejo de la influencia que en los

habitos gastrondmicos y de ocio ejerce la cultura estadounidense).

Debe quedar claro que estos datos constituyen una aproximacion a los productos (y a
los medios) en torno a los cuales gira la publicidad dirigida a los jovenes. Asimismo, hay que
considerar que no todos los medios tienen el mismo impacto, ni resultan accesibles para todos

los anunciantes.

De esta forma, resulta obvio que la publicidad esta intrinsecamente ligada al consumo,
puesto que su objetivo es condicionar los habitos de compra de los ciudadanos; y dado que el
consumo ocupa un papel central entre los jovenes, se comprende el papel relevante que juega

la publicidad como condicionante de la cultura juvenil.

2.1.2.3. El comportamiento de compra del joven consumidor

La disciplina del comportamiento del consumidor se define como "la influencia de
una generacion familiar sobre otra en términos de transferencia de habilidades, actitudes,
preferencias, valores y comportamientos relacionados al mercado” (Childers y Rao, 1992);
definicion que hace referencia a los resultados derivados de la influencia familiar ligados a
los “"cambios en transferencia de habilidades, actitudes, preferencias y valores™; sin embargo,

es importante profundizar las causas que generan dicha influencia.

Las actuales generaciones de jovenes han sido educadas en un contexto en el cual "el
disfrute de la vida" y "la busqueda de la felicidad", se han convertido en los objetivos
centrales del proyecto vital; un proceso de busqueda de la felicidad, en el cual el consumo
aparece como instrumento imprescindible para su consecucion. EI consumismo se convierte
en un valor social de primer orden, que condiciona las aspiraciones de muchos jovenes y de

muchos de sus comportamientos.

La sociologia del consumo ha puesto de relieve la existencia de un modelo diferencial
entre los jovenes, en la medida en que para ellos el consumo esta ligado a la satisfaccion de
necesidades especificas y cumple funciones diferenciadas con respecto de los adultos. En este

sentido, conviene tener presente algunos elementos basicos que caracterizan los habitos
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generales de consumo de los jovenes, elementos que han sido destacados, tanto desde el

ambito de la investigacion socioldgica como desde los propios estudios de mercado:

+ No existe un Unico prototipo de joven, sino una gran diversidad de tipos de jovenes en
funcion de variables tales como la edad, el sexo, el nivel cultural y econémico, las
preferencias y adscripciones "tribales™, entre otros.

+ Los habitos de consumo juveniles difieren sustancialmente en funcion de la edad y de
las diferentes etapas de la evolucion y maduracion personal.

Por tanto, aungue se habla de consumo juvenil y de publicidad dirigida a los jovenes,
se debe estar consciente que el tema abarca a personas con habitos de consumo radicalmente
diferentes. Simplemente la variable edad establece una relevante fragmentacion del consumo
y del mercado publicitario, que explica como, por ejemplo, las estrategias publicitarias
difieren sustancialmente en funcién de que se dirijan a jovenes de 15 a 16 afios o de 19 a 20,
puesto que varian los productos consumidos, la capacidad de compra, la naturaleza de las

necesidades, los mecanismos de comunicacion, entre otros.

Tal como sefialan algunos autores (Martin y Velarde, 2001), seria posible establecer
dos modalidades bésicas de consumo juvenil, en base a la funcién que éste cumple en las

distintas etapas que jalonan el transito de los jovenes hacia la edad adulta:

+ EI consumo que cumple funciones relacionadas con la identidad juvenil: Esta
modalidad de consumo tiene como elemento caracteristico el concentrarse en los
espacios que los jovenes dedican al ocio de caracter social, en los que se
comparten los fines de semana, en locales y ambientes propios. En este proceso de
identificacion juvenil, el grupo de iguales juega un papel central, puesto que los
jovenes buscan su aceptacion y la integracion en el mismo, algo que se logra

consumiendo determinados productos.

+ EI consumo que cumple funciones relacionadas con la incorporacién a la vida
adulta: El resultado de este proceso es que los padres deben asumir durante un
periodo de tiempo dilatado el pago de una serie de gastos relacionados con la
emancipacion e insercion social de los jovenes, de tal manera que la familia debe

hacer frente a los costes de libros de estudios, matriculas, cursos de idiomas,
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equipos informaticos, etc. Por su parte, los jovenes, con recursos mas 0 menos
informales, pagan por si mismos los anticonceptivos, revistas y periodicos, juegos
de azar, tabaco, excursiones, videos y CD's, videojuegos, conciertos musicales,
comics, discotecas, vacaciones con los amigos, transporte y espectaculos
deportivos (Martin y Velarde, 2001).

Para finalizar este analisis resulta interesante describir la influencia que el género
tiene en los hébitos de compra, asi como las distintas funciones que el consumo tiene para
chicas y chicos. Unas diferencias que se resumen a continuacién y que contravienen la
imagen estereotipada del consumo femenino, centrado en la adquisicién de bienes
secundarios y superfluos, y el masculino, dirigido a la adquisicion de cosas practicas y Utiles
(Martin y Velarde, 2001):

+ Los chicos se muestran mas consumistas y valoran mas el adquirir por adquirir y
el poseer por poseer. Entre las chicas el consumo se asocia mas con la satisfaccion
de necesidades (personales y del hogar) que con disfrutar de la abundancia de
Ccosas.

+ Mediante el consumo, las chicas buscan diferenciarse de otras/os, en tanto que los
chicos buscan més asemejarse, mostrar las sefias de identidad del grupo.

+ Mientras que mas chicos desean bienes que les den movilidad, mas chicas buscan
bienes que les den permanencia (casa o habitacion propia, etc.).

+ El consumo entre los chicos estd mas relacionado con el trabajo (lo que se necesita
para éste), mientras que el de las chicas lo esta mas con el conocimiento y el

estudio.

2.1.2.4. Influencia de la publicidad en los comportamientos y valores juveniles

Existe consenso entre los creativos a la hora de destacar que con frecuencia se
incremente la capacidad de influencia de la publicidad para configurar la realidad social, los
valores y estilos de vida dominantes. Con esta acotacion se podria decir que la sociedad
juvenil esta ante una influencia de caracter bidireccional entre los usos sociales, los estilos de
vida y la publicidad, pero la publicidad seria sobre todo un reflejo del contexto social, de las
nuevas relaciones sociales. De hecho, la publicidad habria evolucionado mucho en los

altimos afios, como consecuencia de los importantes cambios sociales que se han producido.
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De acuerdo al criterio de los publicistas o creativos, la publicidad no tendria
capacidad para imponer nuevos valores, limitdndose a los valores sociales dominantes, todo
lo més que hace con éstos es reinterpretarlos, actualizarlos (lo que ayuda a reforzarlos),
exclusivamente de manera excepcional la publicidad es capaz de contribuir en la
consolidacion de alguna tendencia social; se insiste por parte de los publicistas en que
bastantes de los procesos sociales que se atribuyen a la publicidad en realidad responden a

otros agentes sociales y a otras dindmicas.

De esta forma, no cabe duda que la publicidad refuerza un comportamiento, pero
nunca hubiera tenido éxito una estrategia publicitaria disefiada con ese objetivo, si
previamente no existieran jovenes necesitados de sentirse proximos, cercanos a sus amigos,
participando virtualmente con el grupo, en esos espacios y tiempos donde no es posible el

contacto directo con ellos.

Por todo ello se insiste en la idea de que la publicidad es s6lo un componente mas de
la realidad social, que influye, pero que no determina ni condiciona de forma importante los
comportamientos colectivos. Por su parte, los publicistas sefialan que muchos de los mensajes
que se lanzan en las propagandas, no difieren en lo sustancial de los que transmiten los

padres, los medios de comunicacién, entre otros.

En pocas palabras, la publicidad trata de mostrar a jovenes con distintas actitudes y
posiciones, pero no moraliza, sino que enfatiza sobre la idea de la libertad de eleccién; por
este motivo, cada vez mas, se hace publicidad comprometida, que muestra a jovenes
implicados, que hacen preguntas

2.1.2.5. Habitos y actitudes del consumidor del siglo XXI

A continuacion se presentan los principales habitos y actitudes de compra de los

consumidores del siglo XXI, relacionados con los siguientes factores:

a) En el area alimenticia:

+ Tendencia a comprar alimentos que necesiten poca elaboracion; es decir de tipo pre

cocido, congelado, enlatado, entre otros. Utilizacion del servicio a domicilio.



27

+ Potenciacion de la compra de alimentos con ingredientes y productos naturales, sin
salsas y sin condimento.
+ Aumento de los productos dietéticos, enriquecidos, concentrados de nutrientes, etc. en

los hogares, pero no como sustituto de alguna de las comidas.

b) En la moday el vestir:

+ Los consumidores compraran prendas comodas.

+ Lamoda y el disefio son aspectos de mayor relevancia que la calidad. Sin embargo, en
las preferencias prevalecera la calidad sobre el precio.

+ Los consumidores jovenes seguiran siendo influenciados por productos "de marca®;
por ende estardn dispuestos a pagar mas por las marcas reconocidas puesto que se
obtiene una percepcion de calidad y disefio.

+ Los locales de ropa ubicados en centros comerciales cobraran gran importancia.

¢) En la economia domestica y distribucion de presupuestos familiares:

+ El gasto destinado a la alimentacion se vera disminuido en términos porcentuales.
Esto plantea una gran batalla porque cualquier introducciéon de un nuevo producto
deberd hacerse a costa de otros, al no aumentar ni el gasto per cépita ni la poblacion.

+ El consumidor del siglo XXI destinara un presupuesto mayor a las actividades de ocio
y a los viajes.

+ También se aprecia una sensibilidad del gasto en alimentacién ante la evolucion de la
economia. Es decir, si la economia va bien, el presupuesto dedicado a los alimentos se
verd incrementado en productos con mayor valor agregado. Esta percepcion la
comparten en mayor medida las clases sociales medias que las altas o bajas.

+ En el futuro los jovenes puedan alternar sus estudios con trabajos temporales; en este
escenario se considera que deberia ser compatible trabajar y estudiar, aunque la
remuneracion fuera menor.

+ En cuanto al ahorro, este dependera de la oferta de tipos del sistema financiero.
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d) Expectativas de la distribucion del presupuesto familiar

+ EI consumidor del siglo XXI valora de forma especial el ocio. De esta forma, méas del
50% de los encuestados afirma que gastard mas en viajes, vacaciones y actividades de
ocio y cultura.

+ La telefonia, como consecuencia de la diversificacién de medios aparecidos en los
altimos afios (teléfono movil e Internet) serd una partida a la que el consumidor
dedicar& un mayor presupuesto en el futuro.

+ A grandes lineas, el presupuesto familiar del consumidor del siglo XXI tiende a

destinarse en mayor, igual o menor cuantia a las siguientes partidas:

» Incremento del gasto: Viajes Telefonia. Vacaciones. Ocio y cultura.
Formacién y estudios. Libros, periddicos y revistas.

= Realizacion de igual gasto: Alimentos sin elaborar. Ropa y calzado.
Servicios médicos y de salud. Medicamentos. Transporte. Servicios del

hogar.

+ Se detecta una resistencia a pagar mas por servicios valorados como publicos:
transporte, medicamentos, servicios médicos, etc.

+ Las parejas jovenes sin hijos son quienes mas se inclinan a encargar comida a
domicilio. Para los jovenes independientes no resulta en general rentable pedir comida
para uno solo, mientras que los hogares con mas miembros o las personas mayores lo

consideran todavia demasiado caro.

2.1.2.6. La economia de las personas jovenes

Las economias de los jovenes se caracterizan por un variado elenco de recursos que
van desde la “paga” familiar, al ejercicio autdbnomo de una actividad profesional, pasando por
multiples formas contractuales de trabajo asalariado con duracion y condiciones muy
diversas. Dado el caracter transicional de las economias juveniles, el peso de las diversas
fuentes de ingreso se encuentra ponderado por la edad y la situacion de mayor o menor

emancipacion respecto a sus padres o familiares.
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Entre la absoluta dependencia econdmica y la plena autonomia respecto a los padres,
los jovenes van cambiando habitualmente sus fuentes de recursos econémicos, desde aquellas
que requieren menor tiempo y formacién, mas compatibles generalmente con los periodos de

estudio, hasta las que progresivamente les van demandando més preparacion y dedicacion.

En este proceso transicional los jovenes van sustituyendo trabajos con menor
demanda de tiempo y formacién, l6gicamente peor remunerados, por otros mas exigentes y
mejor retribuidos. Este proceso, generalmente intenso en cambios en las fuentes de ingresos,
discurre paralelo con una progresiva independizacion de las decisiones en cuanto al gasto y
también con un crecimiento del poder adquisitivo, ya sea como disposicion inmediata 0 como
capacidad para asumir créditos o préstamos. Este proceso de desarrollo de las economias
juveniles tiene su término n la emancipacion del joven, circunstancia que se produce en el
momento en que aquel es capaz de asumir la mayoria de sus gastos, del tipo que fueren, con

fuentes de ingresos mayoritariamente autbnomos.

El hecho de que las rentas de trabajo sean en los jovenes la fuente més importante de
ingresos propios no significa que sean suficientes para cubrir todas sus necesidades de uno u
otro tipo.

Las rentas del hogar familiar son la fuente natural de subsistencia de los jovenes hasta que sus

economias personales les permiten acceder a la emancipacion.

