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RESUMEN

La presente investigacidon se realizd en la ciudad de Aguascalientes, Ags. México, en los
meses de enero a octubre del afho 2009; participando de ella, estudiantes de secundarias y
bachilleratos con edades comprendidas entre 12 y 18 afios. Este trabajo de tesis se
realizd en el objetivo de identificar y analizar el comportamiento de compra de los
adolescentes de la ciudad, asi como determinar el nivel de influencia de las cuatro P’s de
la mezcla de la mercadotecnia en el proceso de decisién de compra. El instrumento
utilizado fue un cuestionario compuesto 108 items, incluyendo dos escalas validadas, que
se aplicaron a una muestra de 382 personas de una poblacién de 76,225 alumnos de
secundaria y bachillerato. Se compilé informacién concerniente al desarrollo del
adolescente desde los puntos de vista fisicos, sociales, psicoldgicos, etc. También se
estudio el comportamiento de compra, procesos de decision, tipos de influencias durante
el consumo, entre otros. Metodolégicamente, la investigacion tiene un alcance
exploratorio y el disefio es de tipo transversal descriptivo, donde se midieron variables de
edad, nivel de educacién y género. El estudio arroja resultados acerca de las preferencias
gue los adolescentes tienen por los productos y lugares de entretenimiento y diversion,
su frecuencia de compra y/o uso, asi como el gasto destinado a este tipo de actividades.
En conclusidn se obtuvo que el factor de la mercadotecnia que mas influencia tiene en el
comportamiento de compra de los estudiantes es el producto y sus caracteristicas como la
marca, el disefio, la funcionalidad, etc., el comportamiento de compra es diferente
cuando se analiza por Género y Nivel de Estudios. Los productos de entretenimiento son
percibidos de una manera favorable como reflejo de la identidad adolescente, donde los
amigos tienen una influencia informativa, con un nivel medio de involucramiento en la

compra.

Palabras clave: comportamiento de compra, mezcla del marketing, adolescente.




INTRODUCCION

Antecedentes

En la ciudad de Aguascalientes 165.273 habitantes son adolescentes entre los 12 y 24

afos de edad, lo que representa el 31% de la poblacidn.

Los adolescentes en su mayoria no tienen ingresos propios, son un mercado que es
dependiente de sus padres, pero que pueden llegar a gastar el doble. Ellos tienen
caracteristicas de consumo muy particulares que hace que el dénde, cuando y bajo qué
circunstancias consumen no puede ser definido por un estudio de mercadotecnia a
manera intuitiva, es necesario buscar informacion, conocer al consumidor, identificar las
tendencias y lidiar con la rapidez con la que este mercado cambia no solo de gustos, sino
también de roles sociales, ya que siguen creciendo para formar parte de los mayores de

edad.

Los adolescentes siempre estdn buscando experiencias que les permitan sentirse
aceptados, y esto se refleja en actividades como ver la TV, la radio, actividades con gente
de su edad, cine, lecturas, juegos, deportes. Por esto mismo gustan de experimentar en
actividades poco recomendables como fumar, alcohol, drogas, etc. Ademas se ha
detectado que en sus actividades de consumo, esta el afan mantenerse actualizados, y
entrar en competencia con los demas, y de igual forma este tipo de actitudes trae

problemas de autoestima, de identidad y familiares. (Breton, 2007)

Enfatizando en esto, Bretdn (cit. por Gonzalez, 2007) menciona que el consumo
adolescente tiene como prioridad socializar, por eso el interés de comprar aparatos de

comunicacidn y entretenimiento.




Las preferencias de los consumidores adolescentes hacia los productos y servicios estdn
en constante cambio. Estos adquieren sistemas de creencias a través del aprendizaje
social y éste por su parte influye en el comportamiento de compra, por lo que una
campaia de marketing se vuelve complicada, por lo variada y compleja que es esta etapa.

(Braniff, 2007)

Ralph Haiek, menciona que en los adolescentes, a pesar de los cambios ambientales,
generacionales e histéricos, sigue habiendo valores comunes tales como la rebeldia, la
irreverencia o de enfilarse en nuevas tendencias. Lo que mas se valora a esta edad es una
busqueda de identidad, y lo que define mas al joven actual, es su ritmo de vida y el
sentido del humor que tiene hacia ella, por lo que concluye que las variables de tiempo y

humor son claves para el plan de marketing.

Bretdn (cit. por Gonzdlez, 2007) dice que es tan influyente el mercado adolescente que
hay un segmento emergente donde los nifios entre 8 y 12 afios los toman como modelo a

seguir y los adultos recurren a ellos para no perder vigencia.

J. Fernandez Cavia (2001) menciona que el adolescente tiene bdsicamente dos formas de
consumo: el consumo familiar y el consumo personal. En el consumo familiar participa
cuando opina sobre las compras del hogar, la despensa, aparatos tecnoldgicos,
automoviles, etc. Pero cuando estd orientado al consumo personal, se enfoca
principalmente a productos o servicios de ocio, pues los productos basicos como lo son los
alimentos, productos de aseo personal, etc. Estan solventados por los padres, cuando las

condiciones econdmicas son favorables.

Roedder (cit. por Berenguer, 2001) hace un estudio desde la infancia a la adolescencia,
donde a su parecer se experimentan tres etapas de consumo: perceptual, analitico y
reflexivo. En la etapa reflexiva, que abarca de los 11 a los 16 afios, menciona que a esta

edad los adolescentes y han desarrollado habilidades que les permiten valorar mejor las




situaciones y por tanto se vuelven mas autonomos al momento de tomar decisiones para

el consumo.

Fernandez Cavia (2001) dice que el consumo adolescente esta enfocado principalmente a
un consumo de ocio, no es un consumo que signifique importancia atil en la vida diaria,
sino que esta enfocado a elementos intangibles como el placer, la percepcién, el
descanso, etc. Divide el consumo en dos modalidades: el consumo frecuente y el consumo

esporadico.

Los adolescentes: consumo y ocio

Se considera ocio, aquellas actividades que durante el dia estdn mds enfocadas hacia la
distraccidn, o a realizar actividades sin ningun objetivo especifico, solo por “placer”, sin

gue incluyan obligaciones o responsabilidades. (Ferndandez Cavia, 2001)

Para los adolescentes el ocio no necesariamente significa una perdida de tiempo, como
menciona Coleman (2003) el ocio es el espacio donde se desarrollan habilidades y se

moldea la personalidad.

Tipos de ocio

Tanto el ocio y el consumo en el periodo de la adolescencia tienen una relacién muy
estrecha, Fernandez Cavia (2001) hace una propuesta al respecto, dividiéndolo de la

siguiente manera:

Por su alcance
- Ocio Global

- Ocio Local




Por su aplicacién

Ocio que implica gasto. Sea que realicen compra con dinero propio o de los familiares, el
ocio estd lejos de encajarse en “no hacer nada”. El tiempo libre se puede ocupar en

salidas con los amigos, ir de compras, etc.

Ocio que implica tiempo. Es aquel que esta mas relacionado con el ocio. Después de la
escuela o antes (segun sea el turno escolar) el joven puede invertir su tiempo en hacer
tarea o encerrarse en su cuarto a escuchar musica, sin que esto implique un gasto o
consumo de algun bien tangible, pero si con mas probabilidades de consumir un servicio.
Dentro de este tipo de ocio, Fernandez Cavia, hace la diferencia entre el tiempo

consumido dentro de un hogar y fuera de éste.

Ocio fuera de casa. Es aquel en el cual el adolescente sale con sus amigos a
la esquina de la calle, visita plazas, sale a jugar, practicar algin deporte, cines, entre
otros. Por lo general se lleva a cabo durante de los fines de semana o en el tiempo libre

después de la escuela.

Ocio domeéstico. La inversion del tiempo esta relacionado con el uso de los
medios de comunicacion el cual se puede hacer dentro de las paredes del hogar o en la
recamara personal. Algunos ejemplos es ver la television, escuchar mdusica, jugar

videojuegos, son algunos ejemplos.

Ocio virtual. Este tipo de ocio es una fusion de los dos anteriores, porque implica tiempo,
pero también puede implicar un gasto en bienes o servicios. Se puede llevar a cabo tanto
en el hogar como en un ciber-café. Entre las actividades que se manifiestan en este rubro
esta la descarga de musica, videos, videojuegos, conversaciones por Chat, compra de

articulos, o simplemente navegar.




Hendry (cit. por Coleman, 2003) en sus estudios menciona que entre los adolescentes hay

tres tipos de ocio:

El ocio casual. Se refiere a reunirse en la “esquina de la calle” a hablar por teléfono o

llevar actividades que no impliquen un gasto econdmico, sino un gasto de tiempo.

El ocio comercial. Este tipo de ocio es mas frecuente en la adolescencia avanzada, pues se
cuenta con mds recursos econdmicos. Las actividades suelen implicar, salidas al cine,

clubes o lugares de esparcimiento.

El ocio organizado. Este tipo de ocio se refiere a la participacion en actividades

coordinadas, ya sea por el grupo de iguales o por los adultos.

Coleman (2003) comenta que ocio también esta determinado por el género, ya que las
jovencitas probablemente se dediquen mds al ocio casual y que los jévenes se dediquen
mas a salir a bares o clubes. También Hendry (1993) menciona que entre los factores que
determinan el tipo de ocio, esta la clase social, |a relacién con los familiares o la relacion
con el grupo de amigos; pero aun con estos factores, cada vez mas el ocio de los
adolescentes esta siendo determinado por la eleccion del estilo de vida que ellos quieran

tener.

Esto nos lleva a la conclusiéon de que no se pueden hacer generalidades en el
comportamiento de compra de los adolescentes, al establecer un rango de edad, ni con
tampoco suponer que las preferencias de compra son semejantes entre los hombres y las

mujeres.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La informacion actual acerca del comportamiento de compra de los adolescentes en este
momento en Aguascalientes es casi nula, lo cual crea un espacio en el campo de las
investigaciones del comportamiento del consumidor. Como se menciond anteriormente,
ellos conforman el 31 % de la poblacion de la ciudad, participando de manera activa en las
actividades de consumo y siendo un reto para cualquier campaifa de mercadotecnia al
enfrentarse a un consumidor con emotividad cambiante, por lo que se vuelve

imprescindible comprender mas esta edad, sus habitos, dmbitos, intereses, etc.

Podemos ver que el comportamiento de compra de los adolescentes hacia los productos
de ocio es diferente, a si sélo se tratara de comprar utiles escolares, o de elegir alguin
producto de higiene personal; debido a esto, es necesario estudiar los elementos que
definen el comportamiento de compra de los adolescentes, ademas de identificar la

influencia de las variables que interviene en éste.

Para lo cual tenemos las siguientes pregunta de investigacion:

¢Cual es el comportamiento de compra de los adolescentes de Aguascalientes?

¢Cuadl elemento de la mezcla del marketing tiene mas influencia en dicho

comportamiento de compra?
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OBJETIVO GENERAL

Identificar y Analizar cudl es el comportamiento de compra de adolescentes de

secundaria y bachillerato de la ciudad de Aguascalientes.

Objetivo especifico

Determinar el nivel de influencia de la mezcla de marketing en el proceso de decision de
compra por parte de los adolescentes de secundaria y bachillerato de la ciudad de

Aguascalientes.
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JUSTIFICACION

Los adolescentes son un grupo al cual van encaminadas diferentes estrategias de
marketing, que cabe mencionar que pocas son a nivel local. El interés por estudiar a los
adolescentes y describir su comportamiento, es para que con este estudio se abra la
posibilidad a los empresarios locales de tener informacion actualizada y dirigir de una
manera satisfactoria sus servicios o productos para este segmento. Ademas de

complementar los estudios locales sobre el comportamiento del consumidor.

