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Contenido (resumen de objetivos, metodologia y resultados):

Consiste en una investigacion de mercado encargada de identificar los mecanismos
alternos que utiliza el estudiante universitario ante el desabastecimiento de
anticonceptivos, planteandose esto como el objetivo general. Se decidio realizar esta
investigacion debido a la problematica que enfrenta la poblacion venezolana, al no
conseguir en los locales de compra sus métodos anticonceptivos de preferencia para
protegerse al momento del acto sexual. Para cumplir dicho objetivo general se
plantearon cuatro objetivos especificos:

1) Identificar variables demograficas y psicogréaficas del estudiante sexualmente activo,
2) Estudiar las actitudes del segmento ante los distintos anticonceptivos

3) Medir el TOM (Top Of Mind) de los métodos anticonceptivos y sus marcas

4) Establecer las razones para el cambio de estrategia en el uso de técnicas y métodos
anticonceptivos.

Es una investigacion de caracter no experimental, en la cual se utilizaron dos
herramientas de recoleccion de datos: la encuesta y el Focus Group. La muestra
seleccionada esta conformada por estudiantes de la Universidad Catolica Andrés Bello y
de la Universidad Simdn Bolivar, es no probabilistica y el tamafio es de 200 personas,
en el caso de las encuestas y de 12 personas en el caso del Focus Group.

En cuanto a los resultados obtenidos se observa que los jévenes en edades
comprendidas entre 18, 19 y 20 afios, en su mayoria género masculino, son los que
estdn mas sexualmente activos. Este hallazgo es esencial para cualquier estudio de
mercado porque es importante determinar la demografia por ser esta la base de
cualquier mercado.

El grupo social mas influyente para los jovenes al momento de la compra de
anticonceptivos es la familia, siendo los que mas sugieren a la hora de comprar, siendo
esencial a la hora de tomar decisiones en cuanto a como protegerse en su vida sexual.
Este resultado reafirma la teoria de que la familia es la organizacién mas importante de
la sociedad.

El perfil del estudiante consumidor de anticonceptivos esta determinado por distintos
habitos que se forjaron a lo largo de su vida y son establecidos por la sociedad. Varios
de los indicadores de estos habitos conforman el marketing mix.

Para lograr determinar si la situacion actual de Venezuela afectd alguno de estos
habitos, es necesario investigar si los indicadores (marketing mix) siguen influyendo en
el joven a la hora de adquirir métodos anticonceptivos.

Lo obtenido por el instrumento es que estan dispuestos a pagar precios altos por los
anticonceptivos, dando como resultado relevante que los montos que estan dispuestos a
pagar superan su nivel de ingreso mensual.

Esto lleva a deducir que debido a la situacion de desabastecimiento en el pais, el
indicador precio es primordial. En este caso la adquisicion del producto es un factor mas
importante.



Los jovenes estan dispuestos a visitar hasta 5 establecimientos, esto refleja que el
proceso de que la empresa tiene que trabajar conjuntamente con los distribuidores para
lograr que el producto llegue al consumidor de la manera més pronta posible y al lugar
correcto no esta siendo cumplido.

También se obtiene como fendmeno llamativo que de 95 mujeres encuestadas, 95%
seleccionan al preservativo como primera opcién de compra, dato interesante debido a
que el preservativo es un método de anticoncepcion masculino. Dicha escogencia es
debido a que el preservativo es efectivo por tener una tasa de fracaso aproximada de
2%.

Los jovenes (35.5%) admite que el desabastecimiento genera “Mucho” cambio de
habito de compra de anticonceptivos, lo que ha generado un cambio de habito, dejando
a un lado el comportamiento rutinario hacia el producto, ya que los jovenes no se estan
enfocando en los atributos del producto directamente, si no en cubrir sus necesidades de
proteccion primordialmente.

El modelo de comportamiento habitual de compra de los jévenes universitarios ha
cambiado debido al reconocimiento de la necesidad que ha conducido a una intencion
de compra distinta.

Conclusiones (resultado final de la investigacion o recomendaciones):

El desabastecimiento de los métodos es una situacion que afecta sin distincion de
género, edad o clase social, convirtiéndose en un problema mayor para la juventud
venezolana quien es tildada como el futuro de la nacién.

El joven universitario no tiene como prioridad fijarse en los atributos del producto sino
en la disponibilidad del mismo. Expuesto esto, junto con la suma de visitas que deben
hacer los jovenes a los distintos locales de compra para poder lograr conseguir los
anticonceptivos buscados, demuestra que la lealtad hacia las marcas se ha visto afectada
por el problema del desabastecimiento. Esto implica que la estrategia de mercadeo
tradicional que utilizaban las marcas para posicionarse en la actualidad es la incorrecta
actualmente en Venezuela, debido a que esos atributos que resaltan de la marca no son
los decisivos para que el producto sea comprado por el consumidor.

Y por altimo se encuentra el hallazgo de las compras por internet, este es un punto que
lleva a la concluir que el desespero por obtener los anticonceptivos por parte de los
jévenes es mayor que la inseguridad que pueden sentir al comprar estos anticonceptivos
de dudosa procedencia.

El estudiante universitario ha sufrido una transformacion en sus habitos de compra de
los métodos anticonceptivos, han tenido que adaptarse a estos nuevos sistemas de
obtencion de productos que se presentan en el pais, adquiriendo nuevos
comportamientos de compra, el uso de metodos no placenteros, presupuestarse con
montos altos, etc. Todo eso llevandolos a ver los anticonceptivos como aquellos
farmacos imposibles de conseguir o pagar, pero necesarios para poder llevar una vida
sexual activa y sana.
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INTRODUCCION

El presente proyecto consiste en una investigacion de mercado para identificar
la transformacion del comportamiento de compra de los estudiantes ante el
desabastecimiento de métodos anticonceptivos no naturales. Esto a consecuencia de
la problemética que afrontan los jovenes actualmente en Venezuela a la hora de

conseguir métodos anticonceptivos para llevar una vida sexual saludable.

Durante el presente trabajo de grado se encontrara la teoria indispensable
para entender las actitudes y el comportamiento del consumidor, esto a través del
estilo de vida, los grupos sociales de referencia, como la familia, amigos o expertos
en la salud, los habitos de consumo hacia el producto, las experiencias y
conocimiento ante los distintos anticonceptivos y marcas y por supuesto el entorno

econdmico, politico y social que genera el desabastecimiento.

Para la investigacion se selecciona como poblacion, estudiantes de la
Universidad Catdlica Andrés Bello que se encuentra ubicada en el Municipio
Libertador, sector Montalban y la Universidad Simén Bolivar que se encuentra en el

Valle de Sartenejas, municipio Baruta.

También se presenta el procedimiento y metodologia que se utiliza en la
aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos, como lo es la encuesta y el
Focus Group, que permiten el desarrollo de la investigacion consiguiendo, a través

de ellos, resultados que permiten definir el comportamiento de la muestra estudiada.

Dichos instrumentos arrojan resultados que son procesados y analizados
permitiendo la comprobacion de la transformacion del comportamiento de compra de
los estudiantes ante el desabastecimiento de anticonceptivos y la identificaciénde los
mecanismos alternos que utiliza el estudiante para protegerse y llevar una vida

sexualmente activa y sana.



|LPLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

Uno de los problemas que enfrenta actualmente la poblacion sexualmente activa
en Venezuela, es el desabastecimiento de anticonceptivos. Desde hace dos afios el
ciudadano venezolano no consigue métodos anticonceptivos para protegerse al
momento de realizar el acto sexual. Explica Cadenas (2016) que el pais actualmente

esta:

En un profundo desabastecimiento de productos basicos, que abarca
también el area de los anticonceptivos. Conseguir este farmaco supone
una gran odisea de busquedas incansables para los ciudadanos, que
muchas veces van de farmacia en farmacia sin obtener buenos resultados

(para.l).

Desde el afio 2014 se ha evidenciado la desaparicion de anticonceptivos en los
locales de compra, siendo el motivo principal la falta de produccion en el pais. El
ejecutivo tuvo que restringir las divisas debido a la caida de precios del petroleo
(Hernandez, 2016, para.2).

Las cifras estan aumentando, haciéndose evidentes las consecuencias de la falta
de estos farmacos. Scharfenberg (2016) dice que “se registran 101 embarazos al afio
por cada 1.000 mujeres de entre 15 y 19 afios de edad. Un informe oficial de 2012
indicaba que la edad media de inicio de la actividad sexual era de 14 afios"
(Scharfenberg, 2016, para.6).

El director general de la organizacion civil de planificacion familiar (Plafam)
Edward Romero indico que las primeras afectadas son las mujeres ya que prevenir el
embarazo o cualquier infeccion serd mas dificil. Romero resaltdé que "desaparecieron
todos los rubros de anticoncepcion, los orales, condones, e implante subdérmicos,
esta crisis se ha agudizado a tal punto que actualmente la mujer que quiera comprar
una cajita de pastillas anticonceptivas no la va a conseguir" (Pastran, 2015, para.8).
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La falta de métodos anticonceptivos va mas alla de ser un problema social,
también puede acarrear problemas de salud. Cadenas (2016) en su articulo, Crisis
de anticonceptivos e inconsciencia en Venezuela ponen en riesgo al Utero, sefala
gue el desabastecimiento de anticonceptivos “supone un riesgo para el cuerpo de la
mujer, dado que al no conseguir las recetadas por el ginecélogo, muchas jovenes
optan por cambiar constantemente la marca de las pildoras, originando un desorden

hormonal” (Cadenas, 2016, para.23).

El presidente de la organizacion StopVIH, Jhonatan Rodriguez, concedié una
entrevista al diario El Universal exponiendo su preocupacion ante las consecuencias
gue tiene el desabastecimiento de preservativos y la manera como esta situacion
afecta la salud. Sefala que es importante que “las autoridades cooperen para que los
condones vuelvan a los anaqueles de las farmacias publicas y privadas y de esta
manera garantizar el acceso a estos dispositivos eficaces para la prevencion de

infecciones como el VIH” (www.eluniversal.com, 2015, para.4).

Basandose en esta problemética, se considera relevante analizar como debido a
la escasez y el desabastecimiento, se ha transformado el comportamiento de compra
de los estudiantes hacia los anticonceptivos no naturales y de igual forma si sus
hébitos y actitudes cambian, para asi establecer la influencia de estos en el proceso
de toma de decisiones y si en realidad logra afectar su cotidianidad.

1.2 Formulacion del problema

¢, Cudles son las transformaciones de comportamiento de compra que han
experimentado los estudiantes ante el desabastecimiento de métodos

anticonceptivos no naturales?

1.3 Preguntas de la investigacion

- ¢Qué actitudes refleja la poblacién estudiantil al momento de compra de los
distintos anticonceptivos?

- ¢Los estudiantes conocen los métodos anticonceptivos y sus distintas

marcas?
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- ¢ Por cuales motivos los estudiantes universitarios han cambiado sus métodos
anticonceptivos regulares?
- ¢Cuadles son las caracteristicas demogréaficas y psicograficas que presentan

los estudiantes sexualmente activos?

1.4 Objetivo General

Identificar los mecanismos alternos que utiliza el estudiante universitario ante el

desabastecimiento de anticonceptivos.