A los 24 afios el porcentaje de los que dependen de sus propios ingresos o los de su
pareja empiezan a superar a los que dependen principalmente de los ingresos de los padres u
otros familiares. A dicha edad empiezan a ser mayoria los que dependen méas de sus propios
medios, paso necesario, pero no siempre suficiente, para la emancipacién. Entre la ayuda y el
apoyo familiar a las economias de sus hijos y el sostenimiento parcial de estos por parte de
sus padres cruza una fina y difusa linea que separa la independencia de la dependencia
economica. Por ello, los ingresos y gastos de los hogares de los jovenes forman parte esencial

de sus economias.

2.1.2.7. Actitudes de madres adolescentes

El embarazo de la adolescente, de manera casi inevitable, crea una importante ruptura

con la trayectoria de su vida, puesto que ocurren sucesos lamentables como la desercion



30

escolar o abandono de la formacién profesional, lo que conduce a un circulo en el que se
conjuntan los bajos recursos econdémicos y educativos para madres y sus hijos, haciéndolos
continuar en condiciones adversas para su desarrollo, no solo de ellos, sino para las proximas

generaciones.

La mayoria de madres adolescentes se encuentran sin pareja y, debido a las
dificultades econdmicas que afrontan, viven en el hogar de sus familiares, en el cual un
adulto, que generalmente es su padre, se hace cargo de cubrir la manutencion del hijo
(Menkes y Suarez, 2003), en tanto que la abuela de este ultimo es quien ayuda de manera

importante en sus cuidados, en muchos casos haciéndose cargo totalmente de estos.

Entre las posibles causas del embarazo prematuro se establece que generalmente se da
como consecuencia de los problemas emocionales que sufren los adolescentes, productos
principalmente de una relacion inadecuada con sus padres. Se han realizado estudios en
Espafia y México donde establecen que "las madres jovenes embarazadas son provocadoras,
dominantes y competidoras y que establecen una relacion simbidtica y ambivalente con sus

hijas, quienes perciben la relacién con su madre como inadecuada”. (NUfiez, 1999).

2.1.2.8. Influencia de la publicidad en el comportamiento de los adolescentes y jovenes

Los mensajes publicitarios contienen roles sociales que acaban condicionando nuestra
conducta. A menudo, la publicidad perpetUa una serie de estereotipos que tradicionalmente se
han adjudicado a los hombres, las mujeres, los nifios o los ancianos. La publicidad impone un
ideal en cuanto a la imagen fisica, estilo de vida, propone llegar a la “felicidad” consumiendo
los productos y servicios que difunde, lo que hace que todo aquel que se vea influenciado por

la publicidad intente alcanzar el ideal alejandolo de su propia realidad.

Siendo los jovenes y adolescentes un publico objetivo susceptible, se podria hacer una
analogia con una esponja, la cual va absorbiendo todo lo percibido y lo mismo pasa con los
jévenes y adolescentes al frente de la publicidad. Mientras los jovenes y adolescentes tratan
de definir su personalidad, la publicidad ofrece una serie de roles estereotipados con mensajes
dafinos de nuevos conceptos de moralidad, de religion, de respeto, de pudor.
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Por otro lado, la publicidad propone una juventud dinamica, alegre y con un gran
poder adquisitivo. Para venderles los productos (moda, coches, tecnologia) utiliza varios
temas: los estudios, las discrepancias con los padres, la masica, la velocidad y el deporte
entre otros. Todos ellos son manipulados por los publicistas para crear en los jovenes la

necesidad de consumir, muchas veces innecesariamente.

La influencia de la publicidad en el comportamiento de los jovenes y adolescentes se
logra mediante el Aprendizaje Cognoscitivo propuesto por Albert Bandura, quien menciona
que dicho proceso se compone de tres subprocesos: la observacion, la imitacion (o

modelamiento) y el reforzamiento vicario.

+ La observacion: “los psicélogos usan el término observacién para identificar las
situaciones en las que el aprendiz monitorea de manera activa los eventos y luego
elige acciones basadas en estas observaciones” (Gluck, 2009: pp 422), la observacion
es el procedimiento mediante el cual el individuo percibe, selecciona y capta los
estimulos de su entorno (ya sean de sus agentes socializadores mediaticos (television,
internet, publicidad, etc.) e inmediatos (familia, escuela, grupo de amigos, etc.),

implica monitoreo activo, no solo la percepcion pasiva de los estimulos externos”

(Gluck, 2009: 422)

+ La imitacion o modelamiento: es el proceso mediante el cual un individuo aprende a
través de la imitacion del comportamiento de otro, después del subproceso de
observacion. En este punto, el sujeto debe ser capaz de traducir las imagenes o
descripciones retenidas, a su repertorio de comportamientos. En algunos casos, esa
reproduccion puede ser verdaderamente dificil o imposible. Por ejemplo: puedo
pasarme todo un dia viendo a un patinador olimpico haciendo su trabajo y no poder

ser capaz de reproducir sus saltos, ya que jno sé nada patinar!

+ El reforzamiento: llamado también “reforzamiento vicario”, es el proceso mediante
el cual un individuo corrobora la conducta aprendida mediante la observacion de
modelos, en los cuales observa la consecuencia de las conductas de dicho modelo. Es
importante remarcar que la publicidad busca reforzar ideas que ya estan presentes en

las personas, en la sociedad, con el &nimo de vender.
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2.1.2.9. Influencia de los nifios en los habitos de compra de sus padres

La importancia del Power Kids (poder de los nifios) es reconocido por los estrategas
del marketing y publicidad, pues es sabido que las marcas que hoy prefieren los acompafiaran
durante su vida. Es un hecho que los nifios entre los tres y nueve afios de edad tienen una
fuerte decision de compra en sus padres. También es cierto que los padres estan dispuestos a

invertir mas dinero para adquirir productos de marcas que a sus hijos les gustan.

Un claro ejemplo es el que constata un estudio realizado por la agencia TNS, que
indica que ocho de cada 10 madres afirman que sus nifios influyen en las decisiones de
compra de dulces, chocolates y golosina. El poder de los nifios en las decisiones de compra es
fuertisimo. Por ende, es de vital importancia el marketing infantil. Sin embargo, para dirigir
las acciones hacia este segmento hay que considerar que sus gustos, sus formas de entender el

mundo y de comunicarse son muy distintos. Aqui va una serie de consejos que ayudaran:

+ Los nifios se deciden por un producto cuando su personaje favorito de caricatura esta
en él. La publicidad se encuentra en el segundo lugar y los juguetes tienen el tercero.

+ La publicidad y la asociacién con personajes infantiles son los principales impulsores
de la eleccion de los chicos

+ Los regalos de juguetes, la influencia de amigos, el atractivo del empaque y las
demostraciones en tienda son también variables decisivas para que los pequefios
seleccionen uno u otro producto.

+ Sorprendentemente la gran mayoria de los infantes selecciona los productos con base
a la calidad. Por lo tanto, preoctpate de comprobarla.

+ Cualquier producto se revaloriza al incluir un regalo con el que se prolonga en el
tiempo la duracion del producto. Muchas veces éstos son los elementos que empujan
al nifio a decidir su compra.

+ La estrategia para captar a los nifios es distinta. Son un publico complicado que exige
rapidez de recompensa y beneficio inmediato.

+ En los productos de cero a tres afios, las empresas aplican un marketing dirigido sélo
a adultos, pero a partir de entonces se emplean a fondo en lo que la jerga de los
publicistas denomina "doble target™: padres e hijos.
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+ Dar regalos a los nifios como hacen Burger King y Mc Donald’s: ofrecer una
coleccién de 7 articulos (uno por dia de la semana) podria ayudar a que la reserva se
alargase 1 o 2 dias para que el nifio pudiera llevarse la coleccion entera a casa.

+ Tematizar la habitacion al estilo de los hoteles de Disney o decorandolo con temas de
piratas, western o princesas.

+ Otorgar a los nifios una gran experiencia. Asi, seguro querran repetir.

2.2. Fundamentacion Tedrica

2.2.1. Las teorias de la psicologia en el consumidor

En este punto de la investigacion se pretende poner en evidencia el comportamiento
de los consumidores con las diversas teorias psicoldgicas. La naturaleza humana refleja
multiples conductas para diferentes situaciones, lo cual representa un buen inicio para el
andlisis de la satisfaccion de las necesidades, para expertos como Kotler (1965) la toma de
decision sobre algiin bien esta oculto en una “caja negra” psicologica que esta representa la
primera impresion que causa un objeto en las mentes. Buttle (1994) denominaba a las teorias
que explicaban el comportamiento del consumo como un “agujero negro”. Fenollar (2003)
afirmaba que el comportamiento del consumidor estd dominado por el “conductismo”.
Kassarjian (1971) sostenia en su teoria de la personalidad del consumidor dependia de la

sociabilidad, estabilidad emocional, introversion, neurosis, entre otras.

2.2.2 Las necesidades humanas en el consumo

Existen varias teorias correspondientes a las necesidades humanas y su satisfaccion,
claro ejemplo del concepto que plantea Sigmund Freud, segun el padre de la psicologia la
necesidad nace de un estado de tension interna que encuentra su satisfaccion por la accion
especifica que procura el objetivo adecuado como la bebida, el alimento y otros similares.
Para otros autores como Stears (1999) consideran que muchas de estas necesidades son
impuestas por la sociedad en su idealizacion del bienestar y que a veces no son necesidades
reales. Stears y Alonso (1986) coincidian que en la sociedad occidental estas necesidades solo
pueden satisfacerse a través del mercado, influenciados por la media y que éstas se infiltran
en el comportamiento de las familias que ensefian a los mas pequefios supuestos de éxito y

seguridad econdémica.
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Basando el consumo en estas teorias nos indican que el consumo pasa de ser
ocasionado por la supervivencia a llegar al consumo ostentoso, excluyendo las necesidades

primarias Y fisioldgicas.

2.2.2.1 Teoria de Maslow

Maslow es pionero en el tema de las necesidades humanas, en 1943 publicd la “Teoria
de las Necesidades Humanas”, tema relacionado a una jerarquizacion de las necesidades,
publicaciones como “Motivacion y Personalidad” (1991), “El hombre autorrealizado” (1962),
donde amplia las perspectivas de la necesidad del ser humano que para Maslow consideraba
mas importante “el crecimiento personal”. Maslow autodefinido como un psicélogo
humanista y diferenciaba a los seres humanos de los otros organismos. Consideraba que una
vez satisfechas las necesidades basicas-fisiologicas, el ser humano por de acuerdo a
diferentes tipos de motivaciones individuales las conductas eran determinada por el

“crecimiento personal”.

Maslow enfoca su trabajo de andlisis en dos aspectos “competencia” y “logro”, el
autor considera que las personas buscan constantemente un crecimiento individual por
encima de la simple satisfaccion de unas necesidades bésicas o superficiales. Maslow
clasificé a las necesidades de las personas en escala piramidal, es decir que su satisfaccion

contiene desde lo mas elemental hasta lo mas complejo.

Como se puede apreciar en la siguiente figura, las necesidades son de dos tipos: de
crecimiento o desarrollo (autorrealizacion) y bésicas o carenciales (fisiologicas, seguridad,

pertenencia y amor, estima o reconocimiento).
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Gréfico 2. Piramide de Maslow

Autor: Maslow

Elaboracion: Maslow

Ninguna de las necesidades quedan satisfechas completamente y si éstas tienen un
porcentaje amplio de satisfaccion dejan de ser motivantes y evolucionan al siguiente nivel de
la pirdmide. Para avanzar a un nuevo nivel siempre es obligatorio haber satisfecho en gran
parte el nivel anterior. Para motivar a una persona es necesario identificar en qué nivel de la
piramide se encuentra. Una necesidad que ha sido satisfecha por un largo periodo pierde su

caracter de motivadora.
2.2.2.2 Lateoria de Murray
Henry Murray catedratico de psicologia de Harvard plantea el Test de Apercepcion

de su autoria, para medir las necesidades humanas. Su investigacion esta contextualizada a
las expectativas y las conductas de logros o metas. Segun este autor las necesidades
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adquiridas se producen por estimulos ambientales. Murray concuerda con Maslow en la
universalidad de las necesidades, pero discrepa en las escala de las necesidades ya que
Murray establece que las necesidades y su nivel de importancia las determina cada individuo,

influenciado muchas veces por el entorno social.

Para Murray las necesidades son constructos inventados divididos en hechos objetivos
y subjetivos, las necesidades pueden ser provocadas por procesos internos o por una presion
del entorno. Murray divide a las necesidades en primarias a aquellas que son indispensables
para la vida, secundarias a las relacionadas con las cosas invisibles como el poder,

superioridad, ambicién, afecto, proteccion, entre otras.

2.2.3. La teoria de consumidor moderno

Autores como COVA (1997) consideran que el homo sapiens evolucion6 a un homo
economicus, el cual esta encasillado en términos de tiempo, recursos, beneficios y costos. El
homo economicus se transformé luego en el homo consumericus, teniendo inclinaciones mas
tendenciosas al consumo y centrandose mas en el hedonismo, siendo el mercado el centro del
consumo de productos. Segin COVA el consumidor moderno no es sélo un consumidor de
imagenes sino un adaptador y productor de imagenes de marca en cada uno de sus consumos.
En ese parametro que el marketing juega un papel importante en el consumo ya que la
percepcion de consumo de un producto definido por campafias de imagenes que muestran
individualidad en sus mensajes como: “Gnico”, “tG” y “personalidad”, pero en realidad solo

representa un producto mas consumido por millones de usuarios.