Se pretende que con esta investigacién acerca del comportamiento adolescente, se
refleje parte de su personalidad en desarrollo y de esta manera se puedan ofrecer
productos vy servicios de mayor calidad, adecuados a ellos y a sus necesidades, pero sin

llegar al punto de ser nocivos para ellos mismos y la sociedad en general.

Es necesario adentrarse en el conocimiento del comportamiento de compra de este
segmento ya que estos son influenciadores de compra de otros grupos, tales como sus
familias y amigos; nifios y adultos. Tiene la caracteristica de que marcan tendencias

sobre todo en productos novedosos.




CAPITULO I.
MARCO TEORICO

1. LA MERCADOTECNIA

1.1 Definiciones

Existen muchas definiciones a cerca de la Mercadotecnia, pero varios autores en primera

instancia dirian que es una disciplina que se encarga de satisfacer necesidades.

Desde tiempos antiguos, el ser humano ha especializado su manera de realizar el
intercambio de bienes y/o servicios (Kotler, 2006). A raiz de este intercambio, muchas
personas concentraron sus esfuerzos en sus bienes o servicios para que estos fueran
mejores que los de otros, con el objeto de estimular e incrementar su actividad

econdmica.

Kotler (2006) dice que la funcién de la mercadotecnia es “satisfacer necesidades de
forma rentable” (p. 5). El término rentable, se refiere a que debe haber al menos dos
partes involucradas que intercambien algo de valor, el éxito de esta operacion se
concentra en que todos los involucrados cumplan sus objetivos satisfactoriamente. La
atencion que se tome a las necesidades colectivas e individuales dara pie al
establecimiento de un negocio rentable, y por lo tanto a la intervencién de Ia

mercadotecnia en la busqueda de la satisfacciéon de las necesidades emergentes.

Muchas necesidades se expresan en una forma fisica y otras en una forma mental, estas
se pueden satisfacer pero vuelven a resurgir, por ejemplo, cuando se tiene hambre se

consumen alimentos, pero al cabo de horas se vuelve a tener la necesidad de comer, y en

1]



el caso de las necesidades de seguridad y de autorrealizacién, probablemente lleve toda

la vida intentar satisfacerlas. (Maslow, 1991)

Las necesidades van vinculadas al deseo. Las necesidades en ocasiones son
transformadas en deseos, es decir, existe un punto donde se tienen satisfechas las
necesidades fisiolégicas como las de beber, dormir, etc. Después, cuando la necesidad
estd cubierta o existen los medios para satisfacerla, el deseo se convierte en un anhelo al
querer materializarlo en un objeto o en un servicio, es decir, llevar la necesidad a

términos materiales.

Pride (1997), por su parte, define a la mercadotecnia como “el proceso de crear,
distribuir, promover y fijar precios de bienes, servicios o ideas para facilitar la satisfaccién

de relaciones de intercambio en un entorno dindmico”

Stanton (1996) integra la definicion dada por Kotler y Pride, diciendo que la
mercadotecnia tiene actividades enfocadas en generar y facilitar intercambios, con el
objetivo de satisfacer necesidades o deseos.; donde los intercambios o el proceso de
intercambio no se limita a las transacciones monetarias o tangibles (llamese ventas,
dinero, producto), sino que pueden evocarse a los satisfactores empresariales e
individuales, de forma intangible (lldmese seguridad, servicio, conformidad) o en el mejor

de los casos, los dos tipos.

“intercambio es el suministro o trasferencia de bienes, servicios o ideas a cambio de algo

de valor”. (Pride, 1997, p. 4}




1.2 Enfoques de la mercadotecnia

La mercadotecnia también es definida por el enfoque que ésta tenga. Dicho enfoque
definira los sus objetivos y las actividades. Varios autores consideran que estos enfoques

pertenecen a una serie de etapas evolutivas.

Klotler (2006), hace mencién de algunos de estos enfoques:

El enfoque a la produccion. Por lo general, los esfuerzos que aqui se presentan estan
enfocados en optimizar los procesos, y hacer mas eficiente la fabricacién en serie,
mantener bajos los costos, etc. Este enfoque se considera un poco arcaico, ya que toma
poco en cuenta las necesidades del consumidor, centrando toda la atencién hacia la

produccién masiva.

El enfoque a las ventas. Los esfuerzos estan evocados en vender todo lo que se produce,
ya sea que el cliente este buscando el producto o no. Se enfatiza en las habilidades vy
técnicas de la fuerza de ventas, asi como en el logro de metas. Al igual que en el enfoque

a la produccion, el consumidor y sus necesidades estan en un segundo plano.

El enfoque hacia el producto. EL objetivo es ofrecer productos con caracteristicas que
aporten una ventaja competitiva en comparacion con la competencia. Las debilidades de
este enfoque radican en pensar en que un producto que tenga caracteristicas muy

buenas, esinsuperable; y que por esta razén el consumidor lo adquirira.

El enfoque al Marketing. A diferencia de los anteriores enfoques, éste esta dirigido a la
busqueda de necesidades y luego crear satisfactores. Se basa primeramente en ofrecer

un producto o servicio y después adaptarlo al las necesidades del consumidor.




El enfoque al marketing Holistico. Se maneja bajo una visidn integradora, donde todas
las actividades de la mercadotecnia se complementan y a su vez se desarrollan
individualmente. Kotler, menciona que existen 4 elementos o componentes del marketing

Holistico, los cuales son:

1. El marketing relacional. Cuyo objetivo es lograr el éxito a través de las
relaciones desde el proveedor hasta el consumidor, formando vinculos

sociales, de lealtad, econdmicos, entre otros.

2. El marketing interno. Se enfoca principalmente en los miembros de la
organizacién. En capacitar, seleccionar y coordinar al personal para que
todos los esfuerzos tanto individuales como departamentales se orienten
hacia el cliente en base a objetivos comunes, en donde todos se integran y

complementan.

3. El marketing social. Dentro de sus objetivos estd lograr que las empresas
tengan acciones que beneficien a una comunidad mediante practicas
éticas. El marketing social surge cuando independientemente del éxito de
los intercambios, se dana a la sociedad, al ambiente, la salud, etc. Por lo
qgue el marketing social se encamina a la satisfaccién de los deseos de los
consumidores y de la sociedad, considerando las repercusiones a largo
plazo. De ésta clasificacidon existen variantes como el marketing verde, el

marketing con causa, filantropia, etc.




4. Marketing Integrado. Este tipo de marketing se enfoca principalmente en la
integracion de los instrumentos de la mercadotecnia, conocidos también
como la mezcla de la mercadotecnia o el marketing mix, los cuales son el
producto, precio, plaza y promocion. Estas a su vez, tienen un equivalente
para el cliente, los cuales son: consumidor, costo, conveniencia y

comunicacion.

Aparte de los enfoques propuestos por Kotler, existe un nuevo enfoque que en los
ultimos afios ha cobrado una mayor importancia, éste es el marketing de la experiencia o

experiential marketing.

El enfoque hacia la experiencia. El marketing tradicional es un modelo que estd lleno de
rigidez, y que se basa en datos cualitativos, en aspectos analiticos y racionales. Cuando el
enfoque se centra en la experiencia del consumidor, los atributos propios del producto
como la funcionalidad, precio, ventajas competitivas, imagen, etc., quedan de lado “lo
gue desean es productos, comunicaciones y campanas de marketing que encandilen sus

sentidos, les llegue al corazén y estimule su mente” (Schmitt, 2000, p.40)

1.3 Mezcla de la mercadotecnia

La mezcla del marketing estd comprendida por factores sobre los cuales una empresa
tiene control, estos son: el precio, producto, plaza y promocidn; cuya funcién es seguir

estrategias que permitan seguir los objetivos organizacionales. (Pride, 1997)

Soriano (1990) dice que “el marketing mix constituye un instrumento de la accién del
marketing” (p.5). Pride (1997) profundiza mas al respecto, diciendo que la estrategia del

marketing tiene como objetivos el identificar y analizar un mercado, y elaborar una
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mezcla de marketing adecuada, con la finalidad de satisfacer a los consumidores de dicho

mercado.

Klotler (2006) presenta un diagrama donde se explica la relaciéon de la Mezcla de la
mercadotecnia, con la planeacién estratégica, ademas de las variables externas que

afectan esta relacion.

Entorno Entorno
Econémico/ Fisico/
Demografico Tecnolégico
Sistema de Sistema de
Informacion del Planificacién del
Marketing Marketing

Producto

Precio

Promocion

Sistema de Organizacion del
Control del Marketing y sistema
eting De
Entorno Implen
Politico/ Entorno

Legal Sociocultural

Figura 1. Mezcla del marketing y el entorno

Nota Fuente: Kotler P., Keller K. L. (2006) Direccion de marketing. (p. 27) México: Pearson.




A continuacién se definira cada uno de los elementos de la mezcla de marketing:

1.3.1 Plaza

McCarthy (1997) dice que “la plaza abarca todas las decisiones necesarias para hacer

llegar el producto adecuado al lugar donde se emplaza el mercado meta” (p. 51)

La plaza se centra en la distribucion de un producto o servicio de acuerdo a las
necesidades del consumidor. “La plaza incluye la distribucién del producto, el transporte
del producto terminado, el almacenamiento, ademas, se puede incluir la transportacion

de las materias primas, etc.” (Stanton, 1996, p. 16)

“un canal de distribucidon estd formado por una serie de empresas o individuos que

median entre los productores y el usuario o consumidor final” (McCarthy, 1997)

La plaza comprende las siguientes actividades: objetivos, tipos de canal, exposicién al
mercado, tipos de intermediarios, tipos y ubicacién de tiendas, trasporte vy
almacenamiento, niveles de servicio, reclutamiento de intermediarios, manejo de los

canales. (McCarthy 1997, p. 51))

1.3.2 Producto

Es todo aquello tangible o intangible que se ofrece a un determinado mercado, en base a
una demanda para su consumo, el producto tiene el objetivo de satisfacer necesidades o
deseos de los consumidores y lo que se comercializa en un mercado. Cuando lo anterior

se presenta en una forma intangible, se le denomina servicio. (Soriano, 1990)




Los productos tienen un ciclo de vida, el cual se inicia con la concepcion de la idea y
finaliza cuando es desechado del mercado. (Lerma, 2005). Una de las caracteristicas que
deben tener los servicios o productos, es que se debe de ofrecer un valor al consumidor.

(Lamb, 2006)

Soriano (1990) dice que el producto tiene principalmente dos objetivos que cumplir

dentro de la mezcla de la mercadotecnia.

- Debe ser un satisfactor que cumpla con las expectativas y necesidades del
consumidor.

- Debe provocar una reaccién de preferencia en los consumidores al momento en
gue estos deben de escoger un determinado producto, y asi no consumir otro

parecido.

En el producto se incluye, la marca, la garantia, empaque, servicio posterior a la venta,

imagen de la compania, valor, entre otros. (Stanton, 1996).

Los productos se pueden dividir en categorias, para Kotler (2006) existe la tipologia de los

productos y esta dividida en tres grandes segmentos:

Productos de consumo. Los adquiere el individuo para su uso personal o familiar. Dichos
productos de consumo se pueden clasificar segin lo habitos de compra de los individuos

como:

Productos de conveniencia. Son aquellos que el consumidor adquiere con
frecuencia, y que no requieren de mucho esfuerzo. Entre ellos estan los productos de

compra regular, los productos de compra por impulso y los productos de emergencia.