1.4.1  Objetivos especificos

- ldentificar variables demogréaficas y psicograficas del estudiante sexualmente
activo.

- Estudiar las actitudes del segmento ante los distintos anticonceptivos.

- Medir el TOM (Top of Mind) de los métodos anticonceptivos y sus marcas.

- Establecer las razones para el cambio de estrategia en el uso de técnicas y

meétodos anticonceptivos.

1.5 Justificacion

Ante el desabastecimiento de métodos anticonceptivos se ha venido presentado
problematicas tanto para el consumidor como para las distintas marcas de dichos
farmacos. Por esto es importante contar con una investigacion de mercado que
estudie las actitudes y comportamiento del consumidor donde explique cuales son

las alternativas a las que esta acudiendo ante la escasez.

El sector de la poblacibn mas afectado son los jovenes, debido a que estan
iniciando su vida sexual. En este sentido se fortalece la motivacion de la
investigacion, ya que esta poblacion se encuentra interesada en consumir el
mercado de los anticonceptivos regularmente. Los jovenes siempre estan en
busqueda de productos de facil acceso que les brinden proteccion y ademas se

ajusten a sus ingresos.
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Esta investigacion se considera importante, debido a que servira como un aporte
académico informativo para las personas interesadas en conocer el comportamiento
actual de los jOvenes ante esta problematica. Esta situacion puede atraer

consecuencias negativas a futuro en términos de salud y de sobrepoblacién.
1.6 Delimitacion de la investigacion

Se realiza una investigacion de mercado, con la finalidad de conocer cuéles son
las transformaciones del comportamiento de compra de los estudiantes universitarios

acerca de los métodos anticonceptivos no naturales.

Para ello, se realiza un estudio en el Area Metropolitana de Caracas,
especificamente en las Universidades Catolica Andrés Bello y Simon Bolivar,
escogiendo un publico a evaluar de estudiantes universitarios entre 18 y 25 afios de

edad que tengan una vida sexual activa.

Tiene una delimitacion temporal. Se considera un periodo de duracion de once
meses que parte desde marzo del 2016, con la presentacion del proyecto, y

culminando en febrero del 2017.
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. MARCO CONCEPTUAL

2.1. Investigacion de mercado

La investigacion de mercado es necesaria para la integracion de las
actividades de una organizacion hacia un enfoque econdémico, segun Kinnear (1981)
la investigacién de mercado se define como “un enfoque sistematico y objetivo hacia
el desarrollo y provision de informacion aplicable al proceso de toma de decisiones
en la gerencia de mercadeo” (p.23).

Las investigaciones arrojan informacion que brinda herramientas
fundamentales para la toma de decisiones y para la solucién de problemas, siendo
la base del conocimiento y el objetivo central de la investigacién de mercado; esto
altimo Arellano (2000) lo define como “proceso de busqueda y analisis de

informacion para la solucion de problemas entre la empresa y sus mercados” (p.113).

Dentro de los usos de la investigacion de marketing segin Arellano (2000) se
encuentran “identificar y definir los problemas y las oportunidades. Aqui se busca la
solucion a las preguntas: ¢Existe un problema o una oportunidad?, ¢Cual es el

problema?, ¢ Cuales son sus caracteristicas?” (p.115).

Para lograr la investigacion de mercado se debe recopilar, analizar e
interpretar datos referentes al objeto de estudio. Kinnear (1981) explica que “el
objetivo primordial de la investigacién de mercados es el de suministrar informacion,

no datos, al proceso de toma de decisiones, a nivel gerencial” (p.23).

Cuando se plantea una investigacion de este tipo se puede contar con muchas
fuentes de informacion y un método especifico para conseguir la misma, por esta
razén la investigacion de mercado tiene como caracteristicas ser “Consciente,
Voluntaria, Imparcial, Utiliza el método cientifico, Deductivo e Inductivo.” (Arellano,
2000, p.117).
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2.1.1 Tipos de investigacion de mercado

Los investigadores previamente se plantean hipétesis sobre los problemas
referentes a la mercadotecnia. Zikmund (1998) dice que “la investigacion de
mercados proporciona informacion para reducir la incertidumbre y ayuda a orientar la

toma de decisiones” (p.50).

Para el analisis existen tres tipos de investigaciones que ayudan a la solucién

del problema:

Zikmund (1998) explica que la investigacion exploratoria es util a la hora de
resolver un problema del cual no se tenga conocimiento alguno y ayuda a
comprender el tamafio del mismo. Se considera un previo paso para realizar
investigaciones futuras. El objetivo de esta investigacion es brindar al investigador la
ayuda necesaria para que se familiarice con el problema, reconozca las variables, las
técnicas y los elementos a utilizar con respecto a la investigacion. Dicho tipo de
investigacion se define como la “investigacion inicial conducida para aclarar y definir

la naturaleza de un problema” (Zikmund, 1998, p.51).

Este tipo de investigacion se disefia con el objeto de obtener informacion
preliminar sobre la situacion. También es apropiada cuando la gerencia esta
pendiente de la busqueda de los problemas o de las oportunidades potenciales de
nuevos enfoques de ideas o de hipétesis relacionados con la situacion (Zikmund,
1998).

La investigacion descriptiva antes de comenzar el proceso obliga al
investigador a plantearse las preguntas necesarias para comenzar con el estudio.
Estas preguntas son las que se hace un gerente de mercadeo a la hora de
determinar la frecuencia con que el segmento adquiere su producto, a identificar el
tamano del mercado al cual se dirige y a conocer las maniobras de la competencia.
Las preguntas que debe responder el investigador son; quién, qué, cuando, dénde y
coémo. Zikmund (1998) coincide planteando que la investigacion descriptiva es

“disefiada para describir las caracteristicas de una poblacién o fenémeno” (p.51).
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La investigacion causal permite comprender las razones de por qué suceden
los hechos, identificando segun Zikmund (1998) “las relaciones de causa y efecto
entre las variables” (p.52). Los gerentes de mercadeo mediante esta investigacion
pueden determinar y predecir el impacto que tiene el precio del empaque, la

publicidad y las ventas.

Si un investigador del comportamiento del consumidor quiere demostrar que el
cambio de actitud origina cambios en el comportamiento, establecerd una
investigacién causal ya que las actitudes preceden al comportamiento. (Zikmund,
1998).

2.2 Marketing Mix

Marketing es definido por Kotler y Armstrong (2004) como “proceso social y de
gestiébn mediante el cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de la creacion y el intercambio de unos productos y valores con
otros” (p.6).

Dentro del marketing existe una mezcla que reune los distintos aspectos de la
comercializacion para satisfacer las necesidades del cliente de forma armonica y
ordenada, ese conjunto de elementos se llama Marketing Mix y es definido por Kotler
y Armstrong (2004) como un “conjunto de instrumentos de marketing tacticos y
controlables (producto, precio, place- lugar, en ingles— y promocion— comunicacion-—)

gue la empresa combina para generar la respuesta deseada en el mercado objetivo”
(p.60).

2.2.1 Producto

El producto es el elemento mas importante de la mezcla de mercadeo porque
todos los objetivos principales de una empresa giran en torno a él. En el pasado el
producto se definia por sus caracteristicas, pero en la actualidad eso ha cambiado
definiéndose por las necesidades que logra satisfacer. Kotler y Armstrong (2004) se
refieren a €l como un conjunto de bienes y servicios que la empresa dirige hacia su

segmento objetivo. Asi mismo Arellano (2000) lo define como “todo aquello que la
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empresa o la organizacion realiza o fabrica para ofrecer al mercado y satisfacer

necesidades determinadas de los consumidores” (p.149).
2.2.2 Precio

El precio es el elemento por el cual se dan los ingresos de una empresa. Para
establecer el precio de un producto previamente se debe realizar un estudio de las
caracteristicas del consumidor, del mercado y la competencia. Se sabe si el precio
estd bien colocado cuando el consumidor decide adquirir el producto (Kotler y
Armstrong, 2004).

El precio ayuda a posicionar el producto puesto que si se ofrece productos de
calidad, fijar un precio alto da valor a la imagen. Kotler y Armstrong (2004) hablan del
precio como la cantidad de dinero que el consumidor paga por el producto. Por otro
lado Arellano (2000) dice que “es el valor acordado entre dos partes que quieren

obtener un beneficio mediante el intercambio de bienes o servicios” (p. 380).

De igual manera, el precio es el factor que a lo largo de la historia ha marcado
de manera relevante la decisién de compra. Generalmente el principal aspecto que
se debe saber del precio es que el cliente otorga mediante el valor, el costo méaximo,
y la empresa el precio minimo, segun los costos que puede cargar el producto (Kotler
y Armstrong, 2004)

El objetivo principal para fijar un precio en funcion del valor no es crear
consumidores satisfechos, es conseguir la satisfaccion mediante descuentos,
promociones 0 cupones que motiven al consumidor. “El objetivo de la fijacion de
precio en funcién del valor consiste en determinar precios mas rentables capturando

mas valor, y no necesariamente consiguiendo mas ventas” (Nagle y Holden, 2002,
p.7).

Por ultimo, Nagle y Holden (2000) dicen que la fijacion de precios en funcion a
la competencia sirve para alcanzar el objetivo de venta. En ciertos casos la reduccion
de precios se considera como la manera mas rapida y eficaz para lograr los objetivos

de venta, siendo un error ya que en ocasiones generan malas decisiones desde el
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punto de vista econdmico. “El objetivo de la fijacion de precios deberia ser encontrar
la combinacion de margenes y cuotas de mercado que maximicen la rentabilidad a

largo plazo” (Nagle y Holden, 2002, p.8).
2.2.3 Plaza

Plaza o place (lugar, en inglés), consiste en una serie de actividades
indispensables para distribuir el producto hacia los lugares donde se establecieron
los puntos de venta del mismo. La empresa tiene que trabajar conjuntamente con los
distribuidores para lograr que el producto llegue al consumidor de la manera mas
pronta posible y al lugar correcto. La manera de distribuir el producto dependera de
las caracteristicas del mismo, del mercado, de los consumidores y de los recursos

con que cuenta la empresa. (Orlando y Gonzélez, 1998)

Dentro del Marketing Mix la distribucion tiene un papel importante para toda
aguella empresa que quiera introducir sus productos en el mercado donde éste ha
escogido penetrar. Para comenzar con el proceso de venta del producto, es
importante tener informacion de la plaza, donde viven y realizan sus actividades los

consumidores que se desean alcanzar (Orlando y Gonzéalez, 1998).

En la plaza, segun Kotler y Armstrong (2004), se encuentran aspectos como el
empaque, el embalaje, almacenamiento, inventarios, transporte, lugar de los puntos
de venta, la cantidad de pedidos que realiza el consumidor y el local de venta,
etcétera. Se refieren a la plaza como “todas las actividades que realiza la empresa
para hacer accesible un producto a un publico objetivo” (Kotler y Armstrong, 2004, p.
62).

La importancia de la distribucién segun Orlando y Gonzalez (1998) se
determina mediante las caracteristicas de los productos, bien sea por color, tamafio,
forma y sabor, es decir, por su empaque. “Sin embargo es mas que eso, porque el
producto no existe si no posee ubicacion geografica ni oportunidad disponible para

su consumo” (Orlando y Gonzalez, 1998, p.35).
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2.2.4 Promocioén

La promocién le brinda las herramientas a la empresa para dar a conocer el
producto, la manera en como éste satisface las necesidades del cliente y la manera
de obtenerlo. Estas herramientas son de comunicacion y se realizan mediante
influenciadores, venta personal, publicidad, marketing directo, promociones vy

Relaciones Publicas (Kotler y Armstrong, 2004).