Muchos autores consideran que las campafas de marketing muestran la capacidad de
cambio de la imagen personal, dandole un tinte de liberacion y huida de la monotonia y el
aburrimiento, permitiéndole al individuo ejercer su potencial de eleccién no s6lo entre
marcas, sino también entre auto imagen y estilos de vida. Esta capacidad del individuo lleva a
COVA (1997) a afirmar que “el individuo postmoderno es un nomada del presente en busca

desesperada de lazos sociales”.

Son muchos los estudiosos que han estudiado el comportamiento de los consumidores
actuales pero entre ellos se destacara el punto de vista de Venkatesh (1999), autor que

encasilla 5 aspectos para determinar el consumidor moderno:
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a. Sistema de signos. Las personas, en su comunicacion cotidiana con los demas,
utilizan signos y simbolos que dan sentido a dicha comunicacion. Pero los signos no
solo forman parte del lenguaje hablado y escrito, sino también de aspectos visuales y
tangibles, siendo la publicidad su maximo exponente.

b. Hiperrealidad. Venkatesh (1999) considera que las personas construyen su propia

realidad, siendo ésta fruto de la imaginacion, fantasia y necesidades pragmaéticas.

c. Particularismo. Se trata mas de una bdsqueda por sentirse bien, correspondiente a
la liberacion del sujeto de tener que ser, buscar un centro o sentido, es decir, un

referente.

d. Fragmentacion. No se refiere s6lo a divisidén en grupos de diversa indole, sino
también a la fragmentacion del propio ser en varias personas correspondiente a
distintas situaciones por lo que el consumidor esta constantemente emergiendo,

rehaciéndose y redireccionandose a través de los productos y las deméas personas.

e. Comportamiento simbolico. Esta fuertemente relacionado con el sistema de
signos, creando los simbolos significado, y es por esta via que los consumidores

negocian el proceso de consumo.

2.2.4. Marketing

El marketing, pretende posicionar las marcas y productos en la mente de los
consumidores mediante el uso de la comunicacion y estrategias en los canales de

comunicacion destinados a originar consumo.

El marketing basa sus estrategias en diversos componentes:

a) El comunicador: EI comunicador es quien habla en el proceso comunicativo. En la
situacion habitual es la persona que defiende una postura diferente a la de receptor, con
intencion de que este cambie en su direccion. EI comunicador es la fuente emisora del

mensaje persuasivo.
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Al emisor se le tiene en cuenta:

b) La credibilidad: El rasgo més caracteristico de la credibilidad es el prestigio del
comunicador. Los sujetos que son expuestos a fuentes muy creibles cambian mas su
actitud que los expuestos a los de baja credibilidad. La credibilidad tiene una

estructura multidimensional: la experiencia, la confiabilidad y el prestigio.

c) El efecto letargo: Estd comprobado que la influencia de una fuente creible se
desvanece con el paso del tiempo, mientras que, con una fuente poco creible, ocurre
lo contrario. Esto se debe a que una fuente poco creible estorba la capacidad
persuasiva del mensaje, mientras que, con el paso del tiempo, el mensaje, al ser
memorizado, sigue actuando, cosa que no ocurre con la fuente (la Hipotesis de la
disociacién sostiene que la gente tiende a olvidar la fuente y a recordar el mensaje).

Sélo se mantienen los efectos de la credibilidad cundo se recuerda la fuente.

d) El atractivo: En lineas generales puede afirmarse que los individuos modifican sus
actitudes para adecuarlas a las de las personas que les gustan o quieren. Pero el

atractivo es diferente para cada persona.

2.2.5. La Publicidad y su clasificacion

Los diferentes tipos de publicidad son el resultado de una 0 mas clasificaciones que
ayudan a determinar el alcance de la publicidad, los diferentes usos que se le puede dar, las
situaciones en las que puede ser utilizada y los patrocinadores que la pueden emplear para
lograr sus objetivos. Consideran que algunos de los tipos basicos de publicidad se basan en
metas funcionales, es decir, en lo que el anunciante trata de lograr. Las metas funcionales

incluyen:

+ Estimulacion de la demanda primaria: Consiste en que el anunciante trata de crear
demanda para una categoria de producto en general. En su forma pura, el proposito de
este tipo de publicidad es educar a los compradores potenciales en cuanto a los
valores fundamentales del tipo de producto, en lugar de destacar una marca especifica

dentro de la categoria del producto.
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Estimulacion de la demanda selectiva: Su proposito es sefialar los beneficios

particulares de una marca en comparacion con las de la competencia

Entre los tipos de Publicidad se pueden mencionar:

Propaganda: publicidad que se realiza en medios masivos de comunicacion para
difundir ideas politicas y religiosas, sin fines de lucro

Publicidad de acuerdo a quién lo patrocina.

Publicidad por fabricantes

Publicidad en cooperativa.

Publicidad en cooperativa horizontal: El costo es compartido por los empresarios a
diferentes niveles dentro del canal de distribucion.

Publicidad en cooperativa vertical: Un grupo de empresarios comparte el gasto al
mismo nivel dentro del canal de distribucion. Por lo tanto, los fabricantes y
mayoristas comparten los costos de la publicidad hecha para minoristas o fabricantes,
y los minoristas comparten los costos de la publicidad para los consumidores.
Publicidad de acuerdo con el tipo y propésito del mensaje: Se divide en:
Publicidad para estimular la demanda primaria: Se promueve la demanda para una
clase general de productos y se estimula la aceptacién de una idea o un concepto
revolucionario acerca de un producto. Este tipo de publicidad se utiliza
principalmente en la introduccién de productos nuevos para el mercado.

Publicidad para estimular la demanda selectiva: Se promueve la demanda de una
marca especifica.

Publicidad de respuesta directa: Es un tipo de publicidad que solicita al receptor del
mensaje actuar de inmediato Por ejemplo, los anuncios en television que tratan de
estimular a los receptores a que compren un determinado producto a un precio
especial o con un buen descuento que solo durara hasta la medianoche.

Publicidad de respuesta retardada: En lugar de buscar el estimulo de la accion
inmediata del publico, la publicidad de respuesta retardada busca crear el
reconocimiento y la aprobacién de una marca a lo largo del tiempo. Por lo general, la
publicidad de respuesta retardada trata de generar el conocimiento de la marca,

refuerza los beneficios de su uso y establece un gusto general por la marca.
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Publicidad empresarial: No se disefia para promover una marca especifica, sino que
funciona para establecer una actitud favorable hacia una compafiia como un todo, por
ejemplo, Xerox e IBM.

Publicidad segun el enfoque del mensaje:

Publicidad en el producto: Su proposito es informar acerca del producto.

Publicidad institucional: Crea una imagen favorable del anunciante.

Publicidad de patronazgo: El vendedor trata de atraer clientes apelando a motivos de
compra de tipo patronal méas que a motivos de compra de un producto.

Publicidad de relaciones publicas: Se usa para crear una imagen favorable de la
empresa ante empleados, accionistas o publico en general.

Publicidad de servicio publico: Su objetivo es cambiar actitudes o conductas para el
bien de la comunidad o el pablico en general.

Publicidad a consumidores: Por ejemplo, publicidad nacional respaldada por
fabricantes o publicidad local patrocinada por los minoristas y dirigida a los
consumidores.

Publicidad social: Tiene como objetivo primordial el tratar de contrarrestar los
efectos de la publicidad comercial. Orienta al consumidor para que no haga gastos
superfluos y compre solo lo indispensable.

Publicidad subliminal: Son mensajes que se captan pero no se descubren. Su alcance
es insospechado, es invisible a todos los sentidos y su gran recurso esta en el uso del
sexo. El objetivo de este tipo de publicidad es vender mediante la atraccién subliminal
de la atencion a necesidades reprimidas existentes a nivel subconsciente o
inconsciente de la mente del individuo que percibe dicho mensaje.

Publicidad de accion directa: Es la que busca una respuesta rapida, por ejemplo, un
anuncio en una revista que lleva un cupdn que exhorta al lector a enviarla para
solicitar una muestra gratuita.

Publicidad de accion indirecta: Esta destinada a estimular la demanda en un periodo
extenso. Su finalidad es informar o recordar a los consumidores de la existencia del

producto.



41

2.3. Marco Demografico

El marco demografico sirve para determinar en qué ciudad se llevara acabo la investigacion,
por tal razon es importante conocer acerca de su idioma, la ubicacién, superficie y demas
datos relacionados a la poblacion, nimero de habitantes para analizar la forma en que se

planificara la investigacion de campo.

Tabla 2. Aspectos demogréficos de la ciudad de Guayaquil

IDIOMA: Castellano
PAIS: Ecuador
PROVINCIA: Guayas
CANTON: Guayaquil
ALCALDE: Ab. Jaime Nebot Saadi
SUPERFICIE TOTAL: 344.5 km?
POBLACION: 2.350.915 habitantes (INEC, 2010)
DENSIDAD POBLACIONAL.: 7.227 habitantes/km?
Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Autoras

Tabla 3. Estructura poblacional de la ciudad de Guayaquil

ESTRUCTURA POBLACIONAL . Hombre Mujer Total
GUAYAQUIL 1.127.137 | 1.164.021 | 2.291.158
JUAN GOMEZ RENDON (PROGRESO) 6.134 5.763 11.897
MORRO 2.701 2.318 5.019
POSORJA 12.269 11.867 24.136
PUNA 3.640 3.129 6.769
TENGUEL 6.340 5.596 11.936

Total 1.158.221 | 1.192.694 | 2.350.915

Fuente: Investigacion de campo

Elaboracion: Autoras

+ Informacion Preliminar sobre Guayaquil

La ciudad de Guayaquil estd ubicada en la region litoral o costa de Ecuador, con
cercania al Oceano Pacifico por medio del Golfo de Guayaquil. Localizada en la margen
derecho del rio Guayas, bordea al oeste con el Estero Salado y los cerros Azul y Blanco. Por
el sur con el estuario de la Puntilla de Guayaquil que llega hasta la isla Puna. El canton

Guayaquil esta ubicado en la parte noroeste de América del Sur, con pocas elevaciones y
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alejada de la Cordillera de los Andes. El poco relieve de la ciudad y del canton estd formado

por cerros que atraviesan la ciudad y luego se unen a un sistema montafioso menor llamado

"Chongdn-Colonche" al oeste de la ciudad.

4 Clasificacion de Nivel Socioeconémico

De acuerdo a una encuesta de estratificacion de los niveles socioeconémicos

realizadas por le INEC (2011), se determind la siguiente clasificacion de los estratos sociales

del pais:

1.

La encuesta clasificd al estrato medio en tres categorias: B que es medio alto, C+
considerado como medio tipico y C- calificado como medio bajo.

De los tres tipos de hogares medios, el C obtuvo el 49,3% en las ciudades escogidas:
Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato. Le sigue la clase media tipica con
22,8% y la media baja con 11,2%.

Sumados esos porcentajes, el resultado de la encuesta arrojé que la clase media en
general, de las cinco ciudades, alcanza el 83,3%.

Para obtener esos resultados, el INEC visitd 9.744 hogares en 812 sectores censales.
Los parametros internacionales dicen que quien esta en la clase media debe tener
capacidad de ahorro, posesiones, niveles de educacion y en nuestro pais ingresos por
hogar superiores a los 700 dolares, superando asi el costo de la canasta béasica. (El
Universo, 2011).

Gréfico 3. Estratos socioecondmicos

A 19 B C+

Alto

B Meadio alto
C+ Medio tipica
C- Medio bajo
D Bajo

Fuente: INEC, 2011

Elaboracion: Diario El Universo
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2.5. Hipotesis

+ Hipotesis General

Las madres jovenes entre 18 y 24 afios de edad, son mas vulnerables a la influencia de
la publicidad en sus habitos de compra, debido principalmente por su personalidad poco
definida.

+ Hipotesis Especificas
= La publicidad es una herramienta persuasiva que incide en los hébitos de compra
de las madres jovenes
= El grado de madurez de las madres jovenes determina su decision de compra final.

= Lainfluencia de los nifios a la hora de comprar incide en la toma de decision.

2.6. Variables

Tabla 4. Variables

Variable Independiente Variable Dependiente
Mayor nimero de anuncios Mayor influencia del
Publicitarios comportamiento de compra de las
madres jovenes.
Contenido Publicitario positivo Persuasion positiva en los habitos de
compra.

Influencia de los nifios en productos | Comportamiento de compra

innecesarios inadecuado por parte de los padres.
Habitos de compra responsable Grado de madurez de las madres
jovenes.

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva
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CAPITULO 111
METODOLOGIA

Tipo de estudio y disefio

Para efectos de esta investigacion se considera que los tipos de estudio exploratorio y
de campo son los méas apropiados, debido a que para establecer la influencia de la publicidad
en la muestra objeto de estudio (madres de 18 a 24 afios de nivel socioeconémico medio y
alto), es importante recolectar informacion de primera mano para establecer resultados
preliminares y andlisis definitivos de este comportamiento. De esta forma, la definicién de

estos tipos de estudios es como sigue:

+ Estudio exploratorio: Se basa en la formulacion de un problema y el establecimiento
de una hipotesis que debe ser comprobada a través del desarrollo de la investigacion,
para posteriormente analizar su impacto y poder poner en practica el proyecto
planteado. (Bersanelli & Gargantin, 2006). En el capitulo anterior fue posible llevar a
cabo una fundamentacion tedrica y se analizaron investigaciones de otros autores que
estan relacionadas al tema de tesis planteado; bajo ese contexto, se definié una
hipdtesis que espera ser comprobada una vez que se obtengan los resultados finales de

la investigacion a la muestra objetivo.