Productos de consumo duradero. Son productos que no se compran con

frecuencia, como lo son los automoviles, casas, etc.

Productos de especialidad o novedad. Son aquellos que requieren de un mercado
especializado, que conoce el producto que desea comprar. Por lo general requiere de un

desembolso considerable de dinero que el consumidor estd dispuesto a pagar.

Productos no buscados. Son productos desconocidos por el comprador y que la

mayoria de las veces no se conoce ni tiene la intencién de comprarlos.

Productos industriales. Su adquisicion es realizada por empresas u organizaciones tanto
publicas como privadas. Su compra requiere de amplios conocimientos técnicos y ademads
de un proceso mas elaborado, pues requieren de una cantidad de productos grande. Los

productos industriales estan divididos en la siguiente manera:

Materiales y componentes. Se divide a su vez en Materias primas, que son los
bienes que se requieren en proceso de produccién y en componentes, siendo estos

ultimos, bienes que se incorporan a otro para dar un valor agregado.

Equipamientos. Se divide en instalaciones. Son los elementos fisicos que se utilizan
para poder producir los bienes que se van a vender, y los bienes de equipo, son aquellos

insumos utilizados en las instalaciones para facilitar los procesos de produccion.

Suministros y servicios auxiliares. Son elementos que intervienen en el proceso de

produccién, pero que no forman parte del proceso final.




1.3.3 Precio
Soriano (1990) define el precio como “el monto en dinero que estan dispuestos a pagar
los consumidores o usuarios para lograr el uso, posesidon o consumo de un producto o
servicio especifico” (p.11) El precio es el Unico elemento de la mezcla de la mercadotecnia
que brinda ingresos a las organizaciones, pues los otros elementos sélo producen costos.
Algunos autores enfatizan en la importancia de la variable de precio, y lo manifiestan de

la siguiente manera:

Martin (1997) dice que “el precio no es una mas de las variables del marketing, es ante

todo, la variable que justifica la existencia del intercambio mismo” (p. 300)

“El precio es un componente fundamental de la mezcla del marketing porque los clientes

estan preocupados por el valor obtenido de un intercambio” (Pride 1997, p. 19)

El precio tiene en consideracion la lista de precios, los descuentos, condiciones del pago,
periodo del pago, etc. “Objetivos, flexibilidad, nivel sobre el ciclo de produccidn, criterios

geograficos, descuentos, rebajas, etc. (McCarthy 1997, p. 51)

1.3.4 Promocion

La promocion esta formada por la promocién de ventas, fuerza de venta, publicidad y
relaciones publicas. Sus objetivos estan enfocados a persuadir, proporcionar informacién,
y educar al consumidor acerca de los beneficios de una compaiiia, producto o servicio.

(Lamb, 2006)

“la variable de promocién se relaciona con las actividades utilizadas para informar a los

individuos o grupos acerca de una organizacion y sus productos”. (Pride 1997, p.19)
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La promocién se vale de ciertos elementos que le ayudan a lograr sus objetivos “la
combinacion de propaganda, vendedores (tipo, numero, seleccidn, capacitacion,
motivacion) publicidad, (objetivos, tipos de anuncios, tipos de medios, impulso de tipos

de anuncios, Promocién de ventas, publicidad no pagada” (McCarthy 1997, p. 51)

1.4 Conclusiones

Definir algunos conceptos que competen a la mercadotecnia ayuda a acotar un poco mas
el enfoque de la investigacién. A su vez, permite encontrar informacién actualizada

acerca de los conceptos que con el tiempo se van redefiniendo.

Tener presente las definiciones de la mercadotecnia, es beneficioso en el sentido de que
marca pautas en la investigacion, y aunque durante el desarrollo de ésta se pretenden
abordar conceptos como cultura, clase social entre otros, el mantener la perspectiva de
la mercadotecnia nos ayudara a la obtencidon de datos mas concluyentes y utiles para

esta disciplina.

Los enfoques de la mercadotecnia se relacionan de manera que el sentido de que el mix
del marketing no es una receta que se pueda aplicar en todas las situaciones y contextos.
El sentido de la mezcla lo daran entre otros el enfoque que se haya establecido desde un
principio. El enfoque al marketing, es el que se considera de mayor relevancia, pues situa
al consumidor y sus necesidades en una posicion primordial, de modo que no se crean
productos para los clientes, sino que a partir de las necesidades del consumidor se crean

productos, por tanto existen mas oportunidades de lograr el éxito comercial.
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2. ELCOMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

2.1 Definiciones

Sin el conocimiento adecuado acerca del comportamiento del consumidor meta,

dificilmente se pueden ofrecer productos y servicios que representen la realidad.

Kerin R. (2006) menciona que el comportamiento del consumidor se desarrolla en base a
acciones que las personas efectdan en la compra, a través de procesos mentales vy
sociales a lo largo de su vida, por lo que en las diferentes etapas del desarrollo humano,
éste experimenta diferentes tipos de comportamiento de compra que al final repercuten
en un perfil de consumo.

Para Shiffman (2005) define el comportamiento del consumidor, como “el
comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y

desechar los productos y servicios, que consideran satisfaran sus necesidades” (p.8)

El comportamiento del consumidor es definido como un proceso de toma de decisiones,
incluyendo una actividad fisica, donde interviene la evaluacion, adquisicién y el uso de

bienes y servicios. (Loudon y Della, 2001)

Se puede observar que las definiciones son semejantes, ya que en la mayoria de ellas
participa el consumidor, los bienes, servicios, y un proceso tanto de toma de decisiones

como de los factores que influyen en éstas.

De entre todos los modelos de comportamiento del consumidor, empezaremos con uno
que abarque todos los aspectos en una manera sencilla, para ir desarrollando

ampliamente cada uno de los elementos que intervienen en él.
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Figura 2. Modelo de comportamiento del consumidor
Nota Fuente: Hawkins, Del I., Best R. J., Coney K. A. (2001) Consumer behavior: building marketing strategy.
(p. 26) México: McGraw-Hill.

Este modelo representa como lo dicen sus autores, un modelo general en cuanto al
comportamiento de compra, ya que hay muchas variables que intervienen en este
proceso y no tiene la suficiente informacién detallada como para que pueda arrojar

informacidén especifica de un comportamiento particular.

A continuacion se desarrollard cada uno de los conceptos que interviene en el modelo de

comportamiento del consumidor propuesto por Hawkins.
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2.2 Proceso de toma de decisiones

Modelo de las 5 fases en el proceso de decision compra.

Reconocimiento del
Problema

Busqueda de
Informacién

Evaluacion vy seleccion
De Alternativas

Compra

Comportamiento
Postcompra

Kotler (2006) menciona que durante el proceso de compra, hay consumidores que no pasan
por todo el proceso, existe quienes omiten algunos de los pasos y otros pueden alterar el

orden de los mismos. A continuacion se describen las fases segun Kotler:

Reconocimiento del problema. Este proceso inicia cuando el consumidor reconoce que
tiene una necesidad, que ha surgido por alguin estimulo. Es necesario que el estimulo sea

lo suficientemente considerable para que se vuelva un motivo.

“el reconocimiento del problema ocurre cuando un comprador esta consciente de que
existe una diferencia entre un estado deseado y una condicién actual”. (Pride 1997, p.

176)
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Busqueda de informacion. Pride (1997) dice que existen dos tipos de busqueda, la
busqueda interna, que es cuando el consumidor acude a la memoria o su experiencia y de
esta forma verifica cudl de los productos puede resolver su problema; o la busqueda

externa, que se enfoca en la opinién o sugerencias de amigos, familiares, vendedores, etc.

Kotler (2006) dice que existen dos estados de la busqueda de informacién, primeramente
esta la atencion intensificada, que es el nivel de atencién que muestra el consumidor al
momento de hacer su busqueda, mostrandose mas receptivo a las caracteristicas del
producto. El otro estado es la busqueda activa, esta se da cuando el consumidor decide
obtener informacidon mas especializada, por lo que recurre a fuentes confiables que le

proporcionen informacién satisfactoria.

Evaluacion de alternativas. Después de obtener la informacidn, el consumidor evalla las
caracteristicas del producto analizando de qué manera éste le va a ofrecer beneficios.

Durante esta etapa intervienen las creencias, actitudes, intenciones, etc.

Decision de compra. En esta fase interviene cinco decisiones secundarias. La decisidon de
la marca, decisién del vendedor, decisién de la cantidad, decisidn del tiempo y decision de
la forma de pago. Este proceso interno dependerd de la frecuencia con que se hayan
realizado compras parecidas, de tal forma que si se vuelven compras cotidianas, el

proceso se simplifica cada vez mas.

Post-compra. Después de la compra, el consumidor experimenta el consumo o la
utilizacion del producto o servicio, y esto hace que tenga o no satisfaccion, ademas de
gue surgen comentarios de personas que tienen su propia opinién del producto, y de
esta forma se desencadena la decepcién o la conformidad de haber hecho una buena

compra.
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Si la compra no fue satisfactoria, el consumidor puede experimentar lo que se llama
disonancia cognoscitiva, que no es mas que “dudas en las mentes de los consumidores

sobre si se tomo la decision correcta en la compra del producto. (Pride 1997, p. 180)

2.3 Influencias Externas

2.3.1 Cultura

La cultura es un aspecto que influye desde las primera etapas del desarrollo, a las cuales
se le van arraigado una serie de valores, percepciones, costumbres familiares, tradiciones,
dogmas, etc., Estos elementos hacen que la cultura repercuta de una forma muy

particular en el comportamiento de los miembros de una determinada sociedad.

Stanton (1996) define a la cultura como “un complejo de simbolos y artefactos creados
por la sociedad y transmitidos de generacidon en generacion como determinantes vy
reguladores del comportamiento humano. Los simbolos pueden ser intangibles
(actitudes, creencias, valores, idioma) o tangibles como (herramientas, vivienda,

productos, obras de arte)” (p.202)

Laudon (2001) dice que en de la cultura existen componentes materiales y componentes
no materiales, que para efectos de la mercadotecnia los componentes materiales o
tangibles se representan de forma de productos o servicios, y los componentes no
materiales o intangibles se generan en base a ideas como las que se perciben de una

marca o de la palabra “oferta”, etc.

Peter y Olson (2006) realizan la siguiente aportacion: “Se define la cultura como los

significados que comparten las personas de un grupo social. En sentido amplio, los
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significados culturales abarcan reacciones afectivas, cogniciones (creencias) y habitos de

comportamiento caracteristicos y compartidos”. (p.288)

La cultura es la influencia externa con mayor magnitud, ya que es aqui donde se

desenvuelven los demads aspectos externos.

Aunque no es un proceso rapido, la cultura va cambiando a medida que pasa el tiempo,
pues se adoptan nuevas tradiciones, el idioma sufre cierto tipo de trasformaciones que a
su vez trae consigo cambios en las generaciones y por lo tanto en el comportamiento de

las mismas.

Dentro de la misma cultura existen las llamadas subculturas, que son grupos que aunque
conviven en una misma sociedad tienen rasgos particulares que los distinguen de los
demds grupos sociales, como pueden ser los aspectos de tipo religioso, los aspectos
raciales, el lenguaje, modo de vestir, entre otros. El nimero de subculturas que existan,

estardn en funcidon de la heterogeneidad de la sociedad en si.