Estas herramientas dependen del tipo de producto, de los consumidores, del
mercado, la competencia y de la estrategia que la empresa haya disefiado. “Se
refiere a todas las actividades que desarrolla una empresa para comunicar los
méritos de sus productos y cuyo fin consiste en persuadir a los clientes para que

compren” (Kotler y Armstrong, 2004, p. 63).

La promocién de ventas es un pilar importante del mercadeo, Kotler y
Amstrong (2004) explican que “consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la
compra o venta de un producto o servicio” (p.536), esto sucede debido a que la
promocion de ventas explica razones para comprarlo en el instante mientras que la
publicidad y la venta directa buscan transmitir a los consumidores razones por las

cuales adquirir el producto (Kotler y Armstrong, 2004).
2.3 Marca

Segun Nancy y Pride (1982) la marca es la identificacion comercial del
producto o servicio en el mercado. En la sociedad existe un término comuan llamado
el “logo”, para referirse a la marca. Dentro de la marca se encuentra un elemento
llamado imagen de marca, siendo esta la construccion simbolica que origina el
consumidor en su mente y retne toda la informacion y las expectativas que estos

tienen acerca de la misma.

Nancy y Pride (1982) explican que “la marca es un simbolo de cierto nivel de
calidad para el comprador y la persona a su vez permite que esa percepcion

represente la calidad del producto” (p. 187).
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La American Marketing Association (1994) menciona que un producto posee
elementos de diferenciacion, uno de ellos es la marca, que segun Arellano (2000) se
define como “un nombre, un sonido, un disefio, un simbolo o toda combinacién de
esos elementos, que sirven para identificar los bienes y servicios de una empresa y

lo diferencian de sus competidores” (p. 196).

Las marcas estan clasificadas segun Arellano (2000) por su funcion “pueden
ser marcas de comercio, marcas de empresas, marcas de procedencia y marcas de

garantia” (p.198).
2.4 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor, segun Schiffman y Kanuk (2005), gira
entorno a la manera en cOmo las personas toman sus decisiones en lo que se refiere
a gastar sus recursos, ya sea tiempo, dinero y esfuerzo, en articulos que satisfagan
sus necesidades. Esta decision influye en la demanda de productos y servicios, en
el buen desempefio de una empresa y en el fracaso de otras. Los autores explican
que “el término comportamiento del consumidor se define como el comportamiento
gue los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los

productos y servicios que consideran, satisfaran” (Schiffman y Kanuk, 2005, p.8).

Este término a principios de su desarrollo, segun Solomon (2008), se llamo
comportamiento de compra, refiriéndose a la interaccion que ocurre entre el
consumidor y la empresa en el momento que se realizaba la compra del producto.
Los expertos en mercadotecnia se refieren a él como un proceso que va mas alla de
obtener un bien o un servicio. “Es el estudio de los procesos que intervienen cuando
una persona o grupo selecciona, adquiere, usa o desecha productos, servicios, ideas

0 experiencias para satisfacer necesidades y deseos” (Solomon,2008, p.7).

Hay distintos tipos de comportamiento de compra, el mas comun es el llamado
comportamiento habitual de compra, que Kotler y Armstrong (2004) lo definen como
agquel comportamiento que da lugar durante situaciones de bajo esfuerzo por parte

del consumidor debido a la diferencia minima entre marcas.
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2.4.1 Habitos de Consumo

Se entiende como habito de consumo a una situacion que ocurre
frecuentemente. Assael (1998) lo define como “un comportamiento repetitivo que
propicia la limitacién o la ausencia de la busqueda de informacion y de la evaluacion

de opciones alternativas” (p. 122).

Se origina, segun Assael (1998) mediante el aprendizaje que se genera de
manera habitual al momento de comprar un producto o servicio, si el consumidor
logré satisfacer su necesidad al paso del tiempo. El consumidor genera un habito
cuando realiza compras repetitivas de la misma marca, encontrando un reducido

margen de busqueda de informacion, seleccion y evaluacién de la marca.

Por otro lado, Herrero (2007) explica que “entendemos por habitos de
consumo a determinados modos de proceder de los consumidores al realizar sus
compras, hdabitos adquiridos por la repeticion de actos iguales o semejantes

originados por costumbres, usos y tendencias instintivas” (p.32).

Existe un modelo de comportamiento habitual de compra que comienza con el
reconocimiento de la necesidad y conduce a la intencién de compra, luego genera la
satisfaccion o insatisfacciéon dependiendo de si el producto cubri6 la necesidad que el
consumidor experimenté anteriormente con la marca. En ocasiones existe algo
llamado hastio con respecto a la marca que hace que el consumidor busque algo
nuevo, esto genera que el comprador sea parte del habito para dar paso a una toma

de decision compleja (Assael, 1998).

Los productos con costos reducidos son mAas propensos a originar
comportamiento rutinario a diferencia de los productos con alto valor, teniendo un

involucramiento a nivel emocional (Assael, 1998).
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2.4.2 Factores que afectan el comportamiento del consumidor

Los consumidores se ven enfrentados a distintos factores que afectan la toma
de decisién de compra o consumo de algun producto. Segun Kotler y Armstrong
(2004) para lograr entender cémo responden a las actividades de marketing es
necesario evaluar el modelo de comportamiento del consumidor. Este modelo explica
que “el especialista de marketing pretende comprender como los estimulos se
convierten en respuestas dentro de la caja negra del consumidor” (Kotler y
Armstrong, 2004, p.60).

Sin embargo, Hawkins, Best y Coney (2004) mencionan que:

Este modelo no es predictivo, es decir, no proporciona suficientes
detalles para predecir una compra concreta o una eleccién de marca,
aun teniendo la informacion adecuada de todas las variables en el
modelo. M&s bien se trata de un modelo conceptual y de organizacion.
Refleja nuestra filosofia acerca de la naturaleza del comportamiento del
consumidor. Ademas, proporciona una forma logica de organizar la
amplia cantidad de informacion sobre las variables que influyen en la

conducta del consumidor (p.14).

Como se explicd anteriormente en el Marketing Mix, son cuatro los estimulos
gue se utilizan en el mercadeo: producto, precio, plaza, promocién. Hawkins, Best y
Coney (2004) dicen que otros estimulos que también influyen en el comportamiento
del consumidor ante la compra y hace que esta se vea afectada son: los culturales,

sociales, personales y psicoldgicos.

En primer lugar se encuentran los factores culturales ya que son los que
determinan muchos aspectos y rasgos de la vida del consumidor, “ejercen una
influencia amplia y profunda en el comportamiento del consumidor. El especialista de
marketing necesita comprender el papel que desempenia la cultura, la subcultura y la

clase social del comprador.” (Kotler y Armstrong, 2004, p.190).
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Segun Hawkins, Best y Coney (1994) “la cultura es ese todo complejo que
incluye conocimiento, creencia, arte, ley, moral, costumbres y cualquier otro tipo de

capacidades y hébitos adquiridos por el hombre como miembro de una sociedad.”
(p.58).

Kotler y Armstrong (2004) explican con mayor profundidad que:

Esto indica que la cultura determina gran parte de la vida de una
persona, cada grupo o sociedad tiene una cultura diferente, y las
influencias culturales que afectan al comportamiento de compra
difieren de pais a pais, e incluso de barrio a barrio. Las diferencias
internacionales son mas sobresalientes, y la adaptacion de la empresa

a esas diferencias determina su éxito o su fracaso (p.190).

Los autores Kotler y Armstrong (2004) también definen las subculturas como
‘grupo de personas que comparten un mismo sistema de valores basado en
experiencias y situaciones vitales comunes” (p.191). Las culturas poseen subculturas
de menor tamafio que generan influenciadores muy fuertes, es de este nicho donde
las empresas se fijan para hacer su estrategia de marketing (Kotler y Armstrong,
2004).

Otro factor importante son las clases sociales, Kotler y Armstrong las definen
como “divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una sociedad cuyos

miembros comparten valores, intereses y comportamientos similares” (p.193).

Dentro de los factores importantes estan los sociales, como los grupos de
consumidores, la familia, los papeles y estatus, ya que el hombre es muy
dependiente del entorno social para la toma de decisiones (Hawkins, Best y Coney,
2004).

El grupo es definido por Hawkins, Best y Coney (2004) como “dos o mas
individuos que comparten un conjunto de normas, valores o creencias y que tienen
una relacion definida en forma implicita o explicita de modo en que sus

comportamientos son interdependientes” (p.131). Es importante distinguir este
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concepto del grupo de referencia ya que ambos son importantes pero no significan lo

mismo.

La influencia del grupo de referencia sucede, como lo explican Nancy y Pride
(1983), “cuando un individuo se identifica con el grupo que toma muchos valores,

actitudes o comportamientos de los miembros del mismo.” (p.118).

Es un factor muy persuasivo ya que si el consumidor siente aspiracion por el
grupo siempre buscara copiar patrones, estos grupos funcionan como fuente de
informacion y como medio de comparacién. El comportamiento del consumidor
puede cambiar adoptando actitudes y creencias buscando su adaptacién (Nancy y
Pride, 1983).

Las empresas utilizan este factor como ventaja, “en ocasiones los encargados
de marketing utilizan en los anuncios la influencia de los grupos de referencia para
promover el mensaje de que las personas de un grupo especifico compran el

producto y se encuentran muy satisfechos con éI” (Nancy y Pride, 1983, p.119).

La familia entra en un factor social porque son aquellos bienes y servicios que
el consumidor utiliza a lo largo de su vida. Segun Hawkins, Best y Coney (1994) se
define “un hogar familiar como una unidad de hogar compuesto por dos o mas
personas relacionadas, una de las cuales (es decir, el dirigente del hogar) posee o
alquila la vivienda.” (p.176). Es importante tener claro que la familia afecta la
decision de compra “la familia es la organizacién de compra mas importante de la
sociedad, y se ha sometido a estudios infinidad de veces” (Kotler y Armstrong, 2004,
p.195).

Los grupos familiares y sociales estdn asociados con un papel, son aquellos
roles que tienen estos miembros. Kotler y Armstrong, (2004) dicen que “un papel
consiste en el conjunto de actividades que se esperan de un individuo en funcién de
las personas que le rodean” (p.196). Mas all4 de los roles que la persona tenga, el
mercadodlogo debe de fijarse segun Nancy y Pride (1983) que “los papeles del
individuo influyen no solo en su comportamiento general, sino también en su

comportamiento como comprador” (p.116).
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Un tercer factor de suma importancia es el factor personal, ya que lleva al
comprador a verse influenciado por caracteristicas que se conectan directamente con
su personalidad. Es importante analizar los estilos de vida del consumidor para
evaluar la influencia del comportamiento del mismo. Los factores mencionados antes
son los que forman un estilo de vida que representa lo que el individuo es como
esencia y se ven reflejados segun su psicografia, los consumidores pueden tender a
variar el tipo de producto de su seleccion con el tiempo ya que todos los gustos van

cambiando junto con la edad. (Kotler y Armstrong, 2004)

Entre los factores de personalidad se encuentran los estilos de vida, estos se
definen como “categorias que segmentan los mercados en funcion de variables no
solamente econdémicas o relacionadas con estos aspectos, sino también variables
conductuales, motivacionales, valorativas y de comportamiento” (Arellano, 2000,
p.104).