+ Investigacion de Campo: Como su nombre lo indica, se refiere a la accién de acudir
al lugar de los hechos con la finalidad de palpar y confirmar los datos obtenidos a
través de otros tipos de investigacion, para lo cual se requiere de ciertas técnicas como
son: la encuesta, la entrevista y la observacion directa. (Bersanelli & Gargantin,
2006). De esta manera, aplicando estas técnicas sera posible hacer una evaluacion de

los resultados que ayuden en la comprobacion de la hipétesis.

3.1. Universo Muestral

Para el levantamiento de informacion, el universo muestral (poblacidn) se encuentra
determinado por las personas que habitan en los sectores urbanos de la ciudad de Guayaquil,
especificamente aquellos sectores de estratos socioecondmicos acorde a la clasificacion
realizada por el INEC (2011).
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Para efectos de determinar la poblacion de donde se obtendrd la muestra, es
importante mencionar que el INEC clasifica las edades en rangos de 4 en 4 (como se puede
apreciar en el cuadro inferior); motivo por el cual, las edades que se empleardn para este
estudio estaran dentro del rango de 15 a 24 afios. Asimismo, considerando que estas cifras
representan ambos sexos (masculino y femenino), se procedié a realizar una segmentacion

del porcentaje que representan las mujeres dentro de esta poblacion (en este caso es 50.83%).

Finalmente, dentro de la poblacién femenina de edades entre 15 y 24 afios, se
eligieron a las parroquias urbanas que mayor porcentaje presentan dentro del total
poblacional y que a su vez abarcan la mayoria de los sectores objeto de estudio, es decir los

niveles socioecondmicos medio y alto; por lo tanto la poblacion equivale a 150,531 personas.

Tabla 5. Poblacién de Guayaquil por parroquias

Distribucion de Edades

% mujeres

Parroquias Urbanas Guayaquil 5.Del5a19  6.De20a24 TOTAL 50.83% % Poblacional
afos afios
1. Nueve de octubre 470 547 1,017 517 0.25%
2. Ayacucho 832 897 1,729 879 0.42%
3. Bolivar 604 608 1,212 616 0.29%
4. Chongon 3,517 2,982 6,499 3,303 1.57%
5. Febres Cordero 30,929 29,014 59,943 30,469 14.44%
6. Garcia Moreno 4,196 4,235 8,431 4,285 2.03%
7. Letamendi 8,563 7,799 16,362 8,317 3.94%
8. Olmedo 524 638 1,162 591 0.28%
9. Pascuales 6,427 7,501 13,928 7,080 3.36%
10. Pedro Carbo 279 376 655 333 0.16%
11. Roca 411 471 882 448 0.21%
12. Rocafuerte 463 544 1,007 512 0.24%
13. Sucre 1,214 1,065 2,279 1,158 0.55%
14. Tarqui 97,568 97,957 195,525 99,385 47.11%
15. Urdaneta 1,923 1,885 3,808 1,936 0.92%
16. Ximena 50,683 49,939 100,622 51,146 24.24%
Total 208,603 206,458 415,061 210,976 100.00%

Fuente: INEC (2011)

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva

De esta manera, con la finalidad de conocer el tamafio 6ptimo de la muestra, es decir
el nimero de personas a la cual debe ser efectuada la encuesta, se ha decidido aplicar una
férmula estadistica para poblaciones finitas. A continuacién se presenta el respectivo calculo

de la muestra utilizando la formula antes mencionada:



En donde:
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Tabla 6. Formula de la Muestra

Z?pgxN
n=

(N—1) e+ Z%pq

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva

=>» n/c: representa el nivel de confianza de los resultados, en este caso se desea obtener
un 95% de confiabilidad.

=> z: Se calcula utilizando el nivel de confianza (0.95+2 = 0.475) y con el resultado

(Y1)

obtenido se busca el valor correspondiente a “z”, segun la tabla de distribucion

estadistica, en este caso para 0.475 el valor z es 1.96.

=>» p: es la probabilidad de que el evento ocurra (50%).

=> (: es la probabilidad de que el evento no ocurra (g = 1-p); en este caso también es

50%.

=>» e: corresponde al error maximo aceptable en los resultados, el cual es 5%.

=> N: es el tamafio de la poblacién, en este caso 150,531 habitantes correspondientes a

las parroquias Tarqui y Ximena.

=>» n: es el tamafio de la muestra a calcular.

Con estos datos, se procedera a hallar “n”, teniendo como resultado una muestra de

384 personas, tal como se muestra a continuacion:

Tabla 7. Calculo de la Muestra

VARIABLES PARA EL CALCULO

n/c=
7=
p:
q:
N=
e=
n=

95%
1.96 n= 145,002.15
0.50 378.41
0.50

150,531 n= 384

0.05
?

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva
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3.2. Métodos, técnicas e instrumentos de Investigacion

Los métodos a utilizarse en la presente investigacion son:

+ Meétodo Analitico

El andlisis es un método que permite separar algunas de las partes del todo para
someterlas a estudio independiente. Posibilita estudiar partes separadas del objeto especifico,
poner al descubierto las relaciones comunes a todas las partes y, de este modo, captar las
particularidades, en el origen y desarrollo del estudio. Para esta investigacién, sera util la
aplicacion de este método debido a que las preguntas a formularse se evaluaran de forma
individual para posteriormente obtener un andlisis claro y concreto del perfil general del
consumidor, en esta fase se sacard una conclusion general de los resultados finales

consolidados.

+ Meétodo Deductivo

En el método deductivo el investigador utiliza la 16gica y una informacion general
para formular una solucion posible a un problema dado. Luego comprueba esa solucién en
varias situaciones tipicas. Por tanto, en el enfoque deductivo, el razonamiento va de lo
general a lo especifico, extrayendo conclusiones y examinando casos particulares de algunas
fuentes como son las leyes o normas generales, conceptos o definiciones de temas
especificos, etc. Con este método, se pretende explicar las respuestas dadas por los
encuestados (madres de 18 a 24 afios) y asi comprender de mejor forma sus reacciones frente

a las preguntas formuladas y el tema de investigacion.

3.3. Aplicacion de Instrumentos

Las herramientas de trabajo que se han decidido utilizar son las siguientes:

=>» Encuestas: La informacion sera recopilada utilizando la técnica de la encuesta, la misma
que contiene cuestionarios con preguntas cerradas para una mejor tabulacion de los
resultados. Los datos obtenidos, seran ordenados y separados de tal manera, que pueda
estar disponible para estructurar el documento. Se han seleccionado las encuestas debido

a que estas representan el medio para comunicar puntos de vista, inquietudes y opiniones
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de las personas con la finalidad de obtener la informacion apropiada para tomar cualquier

tipo de decisiones y establecer estrategias adecuadas.

4+ Analisis de Datos

Para el analisis de datos es importante mencionar que una vez que hayan sido

recopilados, el tipo de prueba estadistica e implementarse serd a través de la hoja de célculo

de Excel, donde los datos tabulados seran presentados en graficos estadisticos que ayudaran a

la facil interpretacion tanto para el investigador como para el lector.

1.
2.

Los tipos de datos presentados en la encuesta seran de de tipo cuantitativo.

La distribucion de las frecuencias en las tablas tendran los datos divididos y
ordenados numéricamente, mostrando su nimero de elementos de cada grupo o clase.
Los graficos que se utilizaran para la interpretacion de los resultados, serdn mediante
barras o mejor conocido como histogramas (rectangulos adyacentes de acuerdo al
resultado de la frecuencia).

Debajo de cada gréafico se explicard brevemente los resultados obtenidos para realizar
un analisis y conclusion final de la investigacion de campo.

Los resultados obtenidos servirdn de soporte para la estructuracion de una propuesta
relacionada con el tema y ayude a controlar los gastos de compra de los hogares entre
18 y 24 afios de edad.

4+ Planificacion de la encuesta

Para la puesta en marcha de la encuesta se hard una muestra equitativa en los siguientes
sectores:

Tabla 8. Planificacion de la encuesta

ESTRATOS

SOCIOECONOMICOS SECTOR CIUDADELA # ENCUESTADOS
Norte Ceibos 48
Alto Norte _ Urdesa _ 48
Sur Barrio del Centenario 48
Sur Saiba 48
Norte Alborada 48
. Norte Kennedy 48
Medio Sur Pradera 48
Sur Acacias 48
TOTAL ENCUESTADOS 384

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva



FORMATO DE ENCUESTA

a) Edad:

o 18-20
o 21-22
o 2324

b) Sector de residencia:

e Parroquia Tarqui ____
e Parroquia Ximena

c) Nivel de Estudios:

Primaria __
Secundaria
Bachillerato
Superior __
Postgrado

d) Nivel de dependencia econémica:

e Dependencia Econémica total __
e Semi independencia econémica __
e Independencia econémica __

¢) Rango de Ingresos mensuales:

Hasta $ 300.00

Entre $ 301.00 y $600.00
Entre $ 601.00 y $ 900.00
Entre $901.00 y $ 1,200.00
Mayor a $1,200.00

1) Considera Ud. que la publicidad influye en su decisién de compra? (si contesto no,

terminar la encuesta)

o Si__
e Aveces
e No
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2) Indique cual es el medio més persuasivo en su decision de compra?

Radio

Television

Prensa Escrita
Revistas

Internet

e Redes Sociales

e Correo Electronico
e Volantes

e Venta Personalizada
e Vallas publicitarias

3) Qué tipo de publicidad influye mas en su decision de compra?

Jingles musicales
Reflexiones
Sentimentales
Avrtistas famosos
Animaciones

Otras (mencione):

4) Indique cudl es el motivo que lo impulsa a realizar de un producto o servicio?

Calidad

Precio

Descuentos
Exclusividad
Necesidad

Otros (mencione) :

5) Considera Ud. que su hijo (s) influye en su decisién de compra?

o Si__
e Aveces
No

6) Donde realiza sus compra con mayor frecuencia?
Centros Comerciales

Tiendas especializadas

Compra por catalogo

Compras por internet

Comercio Exterior __

Otros (mencionar):
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7) Ud. compra productos de marcas que conoce?

Siempre __

De vez en cuando
Es indiferente
Nunca __

8) Indique en que medio sale la mayor parte de articulos que compra:

Television

Radio

Internet

Todas las anteriores

9) Cuando Ud. realiza una compra escucha las recomendaciones de:

Mis padres

Mi esposo

Mis amigos

Mis hijos

Nadie

Basta la publicidad

10) Ud. suele tener el dinero suficiente para todas las compras que realiza?

e Siempre
o Aveces__
e Nunca

11) Si no tiene el dinero suficiente para realizar sus compras que medida toma?
Ahorro para comprarlo

Presto dinero para comprar __

Espero a que este en descuento

Utilizo la tarjeta de crédito

No lo compro

12) Indique la época en la que mayor numero de compras realiza?

e Primera quincena __
e Finesdemes
e Fines de semana



13) Indique si Ud. compra mas articulos de los que deberia comprar?

e Siempre
o Aveces__
e Nunca__

14) La mayoria de los articulos que compra de mas, en su mayoria son:

e Muy necesarios __
e Poco necesarios
e Innecesarios

15) La mayor parte de los gastos necesarios son para:

Mi uso personal __

Mi familia (padres)
Mi hijo

Mi esposo

Mis amigos

16) La mayor parte de los gastos innecesarios son para:

Mi uso personal __

Mi familia (padres)
Mi hijo

Mi esposo

Mis amigos __

17) Indique la forma que Ud. considera que las madres jovenes administran el dinero:

Excelente
Muy bien
Bien
Regular
Mal

18) De sus ingresos cuanto utiliza y cuanto ahorra?
75%-25%
25%-75%
50% -50%
100%-0%
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3.4. Anadlisis de Resultados

a) Edad:

Gréfico 4. Distribucion por edad

RESPUESTA MEDIO ALTO
FRECUENCIA % FRECUENCIA %
18-20 24 12.50% 8 4.17%
21-22 88 45.83% 22 11.46%
23-24 80 41.67% 162 84.38%
TOTAL 192 100.00% 192 100.00%
EDAD
= MEDIO ®mALTO

11,46%

18-20

21-22

23-24

Fuente: Informacién obtenida en las encuestas

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva
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Entre las variables a considerar para el desarrollo de la presente investigacion, la edad

es un factor determinante, pues se quiere analizar la influencia que tiene la publicidad en el

comportamiento de compra de las madres entre 18 y 24 afios de edad. Para este efecto los

resultados de la encuestas permiten distinguir que en el estrato social medio hubo mayor

participacion de personas entre los 21 y 22 afios de edad, mientras que en el estrato social

alto, las edades entre 23 y 24 tuvieron mayor incidencia para el desarrollo de la encuesta.



b) Sector de residencia:

Gréfico 5. Distribucion por sector

RESPUESTA

MEDIO

FRECUENCIA

%

ALTO
FRECUENCIA

%

Parroquia Tarqui

Parroguia Ximena

Parroquia Tarqui 96 50.00% 96 50.00%
Parroquia Ximena 96 50.00% 96 50.00%
TOTAL 192 100.00% 192 100.00%
SECTOR
= MEDIO mALTO
50,00% 50,00%

Fuente: Informacién obtenida en las encuestas

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva
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Para que la muestra sea equitativa, es decir que contenga la misma cantidad de datos

de los estratos medio y alto y asi mismo del sector norte y sur de la ciudad de Guayaquil,

queda claro que la reparticion de la muestra se la hizo de forma equilibrada para evitar que

las respuestas sean sesgadas hacia un sector especifico o estrato social determinado.
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c) Nivel de Estudios:

Gréfico 6. Distribucion por nivel de estudios

MEDIO ALTO
RESPUESTA
FRECUENCIA % FRECUENCIA %)
Primaria 0 0.00% 0 0.00%
Secundaria 0 0.00% 0 0.00%
Bachillerato 80 41.67% 0 0.00%
Superior 112 58.33% 192 100.00%
Postgrado 0 0.00% 0 0.00%
TOTAL 192 100.00% 192 100.00%
NIVEL DE ESTUDIOS
mEALTO mMEDIO
A

D,00%

Postgrado ID,OO%
100,00%

0,

swterss | — . o

_ D,00%

Secundaria I:),OO%

o D,00%

Primaria I:),OO%

Fuente: Informacion obtenida en las encuestas

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva

Al analizar el nivel de estudio de los encuestados, se puede apreciar que tanto en los
estratos sociales medio y alto, el nivel de educacion superior tiene la mayor participacion con
el 58.33% y 100% respectivamente, lo que significa que la mayor parte de los encuestados
son profesionales o se encuentran cursando los Gltimos niveles de estudio de su formacién
académica, principalmente en calidad de egresados. Ahora bien, vale destacar que en los
estratos medios, el nivel de estudios "bachillerato” ocupa el segundo lugar con 41.67%;

mientras que en los estratos altos solo se aprecio nivel de estudios superiores.
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d) Nivel de dependencia econémica:

Gréafico 7. Distribucion por nivel de dependencia econémica

MEDIO ALTO
RESPUESTA
FRECUENCIA % FRECUENCIA %
Dependencia Total 40 20.83% 0 0.00%
Semidependencia 72 37.50% 162 84.38%
Independencia 80 41.67% 30 15.63%
TOTAL 192 100.00% 192 100.00%

DEPENDENCIA ECONOMICA

mEMEDIO mALTO

84,38%

41,67%

Dependencia Total Semidependencia Independencia

Fuente: Informacién obtenida en las encuestas

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva

En relacién al nivel de dependencia econémica, se puede apreciar que en el nivel
social medio existe mayor independencia (41.67%), es decir que las madres entre 18 y 24
afios dependen de si mismas y no son respaldadas econémicamente por su esposo o algun
familiar, habiendo también otro grupo de madres que son semi-independientes con el
37.50%. Por otra parte, las madres de estratos sociales alto, en su mayoria (84.38%) son
semi-independientes, ya que si bien trabajan y cubren sus gastos, es claro también que son

respaldadas por su esposo o algin familiar también, generalmente por sus padres.
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¢) Rango de Ingresos mensuales:

Grafico 8. Distribucion por ingresos mensuales

MEDIO ALTO
RESPUESTA
FRECUENCIA % FRECUENCIA %
Hasta $300 24 12.50% 0 0.00%
Entre$301 y $600 152 79.17% 37 19.27%
Entre $601 y $900 8 4.17% 66 34.38%
Entre $901 y $1200 8 4.17% 89 46.35%
Mayor a $1200 0 0.00% 0 0.00%
TOTAL 192 100.00% 192 100.00%

INGRESOS MENSUALES

EMEDIO mALTO

79,17%

46,35%

34,38%

12,50%

0,00% 0,00%
A

Hasta $300 Entre$301y  Entre $601y  Entre $901y Mayor a
$600 $900 $1200 $1200

Fuente: Informacion obtenida en las encuestas

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva

Analizando el rango de ingresos mensuales que tiene cada estrato social, es claro que
el nivel alto tuvo mayor participacion en aquellos ingresos que fluctdan entre los $ 901 y $
1,200.00 al mes, lo que refleja una mejor condicién econdémica y mayor presupuesto para
gastos. Por su parte, el nivel econdmico medio tuvo una participacion muy representativa en
los rangos de ingresos entre $ 301 y $ 600, ya que el79.17% manifesté que percibia
mensualmente esa cantidad. Finalmente, los resultados de la encuesta revelaron que tanto en

nivel medio y nivel alto, no hubo personas que comentaran ganar mas de $ 1,200.00 al mes.
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1) Considera Ud. que la publicidad influye en su decisién de compra? (Si contesto no,
terminar la encuesta)

Gréfico 9. Distribucion por influencia de publicidad

MEDIO ALTO
RESPUESTA
FRECUENCIA % FRECUENCIA %
Si 120 62.50% 103 53.65%
A veces 64 33.33% 59 30.73%
No 8 4.17% 30 15.63%
TOTAL 192 100.00% 192 100.00%

INFLUENCIA DE PUBLICIDAD

= MEDIO ®mALTO

62,50%

33,33%

Si A veces No

Fuente: Informacién obtenida en las encuestas

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva

Al realizar esta pregunta, se quiso hacer un filtro para determinar exactamente qué
porcentaje de la muestra se siente influenciada por la publicidad y como se puede apreciar, en
los estratos sociales medio, la mayoria (62.50%) indicé claramente que "Si" es influencia y
el 33.33% dijo que "a veces" lo que se interpreta como que el 95.83% alguna vez ha sido
influenciada de alguna manera por la publicidad y el 4.17% restante no lo ha sido. Por otra
parte, en los estratos sociales altos la distribucién de la pregunta es asi: 53.65% indic6 que si,
el 30.73% a veces y el 15.63% no se deja influenciar por la publicidad.



2) Indique cual es el medio més persuasivo en su decision de compra?

Gréfico 10. Distribucidn por tipo de medio

MEDIO ALTO
RESPUESTA
FRECUENCIA FRECUENCIA %

Radio 0 0.00% 13 7.81%
Television 128 69.79% 58 35.94%
Prensa escrita 0 0.00% 3 2.08%
Revista 24 13.02% 3 2.08%
Internet 8 4.17% 19 11.46%
Redes Sociales 0 0.00% 28 17.19%
Correo Electrénico 0 0.00% 25 15.63%
Volantes 0 0.00% 3 2.08%
Venta Personalizada 8 4.17% 6 3.65%
Vallas Publicitarias 8 4.17% 3 2.08%
Puntos de venta 9 4.69% 0 0.00%

TOTAL 184 100.00% 162 100.00%

TIPO DE MEDIO

EALTO mMEDIO

Puntos de venta
Vallas Publicitarias

Venta Personalizada

Volantes
15,63%
17,19%

Correo Electronico
Redes Sociales
Internet 11,46%

Revista 13,02%
Prensa escrita
Television

Radio

69,79%

Fuente: Informacion obtenida en las encuestas

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva
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Analizando los resultados d esta pregunta, queda claramente evidenciado que tanto

para los estratos sociales altos y medios, la television lidera con el 35.94% y 69.79%

(respectivamente) entre los medios de comunicacion mas influyentes. Sin embargo, es

importante destacar la participacion de otros medios como las redes sociales y correo

electronico que actualmente se han convertido en una manera de enterarse de promociones y

demas temas relacionados a la publicidad.
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3) Qué tipo de publicidad influye mas en su decisién de compra?

Gréfico 11. Distribucidn por tipo de publicidad

MEDIO ALTO
RESPUESTA
FRECUENCIA % FRECUENCIA %

Jingles musicales 61 33.33% 36 22.40%
Reflexiones 8 4.17% 10 6.25%
Sentimentales 46 25.00% 36 22.40%
Avrtistas Famosos 15 8.33% 43 26.56%
Animaciones 46 25.00% 31 19.27%
Otro 8 4.17% 5 3.13%

TOTAL 184 100.00% 162 100.00%

TIPO DE PUBLICIDAD

= MEDIO mALTO

33,33%

26,56%

25,00%

Jingles Reflexiones  Sentimentales Acrtistas Animaciones Otro
musicales Famosos

Fuente: Informacién obtenida en las encuestas

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva

Respecto al tipo de publicidad que tiene mayor impacto entre los encuestados, se
puede apreciar en la grafica que la distribucién ha estado bastante dividida, a continuacion se
analizaran estas respuestas: En los niveles sociales medio, los jingles musicales ocupan el
primer lugar con el 33.33%, seguidos por aquellas publicidades que utilizan animaciones o
tienen un enfoque sentimental con el 25%. Para los niveles sociales alto, la incorporacion de
artistas famosos en la publicidad tiene mayor impacto con el 26.56%, seguido por aquellos
que tienen enfoque sentimental y emplean jingles musicales con el 22.40% y los comerciales

que utilizan animaciones con el 19.27%.
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4) Indique cudl es el motivo que lo impulsa a realizar de un producto o servicio?

Grafico 12. Distribucién por motivo de compra

\Y|=] (@] ALTO
RESPUESTA — T T T
FRECUENCIA ) FRECUENCIA %
Calidad 61 33.33% 108 66.67%
Precio 23 12.50% 19 11.98%
Descuentos 84 45.83% 14 8.85%
Exclusividad 0 0.00% 10 6.25%
Necesidad 15 8.33% 10 6.25%
Otro 0 0.00% 0 0.00%
TOTAL 184 100.00% 162 100.00%
MOTIVO
mEALTO mMEDIO
Otro
Necesidad
Exclusividad
Descuentos 45,83%
_ 11,98%
Precio 12,50%
Calidad 33,33% 6,67%

Fuente: Informacion obtenida en las encuestas

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva

De igual manera, es importante saber qué aspectos influyen o motivan mas la decision
de compra de los consumidores, y los resultados reflejan que para los estratos sociales medio,
los descuentos tienen mayor impacto con el 45.83%, mientras que para los estratos sociales
altos, la calidad representa un factor determinante pues el 66.67% se pronuncio sobre esta
caracteristica. Ahora, es importante destacar que la opcion "necesidad" tuvo una participacion
muy baja en ambos niveles socioecondmicos, lo que se interpreta como un dato curioso,

porque significa que las personas compran articulos que no son muy necesarios también.
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5) Considera Ud. que su hijo (s) influye en su decision de compra?

Gréfico 13. Distribucion por influencia de hijos

MEDIO ALTO
RESPUESTA
FRECUENCIA % FRECUENCIA %
Si 77 41.67% 74 45.83%
A veces 69 37.50% 62 38.54%
No 38 20.83% 25 15.63%
TOTAL 184 100.00% 162 100.00%

INFLUENCIA DE HIJOS

EMEDIO mALTO

38,54%

20,83%

Si A veces No

Fuente: Informacién obtenida en las encuestas

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva

Es claro que los hijos también representan un grado de influencia importante en las
madres, por esta razon fue formulada esta pregunta para constatar esta hipotesis, y claramente
se observa que tanto en los estratos medio y alto, la mayoria se deja influenciar por sus hijos

siempre 0 a veces (79.17% y 84.27% respectivamente).



6) Donde realiza sus compra con mayor frecuencia?

Gréfico 14. Distribucidén por lugar de compra
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MEDIO
RESPUESTA
FRECUENCIA % FRECUENCIA %
Centros Comerciales 123 66.67% 119 73.44%
Tiendas
especializadas 31 16.67% 5 3.13%
Compra por
catalogo 23 12.50% 11 6.77%
Compras por
internet 8 4.17% 27 16.67%
Comercio Exterior 0 0.00% 0 0.00%
Otros 0 0.00% 0 0.00%
TOTAL 184 100.00% 162 100.00%0

Otros

Comercio Exterior

Compras por internet

Compra por catalogo

Tiendas especializadas

Centros Comerciales

-—

0,00%
0,00%

0,00%
0,00%

LUGAR DE COMPRA
= MEDIO

EALTO

12,50%

16,67%

16,67%

73,44%
66,67%

Fuente: Informacion obtenida en las encuestas

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva

En relacion al lugar de compra de sus productos los centros comerciales representan

el sitio ideal de compra tanto para los estratos altos como para los medios (73.44% y 66.67%

respectivamente), esto se debe a que principalmente las madres tratan de optimizar tiempo

acudiendo a un solo lugar donde puedan encontrar todos los productos que necesiten.
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7) Ud. compra productos de marcas que conoce?

Gréfico 15. Distribucién por importancia de marca

MEDIO ALTO
RESPUESTA
FRECUENCIA % FRECUENCIA %

Siempre 69 37.50% 62 38.54%
De vez en cuando 100 54.17% 100 61.46%
Es indiferente 15 8.33% 0 0.00%
Nunca 0 0.00% 0 0.00%

TOTAL 184 100.00% 162 100.00%

IMPORTANCIA DE MARCA

= MEDIO mALTO

61,46%

37,50988,54%

,00% 0,00240.00%

Siempre De vez en cuando Es indiferente Nunca

Fuente: Informacion obtenida en las encuestas

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva

Respecto al nivel de importancia que tienen las marcas de algin producto especifico,
es claro que el prestigio o imagen creada por estas "marcas" si tienen influencia en el
comportamiento de compra por cuanto la mayoria alguna vez se dejo llevar por esta
caracteristica, porque le transmitio confianza, calidad o cumplio sus expectativas. Apenas al
8.33% de los encuestados le parece indiferente la marca, lo que significa que el 91.77% de

alguna forma compra productos de marca.