La cultura y la subcultura afectan de manera tajante el comportamiento de compra del
consumidor, ya que los miembros de ésta van teniendo un comportamiento semejante,
en la medida en que tengan mas aspectos en comun. De ahi la importancia de que el
producto o servicio tengan un significado en la cultura, subcultura y en general en la

sociedad a la que pertenezcan.

Peter y Olson (2006) dicen que “las subculturas son grupos distintivos de personas de una
sociedad que comparten significados culturales comunes en cuanto a respuestas afectivas
y cognitivas (reacciones emocionales, creencias, valores y objetivos), comportamientos
(costumbres, rituales, normas de comportamientos) y factores ambientales (condiciones

de vida, ubicacién geografica, objetos importantes)”. (p.321)
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2.3.2 La clase social

La clase social es una estratificacién que existe en la mayoria de las sociedades. Cada

clase social estd conformada por personas que tienen caracteristicas en comun y que

muchas de las veces visten, se comportan o tiene aspiraciones semejantes. Segun la

clasificacién de la AMAI, en México existen los siguientes tipos clases sociales

clase tipo Ingresos Mensuales
Alta A/B Arriba de $82,000
Media — Alta C+ De $35,000 a $81,000
Media C De $11,600 a $34,000
Media - Baja D+ De $6,800 a $11,500
Baja D De $2,700 a $6,700

E Menos de $2,700

Figura 3. Clase social en base a ingresos

Nota Fuente: AMAI

Existe diferencia entre

clase social e ingresos, ya que la clase social puede ser

determinada por la educacion, el nivel de estudios, no tanto por los ingresos. Algunas

personas pueden vivir en la misma colonia y ganar aproximadamente lo mismo, pero

tener gustos totalmente diferentes, esto debido a que es estilo de vida es diferente.
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2.3.3 Grupos de referencia

Santrock (2004) Lo que destaca dentro del concepto de grupos de referencia, es que el
consumidor no necesita pertenecer a alguno de ellos, y de todas formas verse

influenciado por el comportamiento que existe en este grupo.

Los grupos de referencias consisten en “una o mas personas que un individuo usa como
base de comparacién o punto de referencia para la formacién de respuestas afectivas y

cognitivas, asi como de sus comportamientos”.(Santrock, 2004, p. 243)

Los grupos de referencia se dividen en dos: grupos de referencia normativos y grupos de
referencia comparativos. Los primeros son aquellos que influyen en la forma del
comportamiento de cada uno de los individuos. En el caso de los jovenes puede ser la
familia. Los grupos de referencia comparativos, son aquellos a los cuales el consumidor no

pertenece, pero admira y desea imitarlos. (Schiffman, 2005)

Peter (2006) hace una clasificacion de los grupos de referencia de la siguiente manera:

- Formal /informal. Con estructura o sin estructura

- Principal/secundario. Con interaccion directa cara a cara o en su caso los grupos
secundarios, son aquellos de tipo virtual.

- De membresia. Las personas tienen una integracion formal.

- De aspiracion. Son los grupos a los que se desea imitar.

- Disociativo. Son los que se tratan de evitar.
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También hacen una clasificacién de los grupos de referencia por el tipo de influencia.

La influencia de los grupos de referencia informativos. Estos son una fuente de consulta
por parte del consumidor, ya que éste ultimo percibe que el grupo tiene informacion

fiable.

La influencia de los grupos de referencia utilitarios. Es cuando el grupo otorga
recompensas o castigos importantes al individuo. Estas recompensas pueden ser de tipo

tangibles o de tipo psicoldgicas.

La influencia de los grupos de referencia de expresion de valor. Es el tipo de influencia que

afecta el concepto de si mismo que tiene el consumidor.

Los grupos de referencia se ven afectados principalmente por la personalidad y el estilo
de vida deseado o real. Stanton (2004) menciona que el grupo de referencia no sélo
interviene en la toma de decisiones, sino que también interviene en la eleccidén de una

marca en particular a la hora de efectuar alguna compra.

2.3.4 Las familias

Por lo general la mayoria de las personas pertenecen a dos familias a lo largo de la vida:
una es en la que se nace y que provee de valores, habitos, costumbres, etc; y otra es la
familia que se forma, la cual por lo que dice Stanton tiene mas influencia al momento de

hacer las compras.
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Las estructuras familiares pueden ser desde la convencional de padre, madre e hijos,
hasta de una sola persona. El comportamiento al tomar decisiones de compra se ve
influenciado por los elementos de la unidad familiar, sobre todo cuando existen nifos y
adolescentes, aunque también es posible que a pesar de la influencia de los demas, la
toma de decisiones recaiga sobre un sdélo integrante de dicha familia. (Fernandez Cavia,

2001)

Dentro de las familias existen varios roles en la toma de decisiones, Peter y Olson (2006)

mencionan los siguientes:

Los influyentes. Dan a conocer a los demds miembros de la familia sobre nuevos

productos o servicios.

Los controladores. Por el contrario de los influyentes, este rol evita que se obtenga la

informacién acerca de un producto o servicio.

Los tomadores de decisiones. Tienen la facultad para decidir si se va a efectuar o no la

compra. No necesariamente es quien tiene el dinero.

Los compradores. Son los que efectian la compra, pero no quiere decir que ellos tomaron

la decision, ni que lo van a pagar con su dinero.

Los usuarios. Son los que llevan a cabo el consumo, o bien, utilizan algun servicio.

Los desechadores. Su responsabilidad es tirar o deshacerse del producto o también

pueden interrumpir el uso o consumo del mismo.
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En la figura 4 se muestra claramente la forma en que se relacionan todas las influencias

externas en un consumidor:

[ Cultura ]
[ Subcultura ]
[ Clase Social ]
Organizaciones Grupos de referencia Familia Medios de
comunicacion
[ CONSUMIDOR ]

Figura 4. Influencias externas y su relacién con el consumidor

Nota Fuente: Peter, J.P y Olson J.C. (2006) Comportamiento del consumidor y estrategia del marketing.
(p. 268). México: McGraw Hill.

Las influencias externas tienen variables que determinan el comportamiento del
consumidor. Como vemos en la figura 4, la cultura es considerada como el factor con mas
representacion en el ambito social. La cultura aporta a los individuos aspectos que les
permiten definirse a ellos mismos, para que puedan transmitirlos de generacién en

generacion.
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2.4 Influencias internas

Las influencias internas, por lo general pertenecen a la psicologia del consumidor
obedecen a varias teorias y procesos psicolégicos, por lo que enseguida se describiran

desde el punto de vista de diversos autores.

2.4.1 El auto-concepto

“El autoconcepto es la visién o percepcion de una persona sobre si misma. Los individuos
desarrollan y alteran su autoconcepto con base a una interaccion de dimensiones
psicoldgicas y sociales.” (Pride 1997, p. 188)

El auto-concepto desarrolla ciertas acciones que en conjunto constituyen lo que es un
estilo de vida, por lo que la base del comportamiento de compra se determina por el
tipo de estilo de vida que satisfaga o se adecue mas al auto concepto que individuo haya

creado .

Es importante conocer esto, ya que el consumidor elige productos y servicios que tienen
una relacion con el concepto que ellos tienen. Por otro lado, también se eligen productos
tomando como referencia el concepto que otros tienen, lo cual degenera la percepcion

real de si mismos. (Kotler, 2006)

2.4.2 Estilos de Vida

Kotler (2006) dice que el estilo de vida es un reflejo de la “totalidad de la persona” (p. 4),
y por supuesto que el auto-concepto interviene en esa totalidad, ya que por lo general
esta constituido de habitos, aspiraciones, costumbres, cultura, etc. También menciona
gue el estilo de vida, no es algo que se escoja con total libertad, sino que se ve limitado

por aspectos econdmicos, geograficos, culturales, inclusive generacionales.
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2.4.3 Motivacion

Los motivos son una expresion de las necesidades. La importancia de ellos en el
comportamiento del consumidor, es que estos motivos le dan un sentido hacia el

proceso que va a adoptar el consumidor hacia el producto o servicio que desea.

Fernandez- Abascal (2003) sustenta que los motivos tienen bdsicamente tres

orientaciones.

1. La orientacidn bioldgica que esta basada en:
Los instintos: principalmente se refiere a toda motivacién innata o heredada y

gue se desencadenas en hechos.

2. La orientacion conductual que se conforma de:
Los impulsos. Se refiere a las motivaciones que estan basadas en un estimulo-
respuesta.
Los incentivos. Se basan en persuasiones para que el individuo se estimule en

conseguir algo que desea.

3. La orientacion cognitiva que esta formada por:

Los procesos mentales. Son los determinantes por los cuales se llevan a la

accion, y se ven representados por expectativas, planes, metas, etc.

Basandonos en lo anterior, en seguida se presentan algunas de las teorias mas

representativas acerca de la motivacion.
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Teoria Psicoanalitica

Singmund Freud (2000), propuso que la conducta humana tiene un sustento en
necesidades con orientacion irracional. La teoria psicoanalitica tiene su origen en que el
ser humano tiene acumulaciones de energia interna, de modo que esta energia causa un
estado de alteracidn y sensaciones de malestar los cuales sélo se podian aliviar por medio

de canales mentales, tales como los suefios.

La energia acumulada podia tener dos vertientes conductuales:

Libido: como una accion fomentadora de la vida y de la construccion

Tdnatos: como una accién fomentadora de la muerte y de la destruccién

Teoria Conductista

John Watson propuso que la conducta era una respuesta a estimulos ambientales. Varios
conductistas mencionan que los individuos estan dotados de fuerzas o pulsiones internas

y que el estado de privaciéon daba como resultado un aumento en la motivacién.
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2.4.4 Las emociones

Schmitt (2000) dice “las emociones se han identificado como reacciones naturales, o
mejor dicho, reacciones innatas del ser humano que el ayudan en la conservacion de sus
propio sery en la de la especie”. (p.56)

Goleman, D. (2004) dice que las emociones tienen una participacién tanto biolégica como
psicoldgica, con multiples efectos en el comportamiento. Zepeda (1999) expone que “el
componente bioldgico o fisiolégico, tiene manifestaciones fisicas, como lo son
taquicardias, irrigaciones sanguineas, tonificacién de los musculos, dilatacién de pupilas,
etc. Y el componente psicolégico, contiene elementos que sélo pueden ser reconocidos

por el individuo mismo y que por tanto reacciona a dichos componentes.” (p.249)

Las emociones tienen diferentes matices, que pueden combinarse y cambiar, de tal forma
gue muchas de las veces pueden confundir al individuo y mds cuando no tiene una

consciencia de éstas.

La clasificacion de las emociones es un tema en el cual no muchos se ponen de acuerdo,
Goleman, propone una clasificacion en base a familias bdsicas, como lo son la ira, tristeza,
temor, placer, amor, sorpresa, disgusto, verglienza. Otro tipo de emociones como la
molestia, amabilidad, dicha, indignacién, etc. son una variante de alguna de las familias

basicas.

Las emociones se clasifican de la siguiente manera: basicas y de sobrevivencia, positivas y

negativas, estéticas, neutras y por su trascendencia o valor moral. (Cazares, 1999)
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Por su parte Schmitt (2000), hace una clasificacién de las emociones que se enfocan hacia

la experiencia del consumidor durante el proceso de compra y se puede observar en la

figura 5.