La personalidad también es parte de estos factores y segun Kotler y
Armstrong (2004) se define como “caracteristica psicolégicas y exclusivas de las
personas que conllevan respuestas relativamente consistentes y duraderas frente al

entorno personal de cada uno” (p.200).
Pride (1983) dice que:

La exclusividad de la personalidad proviene de los antecedentes
heredados y de las experiencias. Se acostumbra decir que las
personalidades tienen una o0 mas caracteristicas (...) los investigadores
siguen tratando de encontrar las relaciones entre estas y el

comportamiento de compra (p.115).

Un indicador que no se debe pasar por alto es la situacion econémica, ya que
en muchos casos es la que define la eleccion del producto final. “Los especialistas de
marketing que trabajan con bienes sensibles a nivel de ingresos suelen prestar
especial atencion a las tendencias de la renta personal, de los ahorros y de los tipos
de interés” (Kotler y Armstrong, 2004, p.198).
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Por dltimo se analizan los factores psicoldgicos, Segun Kotler y Armstrong
(2004) “las elecciones de compra de una persona se ven influenciadas por cuatro
factores psicolégicos principales: motivacion, percepcion, aprendizaje y creencias, y
actitudes” (p.201).

La motivacion, segun Arellano (2000), es un factor psicolégico que viene
impulsado por una estrategia de marketing de alta persuasion con una necesidad
claramente detectada. La define como “la busqueda de la satisfaccion de la
necesidad, busqueda que generalmente se centra en la realizacién de actividades
especificas tendientes a disminuir la tension producida por la necesidad” (Arellano,
2000, p.92).

Kotler y Armstrong (2004) dicen que:

El término estudio de motivacion se refiere al estudio cualitativo
disefiado para explorar los motivos ocultos y subconscientes del
consumidor. Los investigadores de motivacién recopilan informacion
profunda de muestras limitadas de consumidores para descubrir los
motivos mas profundos que les han llevado a hacer sus selecciones de
producto (p.202).

Los factores que influyen en el consumidor estan altamente conectados,
Hawkins, Best y Coney (1994) resaltan “Los motivos pueden tener bases fisiol6gicas
0 psicolégicas. Sin embargo, en las economias desarrolladas la mayor parte de la

conducta del consumidor se guia por motivos psicolégicos” (p. 20).

Otro punto que esta expuesto en este factor es la percepcién, ya que también
es considerado un estimulo importante. Kotler y Armstrong (2004) la interpretan
como la razén por la cual los especialistas en marketing buscan enamorar al
consumidor con la apariencia del servicio o del producto. Por medio de la percepcion
se seleccionan, se ordenan y se analizan dichos estimulos generando significados
l6gicos. Cada persona percibe las experiencias de manera distinta, esto genera
creacion de ideas a partir de la informacién que se reciba de los estimulos. Los

autores definen la percepcion como un “proceso mediante el cual las personas
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seleccionamos, organizamos e interpretamos informacion para crear una imagen

significativa del mundo” (Kotler y Armstrong, 2004, p.204).
Pride (1983) sefala que:

Diferentes personas perciben lo mismo en distintas formas al mismo
tiempo. De igual modo la misma persona, en distintos momentos, puede
percibir la misma cosa en otras formas. (...) la percepcién es un proceso
de tres pasos: seleccion, clasificacion e interpretacion de las entradas de

informacion (p.56).

Otro factor psicolégico es el aprendizaje, ya que genera cambios de
comportamiento basados en la experiencia y se encargan de explicar el
comportamiento humano. Ademas es muy importante el rol que ejerce el aprendizaje
dentro de la conducta de las personas, ya que en las acciones que el consumidor
comete a diario genera aprendizaje. (Kotler y Armstrong, 2004).

Cuando se habla de mercadeo, Arellano (2000) explica que el aprendizaje
recibe los estimulos que produce el producto a través de sus canales de informacién.
En ocasiones los mercaddlogos quieren influir en el aprendizaje de los consumidores
creando estrategias que tengan alto nivel de percepcion. Sin embargo, Arellano
(2000) dice que “pocas veces tienen éxito total en cambiar en forma importante su

proceso de aprendizaje” (p.113).

Kotler y Armstrong (2004) mencionan que “los tedricos del aprendizaje afirman
gue el comportamiento humano es aprendido. El aprendizaje tiene lugar mediante la

conjuncion de impulsos, estimulos, claves, respuestas y refuerzos” (p.205).

Las Creencias y las Actitudes son el ultimo punto que conforman los factores
psicologicos, ambas estdn conectadas ya que el consumidor actda con base en sus

creencias y valores (Lamb, Hair y McDaniel, 1998).

Las creencias vienen dadas por la cultura y las experiencias vividas, lo que
reafirma que todos los factores influyentes se relacionan entre si. Lamb, Hair y

McDaniel (1998) dicen que “una creencia es un patrén de conocimiento organizado
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gue un individuo acepta como verdadero sobre su mundo. (...) Estas creencias
pueden basarse en el conocimiento, la fe, o en la publicidad de boca en boca”
(p.166).

Los autores también resaltan que las actitudes suelen ser mas duraderas y
mas complejas que las creencias, asi todas esas creencias se tienden a relacionar
entre si. Las actitudes son las que, al finalizar el estudio, le arrojan los resultados a
los mercadologos ya que al evaluar las mismas se puede deducir si la estrategia tuvo
éxito o no. (Lamb, Hair y McDaniel, 1998).

De esta misma manera, Pride (1983) expresa, que las actitudes son
aprendidas previamente, “una actitud consiste en el conocimiento y en los
sentimiento positivos o negativos hacia un objeto. (...) El individuo aprende las

actitudes mediante las experiencias y las relaciones con otras personas” (p.73).
Arellano (2000) dice que:

Una actitud es la idea que un individuo tiene de un producto o servicio
sea bueno o malo (en relacion con sus necesidades y motivaciones), lo
cual lo predispone para un acto de compra o de rechazo frente a los

mismos. (p.95).
2.4.3 Proceso de toma de decisiones del consumidor

Luego de estudiar todos los factores que influyen en el consumidor, al
momento de tomar decisiones, es importante evaluar como es el proceso de la toma
de la misma. De principio debe quedar en claro el significado de decision del

consumidor.

Dicho término es definido por Hawkins, Best, y Coney (1994), como el que
‘produce una imagen de un individuo evaluando con cuidado los atributos de un
conjunto de productos, marcas o servicios y seleccionando de manera racional el que

se resuelve por el menor precio una necesidad claramente reconocida” (p.441).
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Las decisiones del consumidor no siempre son racionales, los estimulos
emocionales se ven involucrados en la toma de la misma, por consiguiente explican

Hawkins, Best, y Coney (1994) que:

Muchas de las decisiones del consumidor no se centran en el atributo de
la marca sino en los sentimientos y emociones asociados con adquirir 0
utilizar la marca. (...) Asi, una marca puede seleccionarse no por un
atributo (precio, estilo, caracteristicas funcionales) sino porque “Me hace

sentir bien” o porque “A mis amigos les gustara” (p.441).

En el proceso de toma de decisiones del consumidor, Hawkins, Best, y Coney
(1983) dicen que es “paso a paso empleado por los consumidores cuando compran
bienes o servicios” este es un procedimiento que consta de una serie de factores que

ayudan a identificar cada paso (p.441).

El reconocimiento del problema es segun Lamb, Hair y McDaniel (2002) “la
primera etapa en el proceso de toma de decisiones del consumidor, es el
reconocimiento de la necesidad. Este se da cuando los consumidores enfrentan un

desequilibrio entre su estado real y el deseado” (p.142).

La necesidad, segun Lamb, Hair y McDaniel (2002), es un sentimiento que se
genera después de la construccion de un deseo hacia algo que se anhela, es
imposible que no se refleje la manipulacion de un especialista de marketing ante la
creacion de un deseo, los autores la definen como “el objetivo de un gerente de
marketing consiste en que los consumidores reconozcan un desequilibrio entre su
estatus presente y el deseado. La publicidad y la promocion de ventas suelen

proporcionar este estimulo” (Lamb, Hair y McDaniel, 2002, p.142).

Para lograr generar ese estimulo es importante realizar un estudio profundo de
marketing que logre identificar esas necesidades. El siguiente paso es la busqueda
de informacién que segun Hawkins, Best, Coney (1983) “una vez que se reconoce el
problema, se emprende una busqueda de informacion con el fin de llegar a una

solucién eficaz” (p.23).
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La busqueda de informacion se divide en dos segun Lamb, Hair y McDaniel
(2002), busqueda interna y busqueda externa. Explican que “la busqueda interna de
informacion es el proceso de recuperar informacion almacenada en la memoria. La
informacion almacenada en gran parte se crea a partir de la experiencia con un
producto” (Lamb, Hair y McDaniel, 2002, p.144).

La informacién interna, explican Lamb, Hair y McDaniel (2002), es
basicamente lo que el ser humano aprende después de haber vivido una experiencia
0 momento relevante, esta busqueda de informacion aprendida se genera en el
cerebro de la persona. Se puede decir que es lo contrario a la busqueda externa
porque “consiste en la indagacion en el ambiente externo. Existen dos tipos de
busquedas externas; la controlada y la no controlada por el marketing” (Lamb, Hair y
McDaniel, 2002, p.144).

El tercer paso de este proceso de toma de decision es la evaluacion de
alternativas. Hawkins, Best y Coney (1983) dicen que radica basicamente en la
seleccién de distintas opciones que se presentan para obtener el producto deseado.
Es un proceso construido con base de los dos pasos anteriores, este proceso lo
definen como “la decision que puede tomarse una vez que se ha recogido la
informacion, permitiendo que se determinen y comparen las alternativas relevantes y

posibles” (Hawkins, Best y Coney, 1983, p.23).
Otras teorias como la de Lamb,Hair, McDaniel (2002) dicen que:

Después de obtener informacién y construir un conjunto de productos, el
consumidor esta listo para tomar una decision. Utilizara la informacion
almacenada en su memoria y la de las fuentes externas para establecer
criterios, los cuales apoyaran al consumidor en la evaluacion y

comparacion de las alternativas” (p.146).

Segun Arellano (2000) luego que el consumidor pasa por todos esos procesos
el siguiente paso es el que se ven reflejados los esfuerzos de marketing, el acto de

compra, el mismo se da “tras definir el producto y analizar la informacion preliminar,
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el individuo se dirigira a realizar la compra, recibiendo nuevas influencias” (Arellano,
2000, p.136).

También se tiene el concepto de los autores Hawkins, Best, y Coney (1983)
gue explican que para el proceso de compra “se analiza la adquisicion en si del
producto y se presta particular atencion a los esfuerzos de los minoristas para atraer
y satisfacer a los consumidores en el proceso de intercambio de la decision de
compra del consumidor” (p.23).