8) Indique en que medio sale la mayor parte de articulos que compra:

Graéfico 16. Distribucion por medio de publicidad

MEDIO ALTO
RESPUESTA
FRECUENCIA ) FRECUENCIA %
Television 123 66.67% 73 44.79%
Radio 8 4.17% 0 0.00%
Revistas 23 12.50% 20 12.50%
Prensa escrita 0 0.00% 24 15.10%
Internet 8 4.17% 45 27.60%
Todas las anteriores 23 12.50% 0 0.00%
TOTAL 184 100.00%0 162 100.00%
MEDIO DE PUBLICIDAD
= MEDIO ®mALTO
66,67%
4,79%
27,60%
12,50%
12,050% 15,10% 12,50%
4.17% 4,179
iOO% 0,00% 0,00%
Television Radio Revistas Prensa Internet Todas las
escrita anteriores

Fuente: Informacion obtenida en las encuestas

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva
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Ahora bien, los productos que los encuestados consumen, en su mayoria salen en la

television o fue ahi de donde lo vieron y por eso decidieron comprarlo, de ahi que para los

estratos medio la television obtuvo un 66.67%, mientras que para los estratos altos alcanzo el

44.79%, seguida por el internet con el 27.60%.
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9) Cuando Ud. realiza una compra escucha las recomendaciones de:

Grafico 17. Distribucion por recomendaciones

MEDIO ALTO
RESPUESTA
FRECUENCIA % FRECUENCIA %

Mis padres 23 12.50% 6 3.65%
Mi esposo 61 33.33% 63 39.06%
Mis amigos 15 8.33% 50 30.73%
Mis hijos 8 4.17% 6 3.65%
Nadie 31 16.67% 6 3.65%
Basta la publicidad 46 25.00% 31 19.27%

TOTAL 184 100.00% 162 100.00%

RECOMENDACIONES

mEMEDIO mALTO

39,06%

30,73%

25,00%

16,67%

12,50%

Mis padres  Mi esposo  Mis amigos  Mis hijos Nadie Basta la
publicidad

Fuente: Informacion obtenida en las encuestas

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva

Por otra parte, se quiso analizar que otras personas influyen en la decisién de compra
de las madres entre 18 y 24 afios y los resultados determinan lo siguiente:
e En los estratos medio, el esposo tiene mayor influencia en la compra (33.33%),
seguida por exclusivamente la publicidad (25%).
e En los estratos sociales altos, el esposo también represente un mayor grado de
influencia con el 39%, seguida por las opiniones de los amigos con el 30% vy el

mensaje publicitario con el 19.27%.
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10) Ud. suele tener el dinero suficiente para todas las compras que realiza?

Graéfico 18. Distribucién por suficiencia de dinero para compras

MEDIO A\ o)
RESPUESTA
FRECUENCIA % FRECUENCIA %
Siempre 84 45.83% 87 53.65%
A veces 92 50.00% 75 46.35%
nunca 8 4.17% 0 0.00%
TOTAL 184 100.00% 162 100.00%0

SUFICIENTE DINERO
= MEDIO mALTO

53,65%

Siempre A veces nunca

Fuente: Informacién obtenida en las encuestas

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva

Esta pregunta fue formulada con la intencion de determinar las acciones que toman
las madres en cado de contar o no con el dinero necesario para realizar sus compras, por ello
es importante saber si el dinero que ganan les alcanza para comprar lo que necesitan y es
evidente que el 96% de las encuestadas si les alcanza su sueldo para realizar sus compras.

Ahora bien, de esto hay que destacar que a un 50% aproximadamente de las madres "a veces"

les alcanza.
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11) Si no tiene el dinero suficiente para realizar sus compras que medida toma?

Grafico 19. Distribucion por accién a tomar por falta de dinero

MEDIO ALTO
RESPUESTA
FRECUENCIA % FRECUENCIA %

Ahorro 92 50.00% 74 45.83%
Préstamo 0 0.00% 13 7.81%
Esperar descuento 23 12.50% 0 0.00%
Tarjeta de crédito 54 29.17% 50 30.73%
No lo compro 15 8.33% 25 15.63%

TOTAL 184 100.00% 162 100.00%

ACCION POR FALTA DE DINERO
= MEDIO ®mALTO

50,00%
5,83%

29,179 3%73%

12,50% P
, (]

7,81%

0,009

Ahorro Prestamo Esperar Tarjeta de No lo compro
descuento credito

Fuente: Informacion obtenida en las encuestas

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva

Respecto a las acciones que toman las madres encuestadas se puede apreciar que tanto
en los estratos sociales medio y alto, el ahorro es la principal medida para cubrir aquellas
necesidades que no pudieron completar inicialmente, esto se ve reflejado con el 50% de
participacién en los niveles medio y 45% en los niveles altos. Sin embargo, es claro también
que el 30% de los encuestados ya sea de nivel medio o alto, utilizan su tarjeta de crédito para
cubrir su exceso de compra, de esta manera, se refleja un mayor nivel de endeudamiento y

una cultura de gasto que es mayor a sus ingresos.
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12) Indique la época en la que mayor numero de compras realiza?

Gréfico 20. Distribucién por época de compra

MEDIO ALTO
RESPUESTA
FRECUENCIA ) FRECUENCIA %
Primera quincena 23 12.50% 44 27.08%
fines de mes 123 66.67% 100 61.46%
Fines de semana 38 20.83% 19 11.46%
TOTAL 184 100.00% 162 100.00%

EPOCA DE COMPRA

EMEDIO mALTO

66,67%

Primera quincena fines de mes Fines de semana

Fuente: Informacién obtenida en las encuestas

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva

Respecto a esta pregunta, se pude apreciar que mas del 60% de las madres
encuestadas de niveles socioeconémicos medio y alto, gastan méas o realizan mayor numero
de compras los fines de mes, debido a que es la época en que reciben el pago total de sus

ingresos.
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13) Indique si Ud. compra mas articulos de los que deberia comprar?

Grafico 21. Distribucién por compras excesivas

MEDIO ALTO
RESPUESTA
FRECUENCIA % FRECUENCIA %
Siempre 31 16.67% 19 11.46%
A Veces 123 66.67% 118 72.92%
Nunca 31 16.67% 25 15.63%
TOTAL 184 100.00%0 162 100.00%

COMPRAS EXCESIVAS

= MEDIO mALTO

72,92%

16,67% 15 63%

Siempre A veces Nunca

Fuente: Informacion obtenida en las encuestas

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva

El resultado de esta pregunta, refleja que la mayoria de personas tanto de niveles
econémicos medio y alto, "a veces" compra mas de lo que necesita, debido a que el 66.67%
de las madres de estratos medios y el 72.92% de las madres de estratos altos, manifest6 que a
veces realiza compras excesivas para aprovechar las diversas promociones que se presenten

en el mercado, como una alternativa para ahorrar un poco en la economia del hogar.



14) La mayoria de los articulos que compra de mas, en su mayoria son:

Grafico 22. Distribucién por importancia de compras

MEDIO ALTO
RESPUESTA
FRECUENCIA % FRECUENCIA %
Muy necesarios 138 75.00% 75 46.35%
Poco necesarios 38 20.83% 75 46.35%
Innecesarios 8 4.17% 12 7.29%
TOTAL 184 100.00%0 162 100.00%0
IMPORTANCIA DE COMPRAS
mMEDIO mALTO
75,00%

20,83%

Muy necesarios

Poco necesarios

Innecesarios

En referencia a aquellos productos que son adquiridos en sus compras excesivas, la
mayoria de las encuestadas manifestd claramente que representaban productos "muy
necesarios"”, 46" para estratos altos y 75% para estratos medios. Por otra parte, el 46% de los

estratos sociales altos manifestd que sus compras excesivas eran en productos "poco

necesarios".

Fuente: Informacién obtenida en las encuestas

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva
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15) La mayor parte de los gastos necesarios son para:

Grafico 23. Distribucién por destino del gasto necesario
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MEDIO ALTO
RESPUESTA
FRECUENCIA % FRECUENCIA %
Mi uso personal 54 29.17% 19 11.46%
Mi familia 46 25.00% 75 46.35%
Mi hijo 69 37.50% 56 34.38%
Mi esposo 15 8.33% 13 7.81%
Mis amigos 0 0.00% 0 0.00%
TOTAL 184 100.00% 162 100.00%
GASTOS NECESARIOS
= MEDIO ®mALTO
46,35%
37,50%
29,17%
,81%
0,00%0,00%
_______4
Mi uso Mi familia Mi hijo Mi esposo Mis amigos
personal

Fuente: Informacion obtenida en las encuestas

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva

Los resultados de esta pregunta permiten revelar lo siguiente:
e Estratos sociales medios: la mayoria destina sus gastos necesarios para satisfacer

necesidades de sus hijos (37.50%), seguido por articulos para su uso personal
(29.17%) y en tercer lugar con el 25% destinan estas compras para su familia.

e Estratos sociales altos: la mayoria destina sus gastos necesarios para satisfacer
necesidades de su familia (46.33%), seguido por la opcién "mi hijo" (34%), "mi uso

personal” con el 11.46% y "mi esposo” en ultimo lugar con 7.81%.
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16) La mayor parte de los gastos innecesarios son para:

Grafico 24. Distribucion por destino del gasto innecesario

MEDIO ALTO
RESPUESTA
FRECUENCIA % FRECUENCIA %
Mi uso personal 100 54.17% 44 27.08%
Mi familia 23 12.50% 19 11.46%
Mi hijo 23 12.50% 43 26.56%
Mi esposo 38 20.83% 25 15.63%
Mis amigos 0 0.00% 31 19.27%
TOTAL 184 100.00% 162 100.00%

GASTOS INNECESARIOS

EMEDIO mALTO

54,17%

26,56%
20,83% 19,27%

12,50%

Mi uso Mi familia Mi hijo Mi esposo Mis amigos
personal

Fuente: Informacién obtenida en las encuestas

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva

Por otra parte, la mayoria de encuestadas de estratos sociales medios manifesté que
los gastos innecesarios son destinados para su uso personal (54%). Por otra parte, las madres
de estratos sociales altos se pronuncio de una forma dividida ya que si bien el 27.08% indico
que sus gastos innecesarios los emplean para su uso personal, es importante también apreciar
que el hijo, los amigos, el esposo y la familia tienen participacion en esta actividad con

alrededor del 20% en promedio.
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17) Indique la forma que Ud. considera que las madres jovenes administran el dinero

Gréfico 25. Distribucion por administracion del dinero

MEDIO ALTO
RESPUESTA
FRECUENCIA % FRECUENCIA %
Excelente 0 0.00% 25 15.63%
Muy bien 23 12.50% 93 57.29%
Bien 84 45.83% 25 15.63%
Regular 69 37.50% 19 11.46%
Mal 8 4.17% 0 0.00%
TOTAL 184 100.00% 162 100.00%

ADMINISTRACION

= MEDIO mALTO

57,29%

45,83%

37,50%

15,63%

0,009 411% 4 009

Excelente Muy bien Bien Regular Mal

Fuente: Informacion obtenida en las encuestas

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva

Respecto a esta pregunta, es importante apreciar lo siguiente:
e Las madres de nivel social medio manifestaron que su forma de administrar el dinero
tendria una calificacion de "bien" con el 45.83% y "regular" con el 37.50%.
e Por otra parte, las madres de nivel social alto, manifestaron que su forma de
administrar el dinero era muy buena con el 57.29%.



18) De sus ingresos cuanto utiliza y cuanto ahorra?

Grafico 26. Distribucion de los gastos y ahorros

MEDIO ALTO
RESPUESTA
FRECUENCIA % FRECUENCIA ‘ %
75%-25% 69 37.50% 87 53.65%
25%-75% 15 8.33% 0 0.00%
50%-50% 84 45.83% 50 30.73%
100%-0% 15 8.33% 25 15.63%
TOTAL 184 100.00% 162 100.00%

GASTO-AHORRO

= MEDIO

8,33%

EALTO

0,00%

15,63%

75%-25%

25%-75%

50%-50%

100%-0%

Respecto a la relacién gasto-ahorro de las madres encuestadas, se puede apreciar que
en los estratos sociales medios, la mayoria tiene un comportamiento de ahorro-gasto de 50-

Fuente: Informacion obtenida en las encuestas

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva
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50% es decir que tratan de ahorrar la mitad de sus ingresos, seguidas por aquellas que apenas

ahorran el 25%. Por otra parte, las madres de estratos sociales altos tienen un comportamiento
gasto -ahorro del 75-25%, es decir que apenas ahorran el 25% de sus ingresos, seguidos por
aquellas que ahorran la mitad (30%). Asimismo, es importante destacar que hubo muy poca
participacion de aquellas que gastan el 100% de sus ingresos, tanto en niveles

socioecondmicos medio como en alto (8% y 15% respectivamente).
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CAPITULO IV
LA PROPUESTA

4.1. Introduccién

Al hacer énfasis en las hipotesis planteadas en el capitulo 2, se puede visualizar
claramente que las mismas si se comprueban, ya que se ha podido determinar que las madres
objeto de estudio son mas vulnerables o se dejan influenciar en gran manera por la publicad,
debido al grado de inmadurez que poseen, el cual es natural debido al rango de edad (18 a 24
afios), situacion que conlleva a que compren bienes y articulos de forma desmedida y en

muchos casos innecesaria.

A pesar de ser mujeres jovenes y al mismo tiempo madres de familia, no existe una
dependencia total por parte de sus esposos ni de sus familiares, lo que conlleva a que ellas
puedan tener libertad al utilizar el dinero que ganan gracias a la labor o actividad que

realizan, para generar ingresos econémicos.

El medio de comunicacién mas persuasivo para las madres jovenes es la television,
seguido del internet (Facebook, Twitter, Sitios web; etc.), donde se presentan comerciales que
incluyen jingles musicales o animaciones que poseen un enfoque sentimental, lo cual hace
que ellas se vean motivadas a comprar siempre. El lugar preferido e ideal para realizar una

compra lo ocupan los centros comerciales; sin distincion de género o ubicacion.