Enfado Descontento Preocupacion Tristeza
Frustrado Insatisfecho Nervioso Deprimido
Enfadado descontento Preocupado Triste
Irritado Tenso Abatido
Miedo Vergiienza Envidia Soledad
Asustado Violento Envidioso Sélo
Temeroso Avergonzado Celoso Aforante
Aterrado humillado

Romantico Amor Tranquilidad Satisfaccion
Sexy Carifioso Calmado Satisfecho
Romadntico Sentimental Tranquilo Realizado
Apasionado afectuoso

Optimismo Alegria Entusiasmo Otros puntos
Optimista Feliz Entusiasmado Culpable
Animado Contento Encantado Orgulloso
esperanzado Jubiloso Entusiastico Ansioso

Figura 5. Emociones experimentadas durante el consumo
Nota Fuente: Schmitt, Bernd (2000) Experiential Marketing. (p. 154). Espafia: Deusto.

Conocer el tipo de emociones que experimenta el consumidor durante el proceso de

compra, es un aspecto que se ha venido estudiando en los ultimos afios, debido al

impacto que suelen tener algunas campafias de publicidad. Dichas campafnas hacen

énfasis en la incursién del consumidor en experiencias sensoriales como la nostalgia,

jubilo, amor, optimismo, etc.
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Las emociones por su condicion, traspasan la barrera del idioma, y aunque en las diversas

culturas se representan con simbolos diferentes, el significado en si de la emociéon tiene

un matiz universal. (Schmitt, 2000)

En la figura 6 se muestra un esquema de las emociones proyectadas por el consumidor

PROYECTADAS HACIA EL INTERIOR

Afectuoso Frustrado
Sentimental Irritado
Carifioso Enfadado
POSITIVO NEGATIVO
Contento Violento
Entusiasmado Avergonzado
Entusiastico Humillado

PROYECTADAS HACIA EL EXTERIOR

Figura 6. Proyeccion de las emociones
Fuente: Schmitt, Bernd (2000) Experiential Marketing. (p. 155). Espafia: Deusto.

El consumidor experimenta emociones durante la toma de decisiones del proceso de
compra, estas emociones son proyectadas hacia el interior o hacia el exterior
dependiendo de su personalidad, pero la intencidn positiva o negativa de las emociones
dependera de las caracteristicas del producto o servicio, de influencias externas como las

de los grupos de referencias, la clase social, la cultura, etc.

28 |



2.4.5 El Aprendizaje

El aprendizaje interviene en todo el proceso de desarrollo humano, genera cambios en la
conducta y también da pie a nuevos comportamientos, aunque no todos se pueden

visualizar de manera tangible.

“El aprendizaje es una actividad mental por la cual el conocimiento y la habilidad, los
habitos, actitudes e ideales son adquiridos, retenidos y utilizados, originando progresiva
adaptacion y modificaciones de conducta”. (Kelly, 1982, p. 243). En el comportamiento de
compra, el aprendizaje juega el papel importante en la toma de decisiones, ya que el
consumidor sigue patrones aprendidos desde la nifiez, y debido a esto adquiere habitos
gue después llegan a convertirse en conductas que definen la personalidad. Asi como la

Motivacion, el Aprendizaje tiene diferentes enfoques, los principales se muestran en la

figura 7.
Enfoque Aportaciones sobre el Autor
aprendizaje

Enfoque Pavloviano Condicionamiento clasico  Pavlov

Asociacionismo Ensayo y Error Thorndike

Conductismo Encadenamiento de Watson
condicionamientos

Neoconductismo Condicionamiento Skinner
operante

Conductismo Aprendizaje significativo Tolman

propositito

Cognoscitivismo Aprendizaje significativo Lewin

Figura 7. Enfoques del aprendizaje.
Fuente: Zepeda H. Fernando (1996).Introduccion a la psicologia. (p. 177). México: Alhambra Mexicana.
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De la misma manera, a continuacién en la figura 8 se muestra la relacién del aprendizaje

con la participacion del aprendiz.

Aprendizaje por recepcion Aprendizaje por descubrimiento
Por repeticion Por asociacién

Por asociacion Por ensayo y error
Condicionamiento Clasico Condicionamiento operante
Condicionamiento Operante Significativo

Figura 8. Tipos de aprendizaje segun la participacién del aprendiz
Fuente: Zepeda H. Fernando (1996).Introduccicén a la psicologia. (p. 188). México: Alhambra Mexicana.

El aprendizaje por repeticion. Consiste en la repeticion mental, verbal y/o motriz, de una
serie de eventos que se desean memorizar.

El aprendizaje por asociacion: se basa en la asociacién de estimulos, principalmente entre
sentimientos, ideas o conceptos. Este fendmeno se da principalmente cuando se
conjugan dos estimulos, entonces, la préxima vez que surja cualquiera de ellos, el otro se

activara.

Aprendizaje por ensayo y error. Es el conjunto de esfuerzos que responden al estimulo de
alcanzar algo, de tal manera, que cuantos mads sean los intentos, se va formando el

aprendizaje.

Los actos reflejos y los reflejos condicionados. Se refiere a los reflejos condicionados,
incondicionados y neutros. Los reflejos condicionados son aquellos que responden a un
estimulo - respuesta por medio de la asociacion de ideas. Los reflejos incondicionados son
aquellos que estan gobernados por el sistema nervioso central, y la respuesta no es
aprendida, sino que estd en los genes. El estimulo neutro es aquel que tiene la capacidad

de tener una respuesta incondicionada.
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Condicionamiento operante. Se basa en la aparicién de estimulos reforzantes, dichos
estimulos son aquellos que aumentan la probabilidad de ocurrencia de una conducta. Es
decir aparece un estimulo reforzante con consecuencias incondicionadas y por medio de
la repeticidon dichas respuestas se convierten en condicionadas, dando pie a un patrén de

conducta.

Aprendizaje por recepcion y aprendizaje por descubrimiento. El aprendizaje por recepcion
es aquel en el cual la informacidn se acumula y explica, y por otro lado el aprendizaje por
descubrimiento es aquel en el cual la informacién o el conocimiento se adquieren por

medio de la experimentacion.

Aprendizaje significativo. Hay tres tipos de aprendizajes. El aprendizaje de
representaciones, el aprendizaje de proposiciones y el aprendizaje de conceptos. El
aprendizaje de representaciones es aquel formado por simbolos, como los que existen en
el lenguaje. El aprendizaje de proposiciones, es aquel en el que se procesan no sélo los
simbolos como elementos unitarios, sino que se entienden de manera conjunta como un
todo. Por otra parte, el aprendizaje de conceptos, es aquel por el cual basandose en el
aprendizaje de proposiciones, no sdlo se limita al conjunto de simbolos, sino que dichas
representaciones se presentan en contextos mas complejos y diferentes. Un ejemplo de

esto es el aprendizaje del idioma natal y de un idioma extranjero.

Independientemente del tipo de aprendizaje que se lleve a cabo por el aprendiz, las
condiciones que facilitan el aprendizaje pueden diferir dependiendo de los factores
externos. Volviendo a retomar el modelo de Hawkins, vemos que existe la separacién de
entre las influencias internas y las influencias externas, sin embargo no estan del todo
separadas, en este caso, con el aprendizaje, se puede observar que a pesar de que éste
depende en muchas maneras de las capacidades intelectuales del individuo, los
elementos externos que generan condiciones ambientales pueden ser tanto un obstaculo

como un facilitador para los procesos cognitivos. (Zepeda, 1996, p. 185-187)
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De igual forma, menciona que el aprendizaje, ademds de los factores externos, se ve
condicionado por factores personales, como la disponibilidad de aprender, la edad del
aprendiz, las motivaciones, las metas y objetivos que se tiene en el aprendizaje. (Zepeda,

1996)

2.4.6 La Memoria

El aprendizaje y la memoria estan ligados entre si, de modo que el primero tiene que ver
con la adquisicién de conocimientos y el segundo tiene que ver con el almacenamiento y

evocacion de recuerdos. (Zepeda, 1996).

Luria A.R. (1986) define la memoria como una sucesién continua de impresiones y
retenciones de experiencias acumuladas por el individuo. Esta definicion se adapta muy

bien a los asuntos relacionados con el comportamiento del consumidor.

Fases de la memoria

Fijacion. Es la capacidad de captar sensaciones, pensamientos, emociones, aprendizajes y
dejarlos guardados en la mente. La fijacidn se ve afectada por factores fisioldgicos, pero
ademas por factores como la atencidn, repeticién, el tiempo de consolidacién, y el estado

en general del individuo.

Codificacidn. Existen simbolos como las imagenes, anuncios publicitarios, palabras, etc. no
se retienen en la mente como tales, sino que necesitan de una codificacién. La funcién de

la codificacion es convertir los simbolos en recuerdos.

Conservacion. Una vez que se ha codificado la informacidn, los recuerdos se almacenan

pasando a ser definitivos en el preconsciente y en el inconsciente. En la conservacién
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intervienen aspectos como el paso del tiempo, la adquisicion de nuevos recuerdos, y

algunos mecanismos de defensa.

Evocacion. Después de que han sido almacenados los recuerdos, estos pueden surgir otra

vez mediante los estimulos, de manera que vuelven a llegar a la consciencia del individuo.

La localizacion. La evocacion trae como consecuencia la localizacidon. La evocacion es

desencadenada por estimulos sensoriales, mientras que la localizaciéon es un esfuerzo

personal por buscar en la memoria.

Reconocimiento. Es el esfuerzo por identificar los recuerdos y empatarlos como

contenido previamente almacenado.

2.4.7 Las Actitudes

Las actitudes pueden ser definidas como una predisposicion aprendida para dar una

respuesta negativa o positiva ante una determinada situacion u objeto. Las

caracteristicas que tiene es que no son innatas, son aprendidas. (Santrock, 2004).

Laudon (2001) dice que el concepto de actitud se desarrolla de la siguiente manera.

Negativa Positiva
Objeto que Objeto que
castiga, <:| Actitud |:> Satisface
amenaza o no una
satisfactorio Necesidad.

Figura 9. Efectos de la actitud.
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Fuente: Loudon, D. L. y Della, A. J. (2001) Comportamiento del consumidor. Conceptos y aplicaciones. (p.
457). México: McGraw Hill.

También sostiene que dichas actitudes tienen las siguientes caracteristicas:
- Tienen un objeto
- Tienen direccién, grado e intensidad
- Poseen gran estructura

- Seaprenden

Tienen objeto: se refiere principalmente a que todas las actitudes persiguen un objetivo el
cual va a ser determinado por la reaccién que se pueda tener a algin objeto. El objeto

puede ser algo tangible o intangible, o puede estar enfocado a grupos sociales.

Tiene direccion, grado e intensidad. Cuando se habla de la direccién se refiere a la
posicién negativa o positiva que se tiene frente al objeto de su atencion. En éste caso a
hacia un producto o servicio. El grado es cuando se ha emitido un gusto o disgusto por el

objetivo y la intensidad es el nivel de conviccidn hacia su objetivo.

Poseen estructura. Es decir, hay actitudes bien organizadas dependiendo de su origen o
sus expresiones. Puede ser que las actitudes tengan una estructura y esto empieza desde
el auto-concepto, tienen congruencia entre si, es decir, varias actitudes pueden
influenciar a otras actitudes, y por ultimo cuando éstas tienden a repetirse
constantemente en un periodo de tiempo, estructuran la personalidad, se vuelven mas

complejas y dificiles de quitar.