El proceso de compra es la prueba final del mercaddlogo, ya que es el gerente
de marketing el que determina los atributos de mayor importancia que utiliza el
consumidor para el proceso de seleccion, pero hay muchos factores que pueden
afectar la evaluacion del producto y son estos factores los que el mercaddlogo no
puede controlar. También puede ocurrir que haya atributos que el especialista
considere importantes y el consumidor ni siquiera evalle (Lamb, Hair, McDaniel,
2002).

Por ultimo, se encuentra el comportamiento postcompra definido por Arellano
(2000) como:

Luego de realizada la compra, el individuo comienza inmediatamente un
proceso de analisis de la calidad de su compra, y también estara mas
atento a nuevas informaciones referentes al producto, lo que hara que

su analisis post compra sea mucho mas profundo (p.109).

Cuando se toma una decision de alta importancia es normal que surjan
interrogantes como: “¢tomé la decision correcta? ¢Debi haber hecho otra cosa?, a
esa incertidumbre decisiva se le llama disonancia post venta, entre mayor sea la
seguridad y confianza de la compra menor es la posibilidad de que pase la

disonancia” (Hawkins, Best, y Coney, 1983, p.557).

Por eso es importante dejar en claro cuales son los atributos y virtudes que se

lleva el consumidor consigo al comprar el producto o al utilizar el servicio, esto logra
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gue la evaluacion postcompra sea positiva para la marca seleccionada y se vuelva

un cliente fiel de la misma.

2.4.4 Caracteristicas demograficas, socioeconémicas Yy

psicograficas del comprador

Hay distintos datos que el consumidor arroja al mercadélogo para el estudio
de marketing, son los aspectos fundamentales que deben ser analizados para

conocer el target con el que se esta trabajando.

Las caracteristicas demogréficas son las primeras que se deben estudiar, pero
para entender la importancia de los factores demogréficos primero se debe definir la
demografia, que segun Lamb, Hair, McDaniel (2002) “es el estudio de las
estadisticas vitales de la gente, como edad, raza y grupo étnico de origen, asi como
lugar de residencia (...) es muy importante determinar la demografia ya que esta es

la base de cualquier mercado” (p.66).

Hawkins, Best, y Coney (1994) lo explican como “lo que describen a una
poblacion en términos de tamafo, estructura y distribucion. Con frecuencia, las
culturas y los paises no son sinénimos. Los datos demograficos generalmente estan

disponibles s6lo con respecto a paises u otras unidades politicas” (p.77).

Cuando se estudia la concentracion rural y urbana del consumidor, segun
Arellano (2000), se logra definir en gran medida si las estrategias propuestas por la
marca en cuanto a distribucién y publicidad son necesarias, asi como las
caracteristicas del producto o el servicio. De igual forma cuando se estudia la edad,
ya que “en la distribucion de la poblacion por grupos de edades existen algunas

diferencias entre América Latina y los paises noroccidentales” (Arellano, 2000, p.39).

Otra manera de clasificarlos es por la segmentacién psicogréafica que Kotler y
Armstrong (2004) la define como “division del mercado en grupos diferentes segun la
clase social, el estilo de vida y la personalidad de sus componentes (...) Las
personas del mismo grupo demogréfico pueden tener caracteristicas psicograficas
muy diversas” (p.254).
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El estudio del estilo de vida, segun Schiffman y Kanuk (2005), puede ser
fundamental para clasificar al consumidor, al igual que las variables de personalidad
gue también sirven para segmentar sus mercados, por esto se dice que “los
profesionales del marketing han recibido con entusiasmo la investigacion
psicogréfica, la cual estd estrechamente relacionada con la investigacion psicologica
en especial con la medicion de la personalidad y de las actitudes” (Schiffman y
Kanuk, 2005, p.60).

Schiffman yKanuk (2005) también indican que el perfil psicogréfico se analiza
por la serie de actividades, intereses y opiniones (AlO) de los distintos consumidores;
este método busca obtener resultados que ayude en el andlisis de las publicidades,
si la segmentacion psicogréfica arrojo la informacion que se buscaba los mensajes

de marketing de las marcas lo demostraran.

Los gastos del consumidor y su comportamiento econémico, segun Solomén
(2997):

Es el campo de la economia del comportamiento, o psicologia
economica, se ocupan del aspecto “‘humano” de las decisiones
economicas. Esta disciplina inici6 con el trabajo pionero del psicologo
George Katona que estudidé la manera en que los motivos y las

expectativas afectan en el futuro de los consumidores (p.426).

Las clases sociales y los ingresos de las personas son indicativos que

determinan muchas caracteristicas del consumidor.
Segun Solomon (1997):

Las personas que estan agrupadas en la misma clase social son
aproximadamente iguales en término de ingresos y clasificacion social
en la comunidad. Trabajan en ocupaciones mas o menos similares y

tienden a tener los mismos gustos en musica, ropa, arte, etc.” (p.15).

Segun Kotler y Armstrong (2004) el consumidor siempre se ve influenciado por

los grupos sociales, lo que indica que busca mantener su estatus, esto lo logra
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comprando objetos o consumiendo servicios que le permitan demostrar su posicion.
La segmentacion socioeconOmica se trata de “la division del mercado en grupos con
diferentes niveles de ingresos. Muchas empresas de automdviles, cosméticos y
viajes se fijjan en esta segmentacién para saber a quién se dirigen” (Kotler y
Armstrong, 2004, p.253).

34



. MARCO REFERENCIAL

3.1. Entorno politico y econdmico venezolano

La Constitucion venezolana (2000) en su articulo 299 resalté que el sistema
econdmico de la nacién “se fundamenta en los principios de justicia social,
democracia, eficacia, libre competencia, proteccion del ambiente productividad y
solidaridad, a los fines de asegurar el desarrollo humano integral y una existencia

digna y provechosa para la colectividad” (p.109).

De igual manera La Constitucion de la Republica Bolivariana de

Venezuela (2000) expuso que:

El estado conjuntamente con la iniciativa privada promovera el
desarrollo armonico de la economia nacional con el fin de generar
fuentes de trabajo, alto valor agregado nacional, elevar el nivel de vida

de la poblacion y fortalecer la soberania econémica del pais (p.109).

El venezolano cuenta con un salario minimo que constantemente esta
variando, tratando de ajustarse a la economia del pais. Como se explica en el portal
web del diario El Nacional (2017):

El presidente Nicolas Maduro anuncié —en su programa Contacto con
Maduro- el aumento del salario minimo y pensiones en 50%. Es el
primer aumento que se realiza en 2017 y este viene antecedido de los

cuatro aumentos realizados en 2016. (para.l)

Igualmente el portal también sefialé que “el salario que esta actualmente
vigente es 27.091 bolivares, el mismo tiene dos meses de haber regido la economia

porque se inicié el 1ero de noviembre de 2016” (www.el-nacional.com, 2017, para. 6)

Sin embargo, en Venezuela se presenté un nivel de inflacién elevado que

contradice lo planteado en la constitucion. Gutiérrez (2016) resefid al economista
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venezolano Luis Mata Mollejas (2016) quien explicd que para que un pais petrolero
llegue a la destruccion de su propia economia, se presentan consecuencias directas,
como la incomprension por la totalidad de los 6rganos publicos y las premisas
ideoldgicas sostenidas por el gobierno desde 1999, también sefiala que actualmente
se refleja “una caida drastica del poder adquisitivo de la moneda nacional, causada
por gastos crecientes desacoplados en volumen de los ingresos gubernamentales
ordinarios: los impuestos; pues la destruccion del aparato productivo impide
recaudarlos en la misma proporcion de los gastos” (Gutiérrez, 2016, para.7).

Entiéndase como inflacion “a una sutil forma de transmitir recursos de los
gobernados hacia los gobernantes, sin necesidad de pedirles prestado o aumentarles
los impuestos, pero cuyos resultados son los mas nefastos de todos, pues trae como

consecuencia el alza general de los precios” (Pazos, 1980, p.75).

La inflacion, el desabastecimiento y la escasez son problemas de caracter
econémico que afectan a toda la poblacién sin importar la simpatia politica que
tenga, hasta los momentos el sector mas afectado es el popular y la clase media o
media baja. EI Banco Central de Venezuela ha dejado de publicar cifras de
indicadores de escasez y desabastecimiento, la situacion no solo afecta a la cesta
basica sino también a medicamentos, articulos de higiene personal, repuestos para

vehiculos, etc. (Rodriguez, 2015, parr. 1)
3.1.1 Desabastecimiento y escasez

El desabastecimiento es el desequilibrio que presenta un mercado en que la
cantidad demandada supera la cantidad ofrecida al precio vigente, también ocurre
cuando el precio ha sido establecido por niveles inferiores a su equilibrio y la
autoridad no posee las reservas necesarias que cubran el exceso de demanda

(www.eco-finanzas.com, s.f, para.2).

El desabastecimiento es la escasez convertido en problema politico, cuando
son afectados bienes esenciales para la poblacion o para la actividad continua de las

empresas, es la percepcion de que las estanterias de los mercados no se encuentran
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abastecidas lo que genera gran presion para que el gobierno resuelva el problema
(Maldonado, 2008, p.1).

El desabastecimiento y la escasez, segun Maldonado (2008), tienen
significados distintos ya que no hacen referencia a un mismo fenédmeno econémico, a
pesar de que en ambos términos determinan la ausencia de algun producto o

servicio.

Entiéndase escasez, segun Pazos (1980) “como una consecuencia y no una
causa de la inflacién” (p.86). Al presentarse un aumento de la demanda por el
incremento monetario y no aumentar la oferta al mismo tiempo, los articulos se
comienzan a escasear ya que cuando los precios son libres, suben, y es el precio el

que controla la oferta y la demanda (Pazos, 1980).

Pazos (1980) dice que “cuando la demanda crece mas rapidamente que los
precios, o el alza de los precios es obstaculizada a través de leyes de control de

precios, se produce la escasez de productos (p.86).

El portal web del periddico El Mundo sefiala que la escasez es la combinacion
de los recursos econémicos y las necesidades basicas del ciudadano. “Los recursos
econdémicos como la fuerza de trabajo, la tierra, el capital y la tecnologia tienden a
ser escasos, por lo que la cantidad de bienes y servicios que pueden producirse son

igualmente limitados” (Bittan, 2015, parr. 5).

En el articulo 76 de La Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela

(2000), explica que:

La maternidad y la paternidad son protegidas integralmente, sea
cual fuere el estado civil de la madre o del padre. Las parejas
tienen derecho a decidir libre y responsablemente el nUmero de
hijos o hijas que deseen concebir y a disponer de la informacién
y de los medios que les aseguren el ejercicio de este derecho. El
Estado garantizara asistencia y proteccién integral a la

maternidad, en general a partir del momento de la concepcion,
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durante el embarazo, el parto y el puerperio, y asegurara
servicios de planificacion familiar integral basados en valores
éticos y cientificos. El padre y la madre tienen el deber
compartido e irrenunciable de criar, formar, educar, mantener y
asistir a sus hijos o hijas, y éstos o éstas tienen el deber de
asistirlos o asistirlas cuando aquel o aquella no puedan hacerlo
por si mismos o por si mismas. La ley establecera las medidas
necesarias y adecuadas para garantizar la efectividad de la

obligacion alimentaria.
3.2 Anticonceptivo

Anabel Ochoa (2007) en su libro anticonceptivos explicados para jévenes
define el significado de la palabra anticonceptivo “la particula anti (del griego: lo

contrario, lo opuesto) mas el latin de conceptionis (accion y efecto de concebir)”
(p.1).