El ahorro presume ser la principal medida para cubrir ciertas necesidades que no
pudieron ser cubiertas inicialmente; sin embargo, las tarjetas de crédito también representan

una opcion muy llamativa y eficaz para las que desean cubrir excesos en sus compras.

Adicionalmente se observo que la mayoria de las madres objeto de estudio (18 a 24
afos), con la finalidad de aprovechar descuentos y promociones se exceden en su presupuesto
de gastos, con el pleno propésito de satisfacer las necesidades de sus hijos, de sus familiares,

o simplemente para la compra de diversos articulos para su uso personal.
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4.2. Objetivos

4.2.1. Objetivo General

Disefiar e implementar un programa de comunicacion social que promueva el ahorro y

la buena administracion del dinero en las madres de familia, que tengan entre 18 a 24 afios de

edad, las cuales habiten en sectores estratégicos de la ciudad de Guayaquil.

4.2.1. Objetivos Especificos

Establecer un plan de trabajo que determine los recursos humanos y materiales a
utilizarse para la implementacién del programa.

Brindar capacitaciones y charlas a las madres (entre 18 a 24 afios), con la finalidad de
fomentar buenos hébitos de compra.

Conseguir donaciones y aportes que sirvan para financiar y llevar a cabo la ejecucion

del programa.

4.3. Beneficios

Con la ejecucion de este programa se pretende producir los siguientes beneficios:

Que las madres (de 18 a 24 afios de edad) analicen bien sus prioridades antes de
realizar una compra; es decir, que elijan los productos conforme a sus necesidades y
no tanto a sus gustos; con esto se logrard que no hagan gastos innecesarios.

Que las madres (de 18 a 24 afios de edad) obtengan un ahorro mensual de sus ingresos
para que asi puedan cubrir diversas eventualidades que se susciten en el hogar, ya sea
en el aspecto de la salud, alimenticio, o gastos de educacién de sus hijos; con esto se
lograra fomentar el ahorro y la economia.

Que la personalidad de las madres (de 18 a 24 afios de edad) se defina en el &mbito
monetario, de manera que controlen sus impulsos y tendencias al momento de gastar

su dinero; con esto se lograra que no se dejen influenciar facilmente por la publicidad.
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4.4, Planificacion

4.4.1. Descripcion del plan y sus estrategias publicitarias

Como se ha venido mencionando anteriormente, se desea llevar a cabo una campafia
de comunicacién social orientada a las madres de familia (de 18 a 24 afios de edad); sin
embargo, la ejecucion de esta no puede darse si no se hace uso de algunas estrategias; motivo

por el cual, a continuacion se detalla el plan y sus estrategias:

El plan se basa en dos estrategias; las mismas que estan dirigidas a las madres de
familia (de 18 a 24 afios de edad), pero cada una de ellas posee un enfoque diferente; tal

como se presenta a continuacion:

ESTRATEGIA 1: “Piensa antes de decidir gastar, economiza mas”

IDEA

La idea central de esta estrategia es que las madres de familia objeto de estudio no
gasten su dinero de forma desmedida sino pensando en que el dinero que hoy quizas les
sobra, el dia de mafiana les puede faltar, o que la seleccion adecuada de productos mas
economicos para el hogar en el momento de realizar las compras, les puede dar resultados
muy favorecedores para generar ahorros; por lo tanto, es de gran importancia hacer de la
economia un habito, para que de esa manera sus ingresos no sean iguales a sus gastos, sino
que exista una diferencia con la cual puedan realizar inversiones productivas o suplir
oportunamente las diversas eventualidades que suelen surgirse en el hogar, sin necesidad de
acudir al uso de las tarjetas de crédito, que lo Unico que generan es un mayor nivel de

endeudamiento y por ende no les permite que su economia mejore.

Esta estrategia lleva consigo la ejecucién de charlas en unidades educativas, previa
aprobacion de los directivos del plantel y el apoyo al otorgar tiempo y espacio fisico para la

realizacion de las conferencias.
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OBJETIVOS

1. Promover el ahorro y la priorizacion de gastos.
2. Incitar a que exista una buena relacion gasto — ahorro; es decir, que los gastos nunca
deben ser iguales a los ingresos, ni mucho menos mayores.

3. Establecer algunos planes de ahorro para que puedan ser puestos en practica.

MENSAJES

Frase 1: “Menos gastos, mayor disponibilidad financiera”

Esta frase hace un énfasis marcado, al indicar que si una persona gasta menos podra
ver de manera mas substancial sus ingresos al contar con mayor disponibilidad financiera

para la realizacion de inversiones productivas a corto o mediano plazo.

Frase 2: “Ahorrar puede sonar dificil, pero no es imposible cuando te lo propones”

Esta frase anima a las madres jovenes a ser parte de una comunidad ahorrativa, sin
dejarse llevar por ciertos criterios u opiniones que exponen el ahorro como algo imposible o
muy poco probable de convertirse en una realidad, provocando con esto un desanimo en las

personas que desean comenzar a ahorrar.

Frase 3: “Prevenir es mejor, por eso ECONOMIZA YA!”

Esta frase induce a las madres de familia (de 18 a 24 afios de edad) a estar prevenidas
ante cualquier eventualidad; es decir, hacer con su dinero una especie de plan de contingencia
monetario, con la finalidad de estar preparadas para el momento que necesiten cubrir algin

gasto prioritario.

MATERIAL DE DIFUSION

El material de difusion a emplearse esta compuesto por:

e Letreros e Folletos e Banners e Volantes
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Letrero con frase 1

“Ahorrar puede sonar
dificil, pero no es
imposible cuando te lo

propones”

AHORRA YA!!

S

} diferency
astos

“Prevenir es mejor, por eso

ECONOMIZA YA!”




?Para qué ahorramos?

Las personas ahorramos por
4 motivoes principales:

1) Para prepararnos para
nuestro retiro o para heredar
un patimonio.

2) Para enfrentar grandes ob-
ligaciones financieras fut-
ras, como la compra de una
casa, la educacion de
nuestros hijos o la adquisi-
cidn de bienes como un ve-
hi culo.

3) Para crear un recurso

gue nos permita enfrentar
contingencias graves que
afecten nuestro ingreso,
como la pérdida del em-

pleo o una enfermedad
grave.

4) Para tener recursos
disponibles con los
cuales enfrentar vana-
clones menores cotidi-
anas de nuestro con-
sumo vy gasto regular.

10 CONSEJOS PARA AHORRAR

1. Anota tus gastos dwante una

mes
2. Pagate a ti primero
3. Planifica tus transferencias
por etapas
4. Reduce tus deudas
5. Conviértete en tu propio
agente de prestamos
6. Motivate con un objetivo
concreto
1. Abre ma cuenta de ahorros
que no puedas tocar
8. Llena una alcancia con
monedas

9. Ahorra los ingresos extras

10. Usa menos la gasolina

“PIENSA ANTES
DE DECIDIR

GASTAR”
= ey
@."@

Puedes lograr
muchas cosas si

decides ahorrar!

El habito del ahorro
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Banner

“PIENSA ANTES DE DECIDIR GASTAR"

REGUERDA SIEMPRE:

\ <os |

} af erem‘\;a
Menos gastos = Mayor ostos |
disponibilidad financiera . |

_ Ahomar puede sonar dificil, pero no
Sy es imposible cuando te lo propones

Prevenir es mejor, por eso ECONOMIZA
YA! |




I| Volante |I
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T A

Tu dinero es importante, no solo para hoy
sino también para mariana ; por lo tanto

Acude a nuestras charlas para que aprendas muchas estrategias y
consejos para administrar bien tu dinero

Lugar: Unidad Educativa Mariscal Sucre
Fecha: 17 de agosto del 2013
Hora: 9 a.m.




ACCIONES

Las acciones a llevarse a cabo para poner en marcha esta estrategia seran las siguientes:

ENFOQUE ACTIVIDADES

e Desarrollar juegos interactivos y de
aprendizaje de los diversos propositos a los
que conlleva el ahorro.

Fomentar el habito del ahorro en las madres
de familia jovenes (de 18 a 24 afios) e Invitar a personas capacitadas para impartir

charlas sobre la importancia de no gastar

desmedidamente.

e Obsequiar recuerdos a los participantes.

ESTRATEGIA 2: “Sé sabia y prudente al momento de decidir comprar”

IDEA

La idea central de esta estrategia es que las madres de familia no se dejen llevar solo
por la publicidad sino que compren las cosas que realmente necesiten tanto para ellas como
para sus hijos. Adicionalmente si tienen un dinero extra en sus ingresos, impulsar a que no lo
malgasten sino que lo inviertan en algo importante para ellas o su familia, o simplemente

ejecuten lo que dice la estrategia 1: “Economizar”.

Esta estrategia al igual que la anterior, se la llevara a cabo a través diversas charlas en
unidades educativas, en las cuales se les dé a las madres jovenes algunas tacticas y consejos
para no gastar su dinero en la compra de cosas que no son de gran necesidad o no requieren

ser adquiridas.

OBJETIVOS

1. Fomentar la prudencia al momento de comprar algun bien o contratar algin servicio.
2. Inducir a la evaluacion previa antes de ejecutar una compra; es decir, hacer una
comparacion de precios y beneficios, con la finalidad de hacer una buena eleccion.

3. Impulsar la practica de buenos habitos de consumo.
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MENSAJES

Frase 1: “Analiza, compara y prioriza, luego decide en que gastar”

Esta frase impulsa a las madres de familia (de 18 a 24 afios de edad) a ser un poco
mas cautelosas al momento de decidir realizar sus gastos, no dejandose solo llevar por las
promociones, novedades sino primero realizar una evaluacion que permita determinar si la
compra es necesaria para ese momento, si la alternativa de cierto producto es la mas

econdmica, y si esa compra tienen mayor prioridad en relacion a otros gastos del hogar.

Frase 2: “No actues al revés, actla con sensatez; primero piensa y luego compra”

Al igual que la frase anterior, busca fomentar la prudencia al momento de comprar,
haciendo un marcado énfasis a que una mujer que es sensata primero analiza y evalta lo que

desea adquirir y luego decide comprarlo.

Frase 3: “Juventud no es sinébnimo de inmadurez; demuéstrale al mundo que tu eres

diferente”

No hay peor cosa que se le diga a una madre de familia (de 18 a 24 afios de edad),
que: “eres inmadura”, ya que es una palabra que ciertamente molesta a muchos; y es que la
personalidad inmadura se caracteriza justamente por tener una gran dificultad para admitir
con naturalidad sus carencias, fallos y limitaciones. Por lo tanto, esta estrategia busca desafiar
a las mujeres jovenes para que no sean consideradas como inmaduras debido a su edad, por lo
cual es preciso que demuestren lo contrario con su conducta y buenos habitos, y que mejor en

lo referente a la correcta administracion del dinero que obtienen de sus ingresos.

MATERIAL DE DIFUSION

El material de difusion a emplearse esta compuesto por:

e Letreros e Folletos e Banners e Volantes
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f “fpalize, comparay priosiza.
i luego decide eb due gastar

Letrero con frase 1

revés, actua

“No actldes al s
p z; primero

con sensate

Letrero con frase 2 |I piensa y luego

comprxa”

Letrero con frase 3




Folleto

A

que constantemente

Puede
la

tengamos que enfrentar

dificil decision de comprar o no

comprar algo, lamentable-

mente por lo general cuando

consideramos una compra nos
dejamos llegar por los sen-

timientos mas que porla razon.
Si eres una persona que se deja
llevar por los sentimientos a la
hora de comprar o si hunca te
dijeron que hacer o pensar an-
tes de tomar la decision de re-
alizar una compra este dia-
grama publicade en Get Rich

Slowly podra ayudar.

"L

-
"
&
*
"
"
L
"
"
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Banner

“Se sabhiay
prudente al
momento de

decidir comprar’
RECUERDA,CUANDO . .J . -
VAYAS A COMPRAR: <

“Analiza, compara y prioriza,
luego decide en que gastar”

“No actites al revés, actiia con
sensatez; primero piensa y luego
compra”

“Juventud no es sinonimo de
inmadurez;  demuéstrale al
mundo que tu eres diferente”
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cude a nuestras charlas para que aprendas muchas estrategias

y consejos para realizar tus compras de manera sensata

‘ E RE ‘ n BI n Y P R“ D E nT Lugar: Unidad Educativa Mariscal Sucre

Fecha: 19 de agosto del 2013
Hora: 9 a.m.

ACCIONES

Las acciones a llevarse a cabo para poner en marcha esta estrategia seran las siguientes:

ENFOQUE ACTIVIDADES
e Proporcionar elementos dinamicos, tales
como: videos, caracterizacion de
cortometrajes, y otras actividades que
Impulsar la prudencia al momento de desarrollen correctos habitos de consumo.

realizar una compra que no sea de rutina,
en las madres de familia jovenes (de 18 a24 | o Desarrollar talleres practicos, en los que se
arios) ensefe la importancia de no realizar compras

innecesarias.

e Obsequiar recuerdos a los participantes.
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4.4.2. Lugares de ejecucion del programa

En lo que respecta al sitio, tal como se describié anteriormente, se pretende que el
programa de comunicacion social se lleve a cabo en instituciones educativas, tanto del norte
como del sur de la ciudad de Guayaquil; dichas capacitaciones estan dirigidas a las madres de
familia de los nifios que se encuentran en los primeros afios de educacién basica, ya que

generalmente ellas son las madres mas jovenes.

En los establecimientos que inicialmente se pondran en practica las estrategias son:

e Unidad Educativa Particular Atenas Internacional School, que esta ubicada en el

sector sur de la ciudad de Guayaquil, exactamente en: Maracaibo 502 y San Salvador.