Se aprenden. Las actitudes surgen de las experiencias e informacidon que diariamente se
reciben. El aprendizaje precede a las actitudes, y debido a esto, las actitudes se pueden

reforzar o cambiar. (Laudon, 2001, p. 455-457)

34 |



Schiffman (2005) dice que las actitudes constan de tres elementos, los cuales son el
componente cognitivo, afectivo y conativo. El componente cognitivo se refiere a las
creencias que forman una perspectiva o conocimiento del consumidor hacia los
productos o servicios, que repercuten en su experiencia, en la toma de decisiones y en su
comportamiento. El componente afectivo por su parte, también genera una opinién del
individuo con respecto a los diferentes productos y servicios, pero de una forma
emocional, es decir, cuando el consumidor manifiesta una postura emocional ante el
producto tales como nostalgia, alegria, tristeza, etc. Y por ultimo, el componente conativo
se traduce como la intencidén ante una determinada situacion. En la mercadotecnia aplica

como la intencién de compra del consumidor. (P.256-259)

En su libro del Comportamiento del Consumidor, hacen referencia a cuatro diferentes
modelos que explican las actitudes del consumidor en el comportamiento de compra;
tales como el modelo de los tres componentes de la actitud, los modelos de actitudes con
atributos multiples, el modelo del intento del consumir y los modelos de la actitud hacia el

anuncio. (Schiffman, 2005)

Dentro de los modelos mds reconocidos esta el de Fishbein y Ajzen (cit. por Schiffman,
2005), por lo que se ha seleccionado éste, para ser descrito, ya que se considera que
puede contribuir mas al estudio del comportamiento del consumidor adolescente.

El modelo de la teoria de la accion razonada

En la figura 10 se muestra un modelo donde hace énfasis en la importancia de la
intencion como un factor determinante en el comportamiento. Se establece que la
intencién de un consumidor estd compuesta de una actitud hacia el comportamiento y
por una norma subjetiva, es decir, la intencidén para convertirse en una conducta real, se
ve influenciada por presiones de grupos sociales y la motivacién para complacer a dichos

grupos, que son las que componen la norma subjetiva; por creencias y la evaluacion de
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las consecuencias de las mismas, que son las que determinan la actitud hacia el

comportamiento.
[ Conducta Real ]
INTENCION
Norma Actitud
Subjetiva
L 1 B
Presién de grupos sociales Creencias
Motivacion para complacerlos Evaluacién de dichas creencias

Figura 10. Factores que intervienen en Intencion.
Fuente: Elaboracion propia a partir de Schiffman (2005)

Fishbein y Ajzen (cit. por Schiffman, 2005) mencionan que en este modelo que la
intencidn esta condicionada por la existencia o no de factores que limiten la capacidad de
accién o de toma de decisiones, tales como aspectos econdmicos, climaticos, o factores
gue tienen que ver directamente con los productos o servicios, como la suficiente oferta,

disponibilidad, etc.

Una vez estudiado los tipos de factores que hay en el proceso de toma de decisiones, se
puede ver que las influencias internas como las necesidades, la motivacién, las

emociones, el aprendizaje y las actitudes, a medida que se registra repeticién, se
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conforman hdbitos que desarrollan la personalidad del individuo, tanto en su vida diaria

como en el consumo, de modo que interactuan de la siguiente manera:

1.
6. Actitud Necesidad
5. memoria
2.
Motivacion
4. 3. Emocion
Aprendizaje

Figura 11. Relacidn de los elementos que conforman las influencias internas.
Fuente: Elaboracion propia.

2.5 Modelos del comportamiento del consumidor

Arellano (2000) dice “Un modelo es una representacion simplificada de todos o algunos
aspectos de la realidad. Un modelo es pues, un conjunto de elementos vinculado entre si,

que ayuda a describir, predecir o resolver el fendmeno que trata de representar.”(p. 38)
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2.5.1 Modelo Nicosia
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Figura 12. Modelo de Nicosia.

Fuente: Adaptado de Laudon, D. L. y Della, A. J. (2001) Comportamiento del consumidor. Conceptos y
aplicaciones.

(p. 648). México, McGraw Hill.

Nicosia, se enfoca a la intencidon de compra del consumidor, en este modelo se muestra
al consumidor sin ningun tipo de predisposicion — lo cual como menciona Laudon y Della,
es cuestionable- ya que el consumidor aunque no conozca enteramente el producto o

servicio, ha de tener asociaciones, ya que su mente no es un campo en blanco.

Se puede observar en este modelo, que no existe una definicion de los atributos de la
compafiia u organizacion y los atributos del consumidor. Lo interesante del modelo de

Nicosia, es que describe el proceso de consumo como un proceso ciclico, en el cual
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considera tanto el consumo de una persona que adquiere un producto por primera vez,

como los consumos posteriores de un mismo producto, lo cual conlleva a la experiencia.

En comparacion con el modelo Howard- Sheth, el modelo de Nicosia, no tiene muchas
especificaciones acerca de la transicién del subcampo uno al subcampo dos, por lo que lo

denominado como exposicion al mensaje, queda como una caja negra.
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2.5.2 Modelo Engel-Blackwell-Miniard

Entrada

Procesamiento
De informacion

Proceso de Decision

Variables que influyen
en el proceso de decision

Reconoumlento | Factores
De necesidades < Ambientales
- Cultura
3”5“”9 4 Busqueda Clase social
a
Inbarnn Influencia
Exposicion pers.
Familia
i * QitiiariAn
Estimulos B —
Denominados Atencion '\EA
or el
P v M o] Creenc .
mercadologo o L reencias o
Comprensién R * .
| Evaluacién de 5
N v A Alternativas »  Actitud :
Aceptacion v 3
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P| Intencion .
L .
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.
.
.
.
.
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Compra < g Individuales
Busqueda 2
.
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: : . Actitudes
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: 9 Estilo de vida
: Insatisfaccion Satisfaccién . Demografia
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Figura 13. Modelo Nicosia

*...o.....ooooo.....o.....ooooo.....o..

Fuente: Adaptado de Laudon, D. L. y Della, A. J. (2001) Comportamiento del consumidor. Conceptos y
aplicaciones. (p. 653). México, McGraw Hill.

Este modelo bdsicamente se adapta a dos tipos de comportamiento del consumidor. El
primero, un comportamiento amplio de solucién de problemas (ASP), que se describe
como el proceso por el cual el consumidor tiene una motivacion alta, y en base a eso
efectia una busqueda exhaustiva de un producto o servicio, por lo que la fidelidad se
verd condicionada por el grado de satisfaccion que brinde el producto o servicio al

consumidor. Por el contrario el comportamiento limitado de solucidn de problemas (LSP),
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es en este estado, cuando el consumidor tiene poca motivacion, por lo cual su busqueda
de informacién como en si del producto o servicio, esto trae como consecuencia que su

fidelidad sea por inercia, por conviccién o satisfaccién.

A diferencia del modelo de Nicosia, el modelo de Engel-Blackwell-Miniard, considera las

variables internas, que generan una predisposicion.

El proceso del modelo no termina con la compra, ni tiene un tiempo determinado de
duracién, y esto es légico de pensar debido a que el modelo toma en cuenta la
satisfaccién e insatisfacciéon del consumidor, la cual anterior se puede manifestar al

momento del consumo o uso, o al pasar algunas horas o meses o incluso afos.

El modelo estd basado en cuatro aspectos, las entradas, que se refieren a los estimulos
provocados por los encargados de la mercadotecnia, y que pueden ser a través del mix
del marketing. El procesamiento de informacion, que consta de una cadena de sucesos
gue reaccionan al estimulo, y que a la par estimulan el agente de la memoria y que lo
llevan a reconocer una necesidad, misma que estd condicionada tanto por variables
externas como por variables internas. El proceso de decision esta basado en la busqueda,
evaluacidon vy seleccién de alternativas, las cuales se ven influenciadas por una serie de
creencias, intenciones y actitudes, que llevaran a tomar la decisidon de la compra. Una vez
realizada la compra, el consumidor evalta su grado de satisfaccién ante el producto o
servicio que esta consumiendo y toma decisiones acerca de su actitud post-compra, y su

grado de fidelidad hacia el producto o servicio consumido.

Este modelo estd muy completo, pues toma en cuenta muchas variables y posibles
respuestas o conductas que efectlda el consumidor durante el proceso. Un aspecto que
sobresale, es el caso de las variables internas o diferencias individuales, las cuales
intervienen hasta el proceso de toma de decisiones y no antes, como por ejemplo en el

procesamiento de la informacién.
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2.5.3 Modelo Howard-Sheth

Importancia Variables de la Clase Cultura Organizacion Presion Situacion
De la compra personalidad Social del tiempo Econémica

Busqueda de > Inhibidores »| Comp. De >
Informacion Compra :
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E . Predisposicién :
N . : 4 .
A .
TR E Actitudes  [@:--e
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v v &+
Sensibilidad Sesgo Satisfaccion
A lainformacion
» »| Perceptual

Figura 14. Modelo Howard-Sheth
Fuente: Adaptado de Laudon, D. L. y Della, A. J. (2001) Comportamiento del consumidor. Conceptos y
aplicaciones. (p. 651). México, McGraw Hill.

Este es un modelo con caracteristicas muy complejas. Estd compuesto por un proceso
general y dentro de este, existen varios sub-procesos. Se pueden encontrar también,
varias similitudes con el modelo de Engel-Blackwell-Miniard, sobre todo en los procesos

de tomas de decision vy las variables que competen a la individualidad el consumidor.
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Una de las diferencias mas notables, son aquellas que tienen que ver con los llamados
constructos hipotéticos, que se dividen en dos, en constructos perceptuales y en

constructos de aprendizaje.

En los constructos perceptuales intervienen la sensibilidad a la informacion, que se refiere
a el grado en que la persona acepta la informacién que expone el estimulo; interviene
también la distorsidn de la informacidn, que se nombra como sesgo perceptual; y por
ultimo la busqueda de informacion, que basa en la motivacién y accion que tiene el

consumidor para encontrar informacién acerca de las caracteristicas de la marca.

Estos constructos perceptuales, funcionan como una caja negra donde los autores
describen en el modelo, la variedad de posibilidades que tiene un consumidor durante el

proceso de toma de decisiones.

2.6 Conclusiones

El comportamiento del consumidor esta influenciado por muchos factores, unos visibles y

otros no tanto.

Las influencias externas en cierto punto pueden ser mas localizables o evidentes, ya que
dejan en el ambiente su marca. Cada persona adquiere del macroambiente diferentes
cosas, y el reto de la mercadotecnia y de cualquier persona que estudie el
comportamiento, es determinar en qué grado estos factores afectan, y las consecuencias

gue trae el nivel de impacto.

Con respecto a las influencias internas, las diferentes teorias psicolégicas han logrado
descifrar en gran parte los procesos mentales a los que se someten los individuos, pero al
igual que las influencias externas, solo se puede palpar el nivel de influencia de todos los

factores psicoldgicos a través de su comportamiento. Entonces, se puede observar que el
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comportamiento de los individuos es un reflejo de los aspectos internos y externos, y sus

niveles de influencia que tiene cada uno de los elementos en el individuo.

Este proceso, ademas de ser condicionado por niveles de influencia (externas e internas)
qgue le generan un aprendizaje y por ende una conducta; también se ve afectado por
caracteristicas fisioldgicas, es decir, todos los individuos tienen reacciones ante
estimulos, aprenden, memorizan, adoptan una actitud, pero el grado de afectacién de
cada uno de estos elementos también se ve hasta cierto punto coartado por las

capacidades cognitivas e inclusive genéticas de cada persona.
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3. ELADOLESCENTE

3.1 Teorias sobre el desarrollo adolescente

Gesell (1997) describe las etapas del desarrollo adolescente de la siguiente manera:

A los 10 afos. Tiene una sociabilidad con su propio sexo. Mantiene buenas

relaciones familiares. Carece de habitos de higiene.