La autora Anabel Ochoa (2007) agrega que es importante la educacion sexual

para el uso de estos métodos y evitar la sobrepoblacién por embarazos no deseados.

El portal web de la Organizacion Mundial de Salud indica “la planificacion
familiar permite a las personas tener el nimero de hijos que desean y determinar el
intervalo entre embarazos. Se logra mediante la aplicacion de métodos

anticonceptivos” (www.who.int, s.f, Sec. centro de prensa, para.l).

El poder de decision que tienen las personas con relacién a su sexualidad y
reproduccién en esta época es bien definida, brinda la oportunidad que las mujeres
mejoren su educacién, consigan empleo y logren tener una vida publica y trabajen en
empresas que no sean de caracter familiar (www.who.int, s.f, Sec. centro de prensa,

para.l).

Diaz y Schiappacase (2011) en su trabajo realizado ¢Qué y cuales son los
meétodos anticonceptivos?, en el Instituto Chileno de Medicina Reproductiva, hablan

gue la eleccién del método anticonceptivo depende de la persona y su estilo de vida,
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de cuéntos hijos quisiera tener, si estd con una pareja estable o inestable, sus
valores y situacion economica. Las caracteristicas del método deben ser analizadas

y evaluar que este no afecte su salud.
3.2.1 Barreras fisicas

Bajo (2009) en su libro Fundamentos de Reproduccién, explican las barreras
fisicas como “aquellos métodos que se aplican directamente sobre los 6rganos
genitales masculinos o femeninos para impedir de forma temporal la entrada de los
espermatozoides a la vagina (...) se clasifican estas barreras en: preservativo

(masculino-femenino), esponja vaginal y diafragma” (p.355).

Los preservativos, segun Hatcher (1999), son anticonceptivos eficaces
creados por la ciencia con el objetivo de prevenir embarazos y enfermedades de
transmision sexual. También explica que “usados correctamente, impiden que los
espermatozoides y cualquier organismo causante de enfermedades presentes en el
semen ingresen en la vagina. Asimismo, los condones impiden que todo tipo de
organismos causante de enfermedades en la vagina entren el pene” (Hatcher, 1999,
p.114).

Los autores Shibley y DeLamater (1999) afirman que los condones son
efectivos ya que la tasa de fracasos tiene una proximidad de 2%, si esta tasa
aumenta es porque el anticonceptivo fue usado de manera incorrecta “en
combinacién con una espuma, crema anticonceptiva o un diafragma el conddn tiene

una efectividad cercana al 100%” (p.181).

Por otro lado Carrera (1973) plantea las desventajas del condon: “a) Tiene que
ser colocado con el pene en ereccién, motivo por el cual rompe el ritmo de
excitacion, b) disminuye la sensibilidad, c) es fragil y si sufre el mas minimo agujero

dejara pasar espermatozoides” (p.94).

El preservativo femenino es otro método de las barreras fisicas, los autores

Shibley y DeLamater (1999) lo definen como “una funda transparente de poliuretano
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(plastico) con un anillo flexible en ambos extremos (...) queda fuera de la vagina

cubriendo los genitales externos de la mujer y la base del pene” (p.30).

Por otro lado también se encuentra la esponja vaginal, Estalovski (2000) en

su libro Adolescencia: Claves para una sexualidad responsable, la describe como:

Una esponja vaginal de forma cilindrica, y en el extremo inferior cuenta
con un hilo que se utiliza para retirarla de la vagina, similar al de los
tampones (...) consiste en liberar sustancias que inmovilizan a los

espermatozoides de inmediato, y les impiden proseguir su recorrido
(p.63).

Por ultimo, se encuentra el diafragma, es descrito por las doctoras Ciarmatori,
Discacciati y Mulli (2016) en su libro, Métodos anticonceptivos, consejos para mejorar
la calidad de vida, como “un anillo de goma cubierto por latex que se coloca en el
fondo de la vagina que cubre todo el cuello uterino. Es un método anticonceptivo de

barrera porque actla bloqueando el ascenso de los espermatozoides al Utero” (p.47).
3.2.2 Barreras Quimicas

Cutrer y Glahn (1999) explican que estas barreras “contienen espermicidas,
elementos quimicos que matan los espermatozoides. Las barreras quimicas
funcionan bastante bien por si solas, pero los médicos suelen recomendar que se

usen junto con condones o diafragmas” (p.91).
Pastillas Anticonceptivas

Las pastillas anticonceptivas son parte de las barreras quimicas, son
explicadas por la autora Elizondo (2002) como “pastillas que se toman diariamente y
contienen estrégeno o progesterona sintéticas o ambas (...) la progesterona de las
pastillas previene el crecimiento adecuado del Utero y espesa el moco del cérvix,

formando una barrera contra los espermatozoides” (p.169).

Existe también la pildora del dia después o también conocida como Postinor

definida por Goldstein y Glezjer (2006) como “un método usado para prevenir un
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embarazo no deseado, cuando falla el método anticonceptivo utilizado habitualmente

o después de una relacion sexual sin proteccién” (p.72).
Anillo Vaginal

Es un anillo flexible y transparente el cual expulsa dosis de estrogeno y
progestino. Cada anillo es utilizado en un tiempo de tres semanas seguidas y luego
se retira; durante la semana que la mujer esta sin él, transcurre su proceso
menstrual y al este terminar se introduce otro anillo. (Nachtigall, Nachtigall y Heilman,
2000).

Inyecciones

Werner, Thuman y Maxwell (1995) sefialan que:

Las inyecciones anticonceptivas contienen una hormona quimica
llamada progesterona. Esta misma hormona se usa en las pildoras
anticonceptivas (...) el problema mas comun de las inyecciones es que
pueden causar sangrado irregular de la vagina y a veces causan
infertilidad (p.396).

La desaparicion total del sangrado, explican Werner, Thuman y Maxwell
(1995), es extrema en la mayoria de las mujeres. Esto no es en si mismo dafiino
para la salud. Sin embargo, nunca se sabré la existencia de un embarazo hasta que

la mujer se realice una prueba (p.65).
Implantes

Mendoza (2008) dice que “los anticonceptivos subdérmicos son formulados
con norgestrel o levonorgestrel en implantes y capsulas, y se implantan

generalmente via subcutanea en el brazo” (p.440).

Mendoza (2008) sefiala que “este método anticonceptivo es ampliamente

utilizado por un gran nimero de mujeres en el mundo: tiene la ventaja de que evita el
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metabolismo de primer paso de los anticonceptivos y produce liberacién sostenida

del progestageno hasta por cinco afios” (p.440).
3.3 Desabastecimiento de anticonceptivos en Venezuela

La Asociacion Venezolana de Clinicas y Hospitales en el afio 2015 realiz6 una
investigacién sobre la escasez de anticonceptivos en el pais, donde hablan de la

dificultad de obtener anticonceptivos para el venezolano (2015):

El sector farmacéutico no es ajeno a la realidad que esta viviendo la
nacion (...) el ex presidente de la federacion farmacéutica de Venezuela
Edgar Salas, comenta que los tratamientos utilizados para el control de
embarazos estan ausentes, en todas las presentaciones y marcas

(www.avch.org.ve, para.2).

La investigacion explica que los laboratorios dejaron la produccién de materia
prima debido a que los productores se fueron del pais a principios del 2001 y por
esta razon la mayoria de los medicamentos son importados y en la actualidad no hay
divisas, eso sin contar la deuda en el exterior, el ex presidente recordo “el
desabastecimiento que reporta el sector lo vienen padeciendo desde hace dos o tres
afos, Salas indica que hasta ahora hay entre un 65% y 70% de escasez en términos

generales” (www.avch.org.ve, 2015, para.10).

El primero de julio, Bolivar (2015) publico en el diario EI Nacional un articulo
titulado, Aumentan los embarazos adolescentes ante la escasez de anticonceptivos,
donde se explica que la salud sexual y reproductiva de los jévenes se ha visto
amenazada ya que las diferentes marcas y presentaciones de anticonceptivos
desaparecieron de los anaqueles venezolanos a nivel nacional. “Las parejas han
optado por comprar la pildora de emergencia, que no es considerada como un

método anticonceptivo rutinario” (Bolivar, 2015, para.5).

En el articulo, Bolivar (2015) explic6 que debido a la situacion de
desabastecimiento de anticonceptivos los problemas de salud publica en el pais son

tres: los embarazos no deseados, el embarazo precoz y el contagio de
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enfermedades de transmision sexual. “De acuerdo con el ultimo censo realizado en
el pais, la tasa de fecundidad de mujeres de 22 afios en adelante ha disminuido,
mientras que el embarazo en adolescentes se encuentra en aumento” (Bolivar, 2015,
parr. 10).

En su libro Victor Maldonado (2008) analiz6 la situacion de escasez en
Venezuela dando la explicacion de por qué surgid esta situacion dibujando un
panorama y una proyeccion y arrojando unas recomendaciones que, basadas en la
teoria politica y sociocultural, deberian desmontar el problema. Esta investigacion
explica coOmo se construye una situacion como la de Venezuela en la que faltan

rubros esenciales.

El autor Maldonado (2008) resaltd “la escasez, y sus efectos concomitantes, el
desabastecimiento (impacto politico) y la especulacion (consecuencia econdémica),
son el producto de una alteracién de los equilibrios esenciales del mercado, que

opera como ordenador social” (p.1).

En el caso de Venezuela, Maldonado (2008) dice que los analistas politicos

siempre han buscado advertir el declive econémico y tres posibles causas:

La primera de ellas es la apreciable disposicion de recursos en
manos del gobierno; no se puede explicar la escasez y el
desabastecimiento por insuficiencia de recursos; la segunda, la
ausencia de una oposicion politica que tenga la capacidad de
obstaculizar los planes y propuestas econémicas del gobierno y
la Ultima que la escasez esta centrada en ciertos rubros y no en

otros (p.6).
3.4 Habitos sexuales de los jovenes

Problemas como el desabastecimiento de métodos anticonceptivos, segun
Sierra (2010), afectan los habitos sexuales de los jévenes, ya que vienen dados por
la cultura y son obtenidos a través de ensefianzas provenientes de la familia, medios

masivos y entorno social.
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En el libro “Juventud y Salud” de Sierra (2010) realiz6 una investigacion sobre
los habitos sexuales de los jovenes en Murcia, Espafia donde abarca aspectos de la
vida sexual como tipo de relaciones sexuales mantenidas, edad en la que tuvo la
primera relacién sexual, relaciones con personas del mismo sexo, etc. Estos estudios

fueron realizados a mujeres y hombres por separado.

En los métodos anticonceptivos Sierra (2010) hizo énfasis en investigar como
era el empleo de la protecciéon y cudles eran los anticonceptivos de preferencia,
llevando en paralelo la investigacibn de cuantos jovenes no utilizaban ningan

método, encabezando la lista el preservativo masculino (condon) con 65,3%.