ﬁﬁATENAs

INTERNATIONAL SCHOOL

e Unidad Educativa Mariscal Sucre, que esta ubicada en el sector norte de la ciudad
de Guayaquil, exactamente en: la Av. Juan Tanca Marengo Km. 4 1/2 y Av.

Guillermo Cubillo

Unidad Educativa
Mariscal Sucre -

'J,
i

r
L/ UIMNME LD €4 f

1 2% 1 ]

Se ha decidido comenzar a implementar las estrategias en estas instituciones
educativas debido a que se les presento la idea a los directivos y ellos han mostrado gran
aceptacion y apertura para la ejecucion del programa; ademas, de haberse comprometido a
permitir el ingreso de los capacitadores a las instituciones y adicionalmente hacer el llamado

a las madres de familia para que acudan a las charlas.



4.4.3. Equipo de trabajo

Para la puesta en marcha de esta propuesta se necesita contar con personal capacitado
e instruido en temas relacionados al ahorro, habitos de consumo y compras, por lo cual se
solicitard la participacion de algunos motivadores conocidos en el medio, sicélogos
especializados en consumo, capacitadores empresariales con experiencia en publicidad y
economistas, para que realicen esta importante labor, con el propésito de obtener los
resultados esperados.

De antemano, también se le ha presentado la idea a algunos prospectos que pueden ser

de gran ayuda para proporcionar las charlas; entre los cuales se pueden destacar:

e Edgardo Zagaceta: Consultor Diamante en Organo Gold
e Paola Contreras: Asesora y Consultora en Herbalife Internacional

e Econ. Andrés Estrella: Docente en Asesora de Proyectos Consuninprac

4.4.4, Presupuesto

Como se describié en cada una de las estrategias expuestas anteriormente, se requiere
de volantes, banners, folletos y letreros; adicionalmente cubrir el costo de los capacitadores y
otros rubros mas. Por dichas circunstancias, se ha elaborado un presupuesto para estos gastos,
el mismo que se presenta a continuacion, y esta considerado para el primer trimestre de la

puesta en marcha del programa:

Tabla 9: Presupuesto de Gastos

CANT. DESCRIPCIO N C. UNITARIO TOTAL MES
9 Capacitaciones (charlas de 1 hora c/u — 3 charlas por mes) $ 80.00 $ 720.00
2 Banners (1 para cada estrategia) $ 80.00 $ 160.00
6 Letreros (3 mensajes para cada estrategia) $ 20.00 $ 120.00
700 Folletos (3 caras) $ 0.25 $ 175.00
1000 Volantes $ 0.05 $ 50.00
50 Suministros y materiales didéacticos varios $ 5.00 $ 250.00
450 Recuerdos (llaveros, camisetas, etc.) — 150 und. Por mes $ 1.00 $ 450.00
100 Refrigerio $ 0.40 $ 40.00
TOTAL $ 1,965.00

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva
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Es importante mencionar, que todos los gastos que implique el programa seran
financiados en su totalidad por las donaciones o aportaciones que se logren recaudar por parte
de las personas o instituciones que deseen contribuir para que este programa se implemente y
pueda cumplir con los objetivos propuestos.

4.4.5. Resultados esperados

Con la implementacién de estas estrategias los resultados que se esperan en las
madres jovenes, de 18 a 24 afios, son los siguientes:

Reduccion de los gastos innecesarios, convirtiendo esto en un aumento de los

ingresos, lo que les permita ahorrar.

e Cambio favorable acerca de la perspectiva inequivoca que se tiene del ahorro, al

pensar que no funciona.

e Difusion de las practicas aprendidas, tanto al interior (hogares) como al exterior (a

otras personas).

e Creacion de una cultura ahorrativa y prudente al momento de decidir realizar un

gasto.

e Compromiso en ahorrar, mediante la acumulacion mensual del saldo a favor de los

ingresos, Yy asi no llegar a gastar todo lo que se gane.

e Realizacion de un fondo monetario de contingencia, que permita la realizacion de

inversiones productivas a corto y mediano plazo.

4.5. Impactos

El impacto de las estrategias de comunicacion hacia las interesadas (madres en edades
comprendidas entre los 18 a 24 afios) en participar del programa social, tiene en su mayoria
un aporte positivo, ya que la principal contribucion seria el cambio de habitos y mentalidad,
al tomar conciencia de la gran importancia que tiene valorar el dinero a través de su eficiente

uso.
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Con la finalidad de evaluar el impacto se ha elaborado un cuadro comparativo del

consumismo y el consumo mesurado, para lo cual es necesario tener una clara definicion de

estos términos:

Consumismo: Afan por comprar bienes indiscriminadamente, aunque no sean necesarios.

Consumo mesurado: Hace referencia al tipo de consumo que es moderado y va acorde a las

necesidades.

A continuacion se presentan la determinacion de los impactos:

Tabla 10: Consumismo versus consume mesurado

Gasto desmesurado

Consumo mesurado

No existe una priorizacion de gastos, ya que se
adopta la idea de que todos los gastos son
necesarios.

Existe una priorizacion de gastos, que conlleva
a realizar solo gastos necesarios.

Ahorrar se torna un hecho imposible, debido a
gue generalmente los gastos son iguales a los
ingresos o los sobrepasan.

Ahorrar es posible, solo depende de la decision
de cada persona.

Al momento de decidir comprar, se aprovechan
los descuentos y promociones en la mayoria de
los sectores industriales: vestimenta, alimento,
articulos para el hogar, accesorios de uso
personal, etc.

Solo se aprovechan los descuentos vy
promociones en diversos productos o articulos
que estan dentro del presupuesto mensual de
gastos.

Las personas poseen una escasa o nula liquidez
monetaria para afrontar gastos inesperados.

Las personas siempre poseen un fondo
monetario de contingencia, ya que no se gastan
todos sus ingresos, lo que les permite afrontar
gastos inesperados.

Generalmente se compra lo que se desea, sin
considerar el precio.

Generalmente se realizan comparaciones de
precios versus beneficios de diversas
alternativas de un mismo bien, antes de decidir
hacer una adquisicion.

Todo lo que ve en las publicidades y que le
Ilama la atencion lo adquiere.

Analiza las publicidades, pregunta a sus
amistades, familiares, antes de hacer la compra.

Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva

Como se observo en la tabla anterior, existe una marcada y clara diferencia entre estos

dos términos, poniendo como positivo al consumo mesurado y como negativo al gasto
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desmesurado; sin embargo, podemos destacar que el eje de estos dos se refleja en la

representacion grafica que se muestra posteriormente:

Grafico 1: Resumen del consumo mesurado

Priorizacion
de gastos

\

CONSUMO

Ahorrode
los ingresos

\\extras
Fuente: Investigacion de Campo

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva

Graéfico 2: Resumen del gasto desmesurado

Realizacion
de gastos

Qecesaﬂos

Gasto
desmesurado

Derroche de
los ingresos

\extra.s

Elaboracion: Erika Orellana - Angélica Silva

Fuente: Investigacion de Campo
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CONCLUSIONES

El desarrollo del presente trabajo investigativo permite establecer con claridad que la
publicidad constituye uno de los medios mas influyentes en el comportamiento de compra de
las personas, pero principalmente en aquellas madres jovenes cuyo rango de edad oscila entre
los 18 y 24 afios de edad, que producto de su personalidad inmadura (en la mayoria de los
casos), no toman conciencia en una administracion prudente del dinero y tienden a gastarlo

en articulos innecesarios.

Investigaciones previas que se relacionan al tema objeto de estudio, establecen que el
consumo de los jovenes entre 18 y 24 afios generalmente se destaca por contar con articulos
muy ligados a la tecnologia, vestimenta, accesorios personales, telefonia movil y paseos; esto
se da como resultado de que las actuales generaciones de jovenes han sido educadas en un
contexto en el cual "el disfrute de la vida" y "la basqueda de la felicidad", se han convertido
en los objetivos centrales del proyecto vital; un proceso de bdsqueda de la felicidad, en el
cual el consumo aparece como instrumento imprescindible para su consecucion. El
consumismo se convierte en un valor social de primer orden, que condiciona las aspiraciones

de muchos jévenes y de muchos de sus comportamientos.

La investigacion de campo, por su parte, permitié constatar que la mayoria de madres
entre 18 y 24 afios tanto de niveles econdmicos medio y alto, "a veces" compra mas de lo que
necesita, debido a que tienen por costumbre aprovechar las diversas promociones que se
presenten en el mercado, como una alternativa para ahorrar un poco en la economia del

hogar.

Asimismo, el medio de comunicacion més persuasivo para las madres jovenes es la
television, seguido del internet (Facebook, Twitter, Sitios web; etc.), donde se presentan
comerciales que incluyen jingles musicales o animaciones que poseen un enfoque
sentimental, lo cual hace que ellas se vean motivadas a comprar siempre. El lugar preferido e
ideal para realizar una compra lo ocupan los centros comerciales; sin distincion de género o

ubicacion.
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Bajo este contexto, se desarrolld una propuesta con la finalidad de inducir en las
madres entre 18 y 24 afos de edad, el habito de economizar y administrar mejor su dinero,
para evitar un gasto desmesurado o consumismo y promover una cultura mas responsable
comprometida a crear fuentes de ahorro como medida de apoyo para futuras inversiones de

corto y mediano plazo.

De ahi que la propuesta se fundamenta en dos estrategias que buscan ayudar a las
madres objeto de estudio, a través de una serie de consejos que le inciten a gestionar su
dinero de forma eficiente, economizando, priorizando gastos, planificando el consumo y
ahorro y tener un soporte para imprevistos. Asi, la contribucion potencial de esta
investigacion se justifica por el impacto social positivo que se genera en un grupo tan

vulnerable como las madres entre 18 y 24 afios al motivar un consumo mesurado.
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RECOMENDACIONES

Para promover un mayor impacto de la propuesta en la sociedad es importante que se

tomen en cuenta las siguientes recomendaciones:

1.

Inducir en las empresas privadas y publicas, el desarrollo de charlas con enfoque
social que traten temas relacionados a la publicidad y su influencia, con el propdsito

de impulsar una sociedad socialmente responsable en cuanto al manejo de su dinero.

Evaluar el grado de madurez de las personas y aquellos factores que inciden en su
comportamiento de compra, para corregir falencias que afecten la administracion de

su dinero.

Profundizar temas relacionados con el ahorro, consumo mesurado y economia, para
disefiar estrategias que comprometan a las personas a incluir estas acciones dentro de

su vida diaria y forma de ser, para convertirlo en un aspecto cultural positivo.
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ANEXOS

Anexo 1. Articulo de Periddico: Mas del 17% de jévenes de Ecuador son madres
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Mas del 17 % de jovenes de
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Fuente: El Diario, 2012
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Anexo 2. Articulo de Periédico: Bazar a beneficio de las madres solteras, hoy
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unin y compsficrame catre a3 crebarazadas guc oatin o= lca grogramas de s
Caxa de Iz ids.

Tambits ac ofcrtari = laa foturss madres ol sjaar compicte pars ¢l secidn =acedo, =
coatcs szcguitics.

Cabc destacar gec o3da microomprezasic dozard gaste de laz gsnanciss cbtcnidax
en czos dos diss de ferts 3 Iz Fundascits Casas de s Vidz. 1o gec 3¢ recsede zcxd
ctilizsde cn oz difcrcntcs grogramas gec la fundacidn vicne tmpulszndc deade

Fuente: El Universo, 2013
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Anexo 3. Informacion de estadisticas proporcionadas por el INEC
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Mas de 122 mil madres en el pais son adolescentes

Juewves 10 de Mayo de 2012 13:11

De las mas de 7 milones de mujeres, 3.645.167 son madres, de ellas 122,301 son adolescentes, segin los (fimos
datos del Instituto Macional de Estadistica v Censos (IMEC), informacion gue se la publica en conmoracion del Dia de |
Madre a celebrarse este 13 de mayo.

Segln el rango de edad el 3,4% de las madres tiene entre 12 v 19 afios, es decir, 122.301 madres son adolescente
(mujeres entre 12 v 19 afios), frente a 105.405 madres del 2001. El 24 % de las madres se ubican entre los 30 y 3
afins.

El 5,2% de las madres afroecuatorianas son adolescentes, seguidas de las indigenas con 4,3%. EI 81,4% de la
madres adolescentes tiene un hijo, seguidaz del 16% gque tiene dos hijos.

En relacion a su poblacion femenina de 12 afios y mas, la provincia con mayor porcentaje de madres es Carchi con el
69 9%, seguida por Los Rios con 68,9%

Segln su estado conyugal, el 71% de las madres tiene pareja (casada o unida), mientras que el 29% no tiene pareja,
de éztas, el 9% esta soltera. El 299% de las mujeres son jefas de hogar, de ellas el 87,1% son madres

El 44 5% de las madres en el pais, tienen entre 1 a 2 hijos, mientras el 5,6% tiene entre 9 hios v mas. Segln esto
datos el promedio de hijos se reduce de 3,8 en el afio 2001 a 3,5 en el 2010 en todos los grupos de edad.

Segln este informe, el 44,1% de las madres tuvieron su primer hijo entre los 15 a 19 anos, mientras el 35,2% entre o
20 a 24 anos v el 2,4% entre 12 y 14 anos.

Del total de madres en el Ecuador el 1,4% son extranjeras, es decir, 51.407, de ellas el 54,8% son de Colombia.

Fuente: INEC, 2013