A los 11 afios. Estado emocional ambivalente, falta de aceptacién de los cambios
fisicos, la relacion con los padres y los hermanos se deteriora, debido a los

cambios de humor, inicia la pubertad.

A los 12 afios. Comienza la sociabilidad con los grupos de iguales. Surge el

idealismo afectivo y un fuerte sentimiento de independencia de la familia.

A los 13 afios. Se ve mas palpable la inestabilidad emocional, comienza la
autocritica, los cambios fisicos empiezan a ser mas evidentes, tales como el

cambio de voz, la estatura y la distribucién de la grasa corporal.

A los 14 afios. Alta autoestima, comienza la idealizacién e identificacion con lideres

o héroes.

A los 15 anos. Pueden surgir afectaciones psicolégicas como la depresidn,

intransigencia ante la autoridad

A los 16 afios. Orientaciones romanticas de pareja, mayor importancia al

compafierismo de grupo, etc.
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3.2 El desarrollo fisico

La pubertad es considerada como la etapa que da inicio a la adolescencia. Santrock
(2004) menciona que la pubertad no necesariamente es un sinénimo de adolescencia. Se
produce una intensa actividad hormonal. Se inicia a los 11 0 12 aios en las mujeres y a los
13 o 14 afios en los varones. El adolescente desarrolla una percepcion individual de su
cuerpo, ademas de que le preocupa su imagen. Es en esta etapa cuando los adolescentes
tienden a tener mas conflictos con su autoestima, ya que se encuentran mas

descontentos con su cuerpo.

Santrock (2004) enfatiza en que la percepcién varia de acuerdo al género. Ya que las
mujeres a lo largo de la adolescencia sufren un constante descontento con su cuerpo, a
diferencia de los hombres, los cuales tienen el descontento sélo en la pubertad y
disminuye conforme siguen desarrollando debido a que su masa muscular aumenta.
Baztan A. (1994) presenta la figura 15 con los acontecimientos fisicos mads

representativos, a partir de la pubertad.
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Figura 15. Desarrollo fisico del adolescente.
Fuente: Baztan Angel A. (1994) Psicologia de la adolescencia. (p. 46) México: Morata

Por otro lado, existen cambios que son menos evidentes, el peso del corazén aumenta,

aumenta la produccion de gldbulos rojos, junto con la presion arterial. Coleman (2003).

En los adolescentes, no se puede generalizar la edad especifica en la que se desencadena

el desarrollo, autores como Santrock y Coleman, hacen mencién de un desarrollo tardio o
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precoz, que tiene particularidades de acuerdo al género, y que aparte de las

consecuencias fisicas evidentes, también hay consecuencias psicoldgicas y sociales.

Es el caso de los hombres que tiene un desarrollo precoz, se vuelven mas populares ante
el grupo de iguales y también con los adultos, ya que desarrollan mas destrezas sociales;
esto a diferencia de los hombres que se desarrollan tardiamente, carecen de estos
beneficios, pero algunos estudios han demostrado que en edades maduras alrededor de

los 30 a 40 afios, su identidad esta mucho mas afianzada.

Por otro lado, en el caso de la mujeres, sucede lo mismo que los hombres cuando se
desarrollan precozmente, adquieren mas habilidades sociales, tiene mas popularidad con
el sexo apuesto, por lo que también es comun que inicien una vida sexual temprana. En
las primeras etapas de la adolescencia las mujeres que se habian desarrollado
precozmente, manifestaban tener mas aceptacion de su cuerpo y buena autoestima, pero
en la adolescencia tardia esto se invertia, pues ahora las jovenes que se habian
desarrollado tardiamente presentaban una mejor autoestima, ademas de que en la vida
adulta las jovenes con desarrollo precoz, se caracterizaban por tener niveles educativos

mas bajos. (Santrock, 2004)

3.3 Desarrollo social

3.3.1 Construccion de yo y la identidad

En la adolescencia se tienen una seria de cambios fisicos, bioldgicos, intelectuales,

sociales, etc. asi que la construccidn de la identidad se vuelve mas complicada.
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El dilema principal de los jévenes como lo plantea Coleman (2003) es lidiar con el
cumplimiento de ciertos roles apropiados y también mantener elementos que definan la

individualidad, es decir, el yo.

Desde el punto de vista de las teorias freudianas, la personalidad esta compuesta por
tres elementos diferentes, el id o ello, el ego o yo, y el superego o superyo. El id. Se refiere
a todo lo relacionado con el los instintos, que se mantiene en un estado inconsciente; el
ego o yo, es todo aquello que afronta la realidad, y surge en base a las exigencias y
restricciones impuestas por la ésta; por ultimo, el superyo, determina si las cosas estan
bien o mal, muchos le Illaman a esta estructura, como la -conciencia-. Para los
adolescentes, la formacion bien estructurada del yo, empieza a tener una importancia
que, hasta la infancia no le habia ocasionado tanta preocupacién. Es en esta edad donde
empieza una lucha entre el yo y el ello, es decir, la constituciéon de la individualidad a
partir de los instintos o de los estandares sociales. Para esto, los adolescentes crean

mecanismos de defensa. (Freud, 2000)

De estos mecanismos de defensa Freud menciona los que estan centrados en el cuerpo.

Esto es, a través de la sexualidad y el erotismo. Tales como:

Ascetismo. Se centra en la represion de la energia, prohibiendo el instinto sexual y

toda manifestacion instintiva.

Atletismo. Debido a las caracteristicas fisicas del cuerpo en desarrollo del
adolescente, la masa corporal y la musculatura aumentan, de manera que canaliza las
pulsiones de la libido de manera que se esfuerza por mostrar fuerza y virilidad y lo logra a

través de su propio cuerpo.
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Y tenemos a los que estan centrados en la mente:

El intelectualismo. No reprime al instinto, pero lo reemplaza. Busca la satisfacciéon

mediante la conciencia.

Identidad

Durante la busqueda de la identidad, los adolescentes experimentan con diferentes roles,
muchas de las veces experimentan de forma contradictoria, sin embargo es parte de la
busqueda de la identidad de manera sana. Erikson (2004), menciona que cuando la
busqueda de la identidad trae consigo angustia, ésta genera las llamadas crisis de
identidad, que sélo pueden ser resueltas de dos formas, una, mediante el aislamiento y la

otra, perdiéndose entre su grupo de iguales.

p
Experimentacion Sana ]
.
Formacién Busqueda de N\
dela Alternativas
Identidad p Aislamiento
Confusién
— g J
Diluyéndose
Enlas
Masas
—

Figura 16. Desarrollo de la identidad en el adolescente.
Fuente: Elaboracidn propia, basado en libro de Erikson, E. (2004) Sociedad y Adolescencia. México: Siglo XXI
editores
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Marcia J. (cit. por Santrock , 2004) especifica que la formacidn de la identidad, lejos de
ser un suceso aislado, es un proceso gradual, que no necesariamente inicia en la
adolescencia, sino desde la infancia, y termina en la vejez. El investigador James Marcia
hace un andlisis de las teorias de Erikson diciendo que existen cuatro estados de la crisis

de identidad.

La difusion de la identidad. Es el estado en el cual los adolescentes no han tenido ningun

tipo de crisis de identidad, ya que muestran muy poco interés al respecto.

La delegacion de la identidad. Es cuando el adolescente ha tomado sobre si, alguna
conviccidn, pero sin pasar por la experimentacion y mucho menos por una confusién o

crisis, ya que otros han decidido sobre sus compromisos y convicciones.

La moratoria de la identidad. Se refiere a aquellos adolescentes los cuales estdn pasando

por una crisis de identidad, pero no tiene un compromiso fuerte o definido.

La consecucion de la identidad. Es el estado en el cual los jovenes han pasado por una

crisis de identidad y el resultado ha sido la adquisicion de un compromiso.

3.3.2 Los grupos de iguales

Existen dos tipos de relaciones que los jovenes desde la nifiez desarrollan, y que los
ayudan a desenvolverse en dmbitos psicoldgicos, sociales y cognitivos. De alguna manera,
la relacién con los padres o familiares, es una relacién vertical, debido a que se deben de
obedecer las normas que los mayores imponen, y que esperan que sean obedecidas. Sin
embargo, ante ésta situacién, a la par de las relaciones verticales, se opta por las
relaciones horizontales, donde no existan tantas jerarquias y por lo general se encuentran

con las personas semejantes, tales amigos, compafieros de clase, etc. (Coleman, 2003)
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En este apartado se darda sélo el enfoque a las relaciones de tipo horizontal.
Comenzaremos con el anadlisis de la figura 17 acerca de las relaciones de grupo de los

adolescentes.

ADOLESCENCIA AVANZADA

Estadio 4
- Estadio 3
%
S Estadio 2
. I Estadio 1

ADOLESCENCIA TEMPRANA

. Chicas D Chicos D Chicos y chicas

Figura 17. Relaciones sociales de los Adolescentes
Fuente: Coleman, John (2003) psicologia de la adolescencia. (p. 159). Madrid: Ediciones Morata

En la figura 17, se explica la manera en que los adolescentes sostienen relacién con los
grupos de iguales. En la adolescencia temprana, se puede observar que los jovenes y las
jovencitas se mantienen en grupos unisexuales, con una casi nula interaccién entre otros
grupos de otro sexo. En el estadio dos se puede observar que se sigue manteniendo
relacion con grupos del mismo sexo, pero las interacciones entre grupos cada vez se

hacen mas frecuentes.
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En el estadio tres, comienza una reorganizacion estructural, ya que algunos miembros de
cada uno de los grupos empiezan a formar otros grupos de caracter mixto. En el estadio
cuatro estan organizados por grupos mixtos y mantienen interacciones con otros grupos
mixto semejantes. En la etapa de la adolescencia avanzada, los grupos mixtos se

empiezan a disolver, quedando grupos de parejas que conviven de manera flexible.

Al momento de escoger amigos, las similitudes son muy importantes. Santrock (2004)

menciona que los adolescentes pasan por una mecanica en base a ciertas condiciones:

- Condiciones sociodemogrdficas. son las que propician un ambiente determinado —
casi siempre por los padres- en el cual el joven se desenvuelve, por ejemplo, la
colonia donde viven, las escuelas a las que asisten, etc.

- Seleccion diferencial. Los adolescentes buscan amigos con caracteristicas
semejantes a las de ellos, esto puede ser en base a la edad, gustos, intereses,
entre otros factores.

- Socializacion reciproca. Se da por la convivencia que se tiene entre algunos
individuos, éstos fortalecen sus lazos de amistad y aumenta su grado de similitud,
debido a la interaccién que existe entre ellos.

- Efecto de contagio. Basicamente es cuando las personas actian de formas, que de
ser de otra manera, no lo harian solos.

- Eliminacion selectiva. Es el proceso por el cual, algin miembro del grupo decide no
someterse a la reglas, por lo que desertan voluntariamente o es invitado a

hacerlo.

Lo que estd claro, es que entre mayor sea el sentido de identidad que los adolescentes se
vayan formando, menor es la necesidad de aceptacién o dependencia emocional por
parte de los grupos de iguales. James Marcia ( cit. por Santrock, 2004), con respecto a la
moratoria de la identidad, si este estado se prolonga mucho tiempo, puede ocasionar que

no se logre la plenitud de independencia de pensamiento, ni la emocional, debido a que
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el individuo carece de la motivacién fuerte para establecer compromisos y convicciones

de adoptar una identidad.