El autor Sierra (2010) destaca que en las encuestas las mujeres jévenes no
respondian ante la pregunta de qué método anticonceptivo utilizaban, a diferencia del
hombre que si respondia a dicha pregunta, lo que lleva a concluir que las mujeres no
utilizan un método propio, sino basicamente el condon masculino. Los resultados
arrojados sefialan que los métodos anticonceptivo utilizados habitualmente son el
coito interrumpido con 4,5%, ninguno con 7,7%, la pildora anticonceptiva con 22,4%
y el preservativo (conddn) con 72,6%. Casi tres de cada cuatro jovenes utilizan como
principal método el condon, sin embargo Sierra (2010) resalta que 7.7% de la

poblacién no utiliza ninguna técnica anticonceptiva.
3.5 Efectos sobre la disponibilidad de anticonceptivos

El presidente de la Republica Nicolds Maduro, el 28 de mayo de 2016, en un
acto realizado en el Congreso de la Patria, abordd algunos temas de relevancia en el
pais y propuso crear “La Comisién de Salud para Combatir la Escasez”, con el
objetivo de analizar la situacion referente al desabastecimiento de preservativos y
romper con el tema de la corrupcion de distribucibn de medicamentos

(www.lapatilla.com, 2016, para.l).

Por otro lado, el presidente de la Comision de Salud del Parlamento
venezolano, José Manuel Olivares, expresd que existe una crisis humanitaria en
Venezuela y solicité ayuda a la Organizaciéon Mundial de la Salud. Sin embargo, el

parlamentario expresd que la Unica manera que visite la nacién es por una orden
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directa del Ejecutivo Nacional. Olivares aseguré a los periodistas en la rueda de
prensa que el presidente Maduro debe tomar acciones anteponiendo la politica ante

el bien de los ciudadanos (www.elmundo.es, 2016).

En el articulo Olivares también sefialé que “no tenemos anticonceptivos, hay
un 95% de desabastecimiento de pildoras anticonceptivos y un 80% o 90% de
preservativos. Ya somos el pais con mas embarazos precoces en la region y
estaremos muy expuestos si se confirma que el Zika permanece en el semen varias

semanas” (www.elmundo.es, 2017, para.7).

De igual manera, organizaciones sin fines de lucro estan tomando acciones
para combatir la escasez, como lo es el caso de Plafam, una organizacion que esta

encargada de la defensa y provision de servicios de salud sexual en Venezuela.

La gerente del programa de la Asociacion Civil de Planificacion Familiar,
Delmar Franceschi (2013) mencion6 que lamenta la alta tasa de embarazos en
adolescentes y que por esto promovera una campafa sobre el Dispositivo
Intrauterino (DIU). “El Dispositivo Intrauterino si se encuentra en el pais, es efectivo,
econémico y de gran utilidad.” (www.sumarium.com, 2015, Sec. Direccion de

Redaccion).

La organizacion sin fines de lucro StopVIH (2015) resaltd que se encuentra en
alerta ante el atraso de los programas de prevencion y el aumento del riesgo en la
poblacion de adquirir el VIH y el Sida, ante el desabastecimiento de condones. El
presidente de la organizacion StopVIH, Jhonatan Rodriguez, “hizo un llamado al
Ejecutivo Nacional, a las autoridades del Ministerio de Salud y demas instituciones
del area para que agilicen los tramites a las empresas importadoras de condones, a

los fines de abastecer urgentemente las farmacias” (www.stopvih.org, 2015, para.2).

Actualmente la organizacion no esta realizando programas de prevencion ya
gue alegan que no tendran efecto si estos no se pueden llevar a la practica debido al
alto costo de preservativos debido al desabastecimiento (www.stopvih.org, 2015).
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V. METODO

4.1 Modalidad

Modalidad I: Estudio de Mercado

Como modalidad de investigacion se seleccion6 el estudio de mercado, ya que
el objetivo a estudiar planteado es la transformacién del comportamiento de compra
de los estudiantes ante el desabastecimiento de métodos anticonceptivos no
naturales. Tomando como principio que “esta area de investigacion abarca todos
aguellos estudios que tienen como principal finalidad la medicion y analisis de
variables pertinentes para el disefio e implementacién de estrategias de mercadeo”

(www.ucab.edu.ve, Secc. Modalidades de Trabajo de Grado, para.l).

Inicialmente, la investigacion tuvo como objetivo estudiar la transformacion del
comportamiento de compra de los estudiantes ante el desabastecimiento de
anticonceptivos, y cuales fueron los habitos que adoptaronante la falta de variedad
de marcas que dificiimente logran conseguirse en un solo establecimiento o por

mercados de la web.

La realizacién de este tipo de estudio fue fundamental ya que le da una
referencia a las marcas de anticonceptivos de cdmo reacciona su target estudiantil
ante el desabastecimiento y asi comprender las necesidades de sus clientes y como
fueron afectados por los continuos cambios en su entorno. También se determind
con este estudio las caracteristicas que se deben tomar en cuenta para la realizacion

de una estrategia de marketing en el mercado venezolano.
4.2  Disefioy tipo de investigacion

El estudio de investigacion se define como un estudio exploratorio, ya que la

problematica no ha sido estudiada a fondo.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2002) lo definen como:
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Los estudios exploratorios sirven para familiarizarse con fenémenos
relativamente desconocidos, obtener informacion sobre la posibilidad de
llevar a cabo una investigacibn mas completa sobre un contexto
particular, investigar problemas del comportamiento humano que

consideren cruciales los profesionales de determinada area (p.117).

El objetivo a largo plazo de la investigacion es lograr que con los resultados
arrojados por el estudio se puedan estructurar investigaciones futuras, que tengan
una muestra mas amplia, donde se pueda comparar el patron de comportamiento de

los estudiantes en esta investigacion.

Por otro lado, el tipo de disefio que se considerd para esta investigacion es de
caracter no experimental, ya que no se manipularon las variables y se estudiaron los
fendmenos en su contexto natural, y de alli se partio para poder realizar un analisis.
El enfoque en el disefio consistio en la investigacién de campo, ya que tiene como
objetivo la recoleccion de datos que va de forma directa a los sujetos investigados, o
de la realidad donde ocurren los hechos, el investigador logra adquirir la informacién

pero sin alterar las condiciones (Fidias G. Arias, 2012).

Cuando se realizan experimentos, el investigador busca construir o exponer al
individuo ante situaciones que arrojen respuestas claves para la investigacion. Sin
embargo, existe la posibilidad de estudiarlos observando sus actitudes o su
comportamiento sin alterar el escenario. “En la investigacion no experimental las
variables independientes ocurren y no es posible manipularlas, no se tiene control
directo sobre dichas variables ni se puede influir sobre ellas, porque ya sucedieron, al

igual que sus efectos” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2002, p.205).

Por consecuente esta investigacion se denominé de caracter no experimental,

ya que se evalué comportamientos no manipulables por parte del investigador.

La investigacién tuvo la intencion de estudiar el fenbmeno elegido por medio
de la aplicacion de los instrumentos seleccionados, para analizar los resultados y

llegar a conclusiones pertinentes.
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4.3 Sistema de variables

Una variable es un aspecto que puede estar sujeto a cambios frecuentes, la
definicion de variable se aplica a los seres vivos, situaciones o0 elementos, estos
adquieren un valor de acuerdo con la variable que esté en estudio. Segun
Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) explican que “una variable es una
propiedad que puede fluctuar y cuya variacion es susceptible de medirse u
observarse (...) algunas variables son el género, la motivacion intrinseca hacia el

trabajo, el atractivo fisico, el aprendizaje de conceptos y la religion” (p.123).

En la investigacion se extrajeron las variables a partir de los objetivos
especificos planteados. Tomando en cuenta que los objetivos especificos ayudaron a
evaluar mejor el estudio y facilitaron la resolucién del problema expuesto en el

proyecto.

El primer objetivo especifico fue identificar variables demograficas y
psicogréaficas del estudiante sexualmente activo, teniendo como variable el perfil del
estudiante consumidor de anticonceptivos. El segundo objetivo especifico fue
estudiar las actitudes del segmento ante los distintos anticonceptivos, siendo la

variable a estudiar las actitudes.

Otro objetivo especifico fue medir el TOM (Top Of Mind) de los métodos
anticonceptivos y sus marcas, arrojando el reconocimiento como la variable a
investigar. Por ultimo el cuarto objetivo fue establecer las razones por el cambio de
estrategia en el uso de técnicas y métodos anticonceptivos, planteando como

variable de estudio las razones del cambio.
4.3.1 Definicién conceptual

Con el objetivo de estudiar la transformacién del comportamiento de compra
de los consumidores de anticonceptivos, fue relevante la identificacion de las
variables psicograficas de dichos consumidores, las cuales se analizaron mediante

dimensiones demograficas y psicograficas.
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Por consiguiente, las variables demograficas son regidas por la edad, el sexo,
tamano de la familia, ingresos y la religion. Las necesidades y la cantidad de veces
gue se usa un producto varian segun los factores demogréficos. Esta variable ayuda
a identificar el comportamiento del consumidor, el tamafio del mercado objetivo y los

beneficios que el cliente espera del producto.

Conjuntamente con las variables demogréficas estdn las psicogréficas que
divide a los compradores segun su estilo de vida, la personalidad y sus actividades
para definir los beneficios y el nivel de uso de los productos (Kotler y Armstrong,
2004). Para este estudio también se tomaron en cuenta los habitos de consumo que
son comportamientos repetitivos que da pie a la busqueda de informacién y de
evaluacion de opciones diferentes (Assael, 1998).

Las actitudes, las cuales son definidas como evaluaciones, tendencias y
sentimientos positivos 0 negativos respecto a un producto, fueron la segunda
variable a estudiar. Las actitudes describen sentimientos, opiniones y tendencias
acerca de un producto o servicio. Hacen que a los consumidores les guste o disguste

algo (Kotler y Armstrong, 2004).

El reconocimiento de marca de los métodos anticonceptivos fue la tercera
variable de estudio, definida, segun Kotler y Armstrong (2004), como la manera en
gue el consumidor recuerda una marca, solo visualizando aspectos que la
identifiquen como logo, eslogan y colores, es decir sin que esté presente el producto
o el nombre de la misma. Dvoskin (2004) explica que “el reconocimiento de marca es
importante, ya que el producto sera identificado con la imagen favorable de la

empresa” (p.399).

Por ultimo la cuarta variable son las razones del cambio de estrategia en el
uso de técnicas y métodos anticonceptivos, que se originan por la influencia
situacional. Assael (1999) resalta que “son varios los estudios que han demostrado
gue las actitudes de los consumidores hacia los productos varian al depender de la
situacion. Dicho de otro modo, los consumidores varian sus creencias entorno a las

marcas segun la situaciéon” (p.187).
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4.3.2 Definicién operacional

Para esta investigacion se tomaron en cuenta variables demogréficas, tales
como la edad, el sexo y el nivel socioeconémico. Por lo tanto se considerd necesario
estudiar las variables psicograficas de los consumidores, como son las actividades y
el estilo de vida, con subindicadores como los habitos, el perfil del consumidor y la
promiscuidad; los grupos de referencia y el desabastecimiento. Igualmente, para
completar el perfil del estudiante, se incluyé como dimensién los hdbitos de consumo
utilizando como indicadores el precio, cercania, calidad, disponibilidad, variedad de

productos y frecuencia de consumo.

En este sentido, fue importante investigar las actitudes del segmento ante los
distintos métodos anticonceptivos midiendo la efectividad y la confiabilidad que estos

le transmiten al consumidor universitario.

Posteriormente para medir el Top Of Mind de los métodos anticonceptivos, se
utilizé como variable el recuerdo que estara establecié en la mente del consumidor a

través de los recursos que dichos métodos transmiten.

Por otro lado se tomaron en cuenta dos dimensiones para establecer las
razones para el cambio de estrategia en el uso de técnicas y métodos
anticonceptivos, las cuales fueron las distintas técnicas de anticoncepcion y sus
marcas, estableciendo como indicadores el cambio de habito, las recomendaciones
de expertos y la influencia de pares.
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4.3.3 Cuadro técnico metodoldgico de operacionalizacién de variables

Tabla 1. Cuadro técnico metodologico de operacionalizacidon de variables

OBJETIVOS | VARIABLE | DIMENSION INDICADORES ITEMS TECNICAS/ FUENTE
INSTRUMENTOS
Edad
¢Cual es su
Sexo nivel de
Demografica Nivel socioeconémico Ingreso?
Identificar Actividades ¢, Con qué
variables frecuencia
demograficas | Perfil del cambiaste de Focus Group
y estudiante pareja el aio Encuestas Primaria:
psicograficas pasado? Estudiantes
del Estilo de vida ¢,Cudl es tu consumidor de
estudiante Psicogréfica e Habitos preferencia anticonceptivos
sexualmente e Promiscuidad sexual?
activo o Perfil
Grupos de referencia ¢, Quién o
quiénes
sugieren donde
se compra?
Desabastecimiento ¢, Se puede
conseguir
metodos

anticonceptivos?

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 1 (cont.)

OBJETIVOS VARIABLE DIMENSION INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS FUENTE
Precio ¢,Cuanto esta
Cercania dispuesto a
: pagar?
Identificar Céhdaq — Focus Group
variables Disponibilidad ¢, Cuantos Encuestas Primaria:
psicograficas y Habitos de Variedad de lugares consumidores
demograficas consumo productos visitaria?
del estudiante Frecuencia de
sexualmente CONsSUMoO Al momento
activo. del acto sexual
sino tiene
algun método a
la mano, ¢Qué
hace?
Experiencias
Estudiar las Efectividad Conocimiento
actitudes del Actitudes Disposicion a la de los distintos
segmento ante accion € l0s distin
los distintos aglcpnc?tpt(ljvos
: : ¢ Qué método
anticonceptivos. Confiabilidad anticonceptivo

encuentra mas
confiable?

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 1 (cont.)

OBJETIVOS VARIABLE DIMENSION INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS | FUENTE
¢,Cual es tu marca
favorita de
condones o
Medir el TOM pastillas Focus Group
(Top of mind) anticonceptivas Encuestas Primaria:
de los métodos segun sea el consumidores
anticonceptivos | Recuerdo Recursos caso?
y sus marcas
¢,Cual es tu marca
sustituta?
¢ Consigues tu
marca favorita en
el mercado?
Establecer las Técnicas de Cambio de héabito
razones para el anticoncepcioén ¢El
cambio de desabastecimiento | Focus Group
estrategia en el Recomendaciones | gener6 algln Encuestas Primaria:
uso de Razones del de expertos cambio en sus consumidores
técnicas y cambio habitos de compra
métodos de
anticonceptivos Marcas Influencia de anticonceptivos?
pares

Fuente: Elaboracion Propia

53




4.4 Unidad de Analisis

La unidad de analisis sirve para comparar sujetos y evaluar frecuencia e
igualdad en una misma situacion. Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) explican
que “se centra en “qué o quiénes”, es decir, en los sujetos, objetos, sucesos o
comunidades de estudio (las unidades de analisis), lo cual depende del
planteamiento de la investigacion. Se les denomina también casos o elementos”
(p.236).

Segun Alfred Savoy “Con la relacion a la palabra poblacion, basta que
precisemos que se trata del nimero de hombres y, mas particularmente, del nUmero
de los habitantes de un territorio dado (a veces de una profesion, de una clase
social)” (p.39).

La poblacion es la delimitacion de todas aquellas personas que son
clasificadas por poseer -caracteristicas similares, es importante describir las
caracteristicas de la poblacion que estd en estudio antes de definir los parametros

muestrales (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006).

La poblacion que fue seleccionada para ser estudiada en la investigacion
estuvo conformada por estudiantes de dos universidades distintas, la Universidad
Catodlica Andrés Bello que es privada, y se encuentra ubicada en el Municipio
Libertador, sector Montalban y la Universidad Simoén Bolivar que es publica y se

encuentra en el valle de Sartenejas, municipio Baruta.

Fueron encuestados hombres y mujeres que tenian edades comprendidas
entre 18 y 25 afos de edad pertenecientes a diversas clases sociales y que eran

sexualmente activos.
45 Disefio Muestral

Se entiende como muestra a la “unidad de analisis o conjunto de personas,
contextos, eventos o0 sucesos sobre el (la) cual se recolectan los datos sin que
necesariamente sea representativo (a) del universo” (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2002, p.302).
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4.5.1 Tipo de muestra

La muestra que fue seleccionada es de tipo no probabilistica ya que en el
concepto que definen Hernandez, Ferndndez y Baptista (2002), son “subgrupos de la
poblacion en la que la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad sino

de las caracteristicas de la investigacion” (p. 306).

La seleccion de la muestra se realizé basandose en los objetivos de estudio
de la investigacion, tomando en cuenta que esa seleccion depende de las
particularidades del estudio y no de un célculo probabilistico. Avila (2006) indica que
“en la muestra no probabilistica la seleccion de las unidades de analisis dependen de

las caracteristicas y criterios personales del investigador” (p.89).
4.5.2 Tamafo de la muestra

El tamafio de la muestra segun Malhotra (2004) “se refiere al numero de

elementos que se incluiran en el estudio” (p.318).

Debido al tipo de muestreo seleccionado, se definio un tamafio de muestra de
200 personas. Se seleccionaron 100 personas de la Universidad Catdlica Andrés
Bello y 100 personas de la Universidad Simén Bolivar, escogidas sin ningun tipo de
orden ni criterio especifico. Es necesario acotar que, como se colocé una pregunta
filtro de respuesta simple (Si/No) al principio de la encuesta, los resultados del resto
de las preguntas se evaluaron con base en el numero de personas que si

completaron toda la encuesta (200).

Cuando el muestreo es no aleatorio, el tamafo es irrelevante ya que los
resultados solo son vélidos para la muestra. El tamafio cobra relevancia al cruzar
variables nominales entre si. Existe un requisito teérico al calcular el coeficiente de
contingencia que implica la posibilidad de cinco respuestas en cada celda del cruce,
para ello se tomo las dos preguntas de respuesta simple con mayor numero de
categorias, se multiplico el nimero de categorias entre si y el resultado se multiplicé
por cinco. Se tomd de la encuesta la pregunta nimero 12 que tiene seis categorias

de respuesta, también la cuatro que tiene cinco categorias lo que equivale a
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6x5=30x5=150 el minimo debe ser 150, se decidi6 tomar 200 para tener mayor
seguridad en los resultados. (Conversacion personal: Jorge Ezenarro, profesor de

estadistica)

4.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

4.6.1 Descripcion del instrumento

El autor Marcelo Gomez (2006) explica que “un instrumento de medicion
adecuado es aquel que registra datos observables que representan verdaderamente
los conceptos de las variables que el investigador tiene en mente” (p.122). También,
Rodriguez Moguel (2005) sefalé que “deberan ser estructurados de acuerdo al tipo
de investigacion adoptado y cumplir los requisitos fundamentales de validez y
confiabilidad. Dentro de los instrumentos mas usados estan el cuestionario, la

encuesta y la entrevista” (p.77).

De este modo, la técnica que fue seleccionada para la recoleccion de datos de
esta investigacion fue la encuesta. Diaz (2001) la define como “la encuesta es una
busqueda sistematica de informacion en la que el investigador pregunta a los
investigados sobre los datos que quisiera obtener” también resalta que “realiza a
todos los encuestados las mismas preguntas, en el mismo orden y en la misma
situacion social similar” (p.13). Dicho instrumento se considerd el mas expedito para
este estudio debido a que facilita la interpretacion de los objetivos y de las variables

de la investigacion a través de un conjunto de preguntas, relacionadas con el estudio.

Se realiz6 un Focus Group como técnica de recoleccion de datos cualitativos.
“Las sesiones de grupo son, basicamente, discusiones abiertas (los grupos fluctuan
entre 6 y 12 personas), y el moderador proporciona el tema” (Lehmann, 1993, p. 97).
Esta técnica fue implementada ya que facilitd la obtencién de informacion respecto a
emociones, actitudes, pensamientos, ideas y opiniones de los integrantes,

permitiendo asi una evaluacion mas directa.

Dicho Focus Group se aplicé a 12 personas, hombres y mujeres, entre 19y 26

afos de edad. Siendo seis personas de la Universidad Catélica Andrés Bello y seis
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personas de la Universidad Simén Bolivar. Ambos Focus Group de ambas
Universidades se realizaron por separado. Los sujetos fueron seleccionados de
forma intencional, de manera que sus edades superaran el rango minimo en la

delimitacién de la investigacion (18 afios de edad en adelante).
4.6.2 Disefo del instrumento

La encuesta estuvo conformada por 15 preguntas, las cuales fueron cerradas,
abiertas, de escala y multiples donde el principal objetivo fue conocer la actitud del
estudiante ante la problemética planteada y cuales eran sus alternativas para
resolverla. Se presentaron preguntas sencillas y simples con lenguaje claro e
informal, esto con el objetivo de crear empatia por parte del joven estudiante hacia el

instrumento.

Preguntas cerradas: “son aquellas que contienen opciones de respuestas

previamente delimitadas” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006, p.310).

Preguntas abiertas: “son aquellas que no delimitan con anterioridad las

opciones de respuesta” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006, p.316).

Preguntas de Escala: “conjunto de items que se presentan en forma de
afirmaciones para medir la reaccion de sujeto en tres, cinco o siete categorias”

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006, p.341).

Preguntas Multiples: “una modalidad de cuestionamiento multiple lo es la
bateria de preguntas la cual sirve para: a) ahorrar espacio en el cuestionario, b)
facilitar la comprension del mecanismo de respuesta (si se entiende la primera
pregunta, se comprenderan las demas)” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006,
p.318)

Los Focus Group fueron interactivos, se realizaron 20 preguntas consideradas
importantes para la recoleccion de datos, este instrumento permitié la visualizaciéon
de aspectos trascendentales para la investigacion, luego esta informacion fue

primordial para la inclusion de preguntas en aplicacion de los cuestionarios.
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4.7 Validacion y Ajustes

Antes de aplicar el instrumento el mismo fue evaluado, criticado y corregido
por conocedores en el tema que generaron un aporte de acuerdo con su area de
especializacion. En este caso se necesitaban expertos en mercadeo, estadistica y
medicina (especificamente el area de ginecologia), ya que son los pertinentes para

esta investigacion. Dichos validadores son los presentados a continuacion:

e Adelmo Fernadndez, profesor de la Universidad Catdlica Andrés Bello,
especializado en el &rea de estadistica.
e Evelyn Alvarez, profesora de la Universidad Catdlica Andrés Bello,

especializada en el area de mercadeo.

Después de obtener las observaci