Otro aspecto importante de los grupos de iguales, es la amistad que se genera. Los
amigos no solamente son compafieros ocasionales, sino que se vuelven confidentes y
consejeros, ademas de ser una fuente de apoyo y respaldo, se comparten problemas y
revelaciones personales. Estos grupos llegan a ser muchas veces una fuente de
informacién para los integrantes, esto es importante para el estudio que se esta
realizando, pues desde el punto de vista de la mercadotecnia, si se quiere obtener una
informacién relevante de los adolescentes, se debe considerar la influencia de los grupos

de iguales como primordial. (Santrock, 2004)

Coleman (2003) dice que es importante sefalar que los grupos de iguales y la familia
estan relacionados y tienen una funcion diferente en el adolescente, por lo que las
especulaciones acerca de que los grupos de iguales son mas importantes que la familia
guedan sin fundamentos, el individuo tiene diferentes situaciones o problematicas y
dependiendo del grado de complejidad, éste recurre a los amigos (para cuestiones
sociales, de informacidn, etc.) pero ante situaciones de trascendencia como la eleccion de
carrera o problemas de salud, su atencion se centra en su familia. Con esto concluimos
gue los grupos de iguales y la familia no estan peleados, ni se relegan uno a otro, sino que

cada uno tiene funciones y peso diferente en la vida del adolescente.

3.3.3 La familia

Coleman (2003) también dice que “la familia a lo largo del desarrollo del ser humano,
tiene diferente porcentaje de influencia. En la infancia, la influencia que la familia ejerce

sobre el nino es casi total, sin embargo en la adolescencia, el joven se esfuerza por tener
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una mayor autonomia emocional de su sus padres, y ésta se registra con mayor

intensidad en los primeros afios de la etapa”. (p.82)

Steingberg y Silverberg (1986) realizaron la siguiente escala con respecto a la autonomia

emocional:

Desidealizacion. Es el proceso por el cual el adolescente va adquiriendo una percepcién
mas real de sus padres y su personalidad.

Los padres como personas. Es el proceso de entendimiento de que los padres son seres
independientes con vidas propias y que su rol de padres sélo es uno de otros roles que
ellos tienen.

La independencia. Los adolescentes deciden explorar el mundo por si mismos y obtener
experiencias.

La individualizacion. También forma parte de la percepcién de que todos los integrantes

de la familia tienen una individualidad, incluyéndolos a ellos mismos.

Para hacer notorio este proceso de autonomia los jévenes recurren al consumo. Este
consumo puede ser de ropa, musica o todo aquello que les genere un sentido de libertad,
donde las opiniones de los padres pasan a segundo término y no porque estén mal sus
puntos de vista, sino porque los mismos jovenes desean tomar sus propias decisiones
para saberse con una personalidad aparte de la de su familia. Cabe sefialar, que durante
mucho tiempo se asociaba la palabra adolescente con rebeldia, esta idea se ha ido
modificando, ya que varios autores como Mckenney (2000) han sefialado que la
inconformidad de los adolescentes es mal vista por los adultos y tienden a exagerar en

sus opiniones respecto a la falta de convencionalismo.
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Molld A. (2006) Menciona que en este momento cuando “el consumo se vuelve una
compra simbdlica, donde los jévenes compraran aquello que proyecte valores de la

identidad deseada.” (p. 64)

Es importante mencionar que las familias no son las mismas que en épocas anteriores,
las estructuras familiares se han venido modificando a través de los cambios de roles, el
aumento de divorcios, nuevos estilos de vida, etc. Esto repercute de igual forma en el
consumo y en la compra de los jovenes debido a que es en la familia donde se aprenden
en primera instancia por imitacién los habitos de consumo y que como se menciond

anteriormente también moldean la personalidad familiar. (Molld, 2006)

Molla (2006) recalca la influencia de la familia, debido a los lazos familiares que en entre
ellos existen, de manera que los adolescentes pueden cuestionar la opinién de los padres

en su compra, pero dudaran en descartar las opiniones de los hermanos.

Con respecto a las relaciones familiares, Mckenney menciona que el tipo de control que
los padres ejerzan sobre los jévenes repercutira en el desarrollo de su personalidad, y en
sus habilidades para tomar decisiones. Elder (cit. por McKenney, 2000) presenta tres

formas de la manifestacién del control por parte de los padres:

Autocrdticos
Democrdticos

Permisivos

Que a su vez coincide con el cuadro expuesto por Coleman (2003), donde define a los
padres Autoritarios como aquellos que priorizan la obediencia y tiene a castigar y a
esperar a que sus hijos adopten sus decisiones, dejandoles poco margen para que los
jévenes tomen decisiones, lo cual incide directamente en el grado de autonomia que

estos alcancen. Otro tipo de padres son los Indulgentes, los cuales en la familia se sitlan
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en posiciones permisivas y no coincidan con la idea del castigo. Por su parte los padres
con Autoridad son aquellos que dialogan con sus hijos, son firmes en el establecimiento
de reglas, pero por lo general justifican con el didlogo sus motivos, y por ultimo estdn los
padres Indiferentes, se caracterizan por hacer de lado las actividades con sus hijos y por

tanto ellos se desenvuelven en un ambiente descuidado. En la figura 18 se puede apreciar

lo explicado.
Exigencia
Baja Alta
Alta
Con Autoridad Indulgente
Sensibilidad = -------------49--------------
Baja Autoritaria Indiferente

Figura 18. Tipo de control que los padres ejercen sobre los adolescentes.
Fuente: Coleman, John (2003) psicologia del adolescente. (p. 89) Madrid: Ediciones Morata

Se muestra entonces, que la familia es una fuente de influencia grande para los
adolescentes y su consumo. Influyen los diversos roles dentro de esta, asi como el tipo de
educacién que los padres ensefian a sus hijos, siendo esta uUltima determinante sobre

todo cuando de consumo de ocio se trata.
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3.4.4 La cultura

En el capitulo anterior acerca del comportamiento del consumidor, se definid cultura en
términos generales, desde la perspectiva del consumo y también de su influencia en el

macroambiente.

Ahora, la cultura serd vista desde la perspectiva de la educacion y lo valores, ademas de

su relevancia en el desarrollo humano.

En los adolescentes, la cultura tiene un peso de tipo social, que los va a orillar a tomar
valores que contribuyan a la estructuracién de su identidad. Santronck (2004) establece
que muchos de los valores culturales que se adoptan en la adolescencia, después en la
adultez son rechazados. Debido a esto, el estudio del comportamiento de consumo de los
adolescentes no puede ser estudiado mediante valores culturales que los adultos de una
sociedad poseen, porque pueden ser muy diferentes a la de los jovenes. Este
conocimiento beneficia el estudio de esta tesis, ya que deben evitarse en la medida de lo

posible las generalidades.

3.4.5 Contexto social de las escuelas

El adolescente, cuando inicia la secundaria, su contexto social se vuelve mdas complejo y
mas amplio, Santrock (2004). A diferencia de la primaria, el adolescente no sélo se
relaciona con los de su grupo o clase, sino que en la secundaria se expanden sus
relaciones hacia todo el plantel, también no sélo se relaciona con un profesor (a), sino
gue a nivel secundaria y bachillerato el nimero de profesores aumenta, ademds de que
conviven con mas personas diferentes a ellos, todos buscando definir su identidad. Es por
esto que los planteles educativos, ademas de ser centros de ensefianza, se vuelven

centros sociales, y por lo tanto centros de influencia.
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Cuando los estudiantes pasan de la primaria a la secundaria, sufren lo que varios autores
denominan perdida del status. Esto es basicamente que en la primaria el nifio o nifia haya
obtenido una posicién jerarquica dentro de su grupo, pero al momento de entrar a la
secundaria pasa al anonimato y a la lucha por sobresalir, es por eso que existe la
tendencia a refugiarse en los grupos de iguales o grupos populares, por otra parte, los
adolescentes que no lo logran, se sienten descontentos y procuran no implicarse tanto en

las actividades sociales.

La investigacién de Hendry (cit. por Coleman, 2003), en la cual ve a los jévenes y su
relacion con las instituciones, sus padres, sus grupos de iguales y su posicién con respecto

a la autoridad, concluyd que existen tres comportamientos entre los jévenes:

1. Los convencionales. Son todos aquellos que se canalizan hacia sus labores

académicas y hacia las relaciones familiares

2. Los orientados a los iguales. Son aquellos que fomentan mas las relaciones de

confianza y amistad con su grupo de iguales

3. Los descontentos orientados a los iguales. Es decir, todos aquellos que pudieron
haber perdido el estatus de la primaria, o que no lo logran en la educacion
secundaria, y que decidieron refugiarse con su grupo de iguales, pero

inconformes con su situacion.

En general, se pude decir que los cambios morfoldgicos, emocionales y sociales que
experimentan los adolescentes, son un reto importante para ellos. Ahora, aumentando el
proceso de adaptacién de la primaria a la secundaria, las oportunidades de crecimiento

para los jovenes se desencadenan en un desenvolvimiento social mas complejo.

59 |



3.5 Conclusiones

La adolescencia es una etapa llena de complejidades, algunos autores han mencionado

que es una caracteristica Unica de los seres humanos.

La sociabilidad del adolescente, es un catalizador muy poderoso, debido a que es en este
ambito donde se desenvuelven sus frustraciones y logros, ademds de que es en su
grupo de iguales donde este expresa sus dudas y es retribuido con informacion. Este
aspecto es util, ya que las estrategias de la mercadotecnia pueden lanzar sus campafias

de un modo mas dirigido.

La identidad es un proceso largo, que como se mencioné anteriormente, no inicia ni
termina en la adolescencia, pero se ha vuelto muy representativo de que en esta edad
lleguen las “crisis”, ocasionadas por cambios y adaptaciones en un periodo de tiempo

relativamente corto.

El consumo, juega un papel importante, en el sentido de que es en la adolescencia
cuando mads se echa mano de elementos externos, para definir la identidad, tal como Ia

ropa, el tipo de musica, entre otros.

Con respecto a la sociabilidad — aprendizaje, este es el lugar ideal para entablar relaciones
con sus grupos de iguales, ya que aparte de que pueden compartir un salén de clases, el

aspecto mads importante que les hace coincidir, es la edad.

Las escuelas, aparte de lo mencionado anteriormente, traen ciertas ventajas al estudiar a
los adolescentes. Cuando se esta estudiando al consumidor, se hacen segmentaciones,
pero el problema con las segmentaciones, es que muchas veces no se pueden encontrar

en un mismo lugar y en grandes masas, a los consumidores. Sin embargo, en los dmbitos
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escolares y de acuerdo a las divisiones ya hechas por las instituciones que regulan la
educacion, se pueden obtener datos a modo de consecuencia. Por ejemplo, podemos
darnos una idea de la clase social de los adolescentes, por el hecho de estar inscrito en
una escuela particular o publica, esto incluyendo la zona urbana en la que estd ubicado el

centro escolar.

Se puede concluir entonces, que el conocimiento de la interacciones que se dan en una
escuela pueden arrojar datos mas veridicos o valiosos, que en cualquier otro contexto en

el que se desenvuelva el adolescente, ademas del familiar.
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CAPITULO II.
DISENO METODOLOGICO

1. Delimitaciones

1.1 Diseiio de la Investigacion

El estudio tendra un alcance Exploratorio, por el momento de la investigacidon y por su

diseio sera de tipo transversal descriptivo.

1.2 Muestra

En la ciudad de Aguascalientes, existen 76,225 alumnos estudiantes de secundaria y
bachillerato. Segun los datos del ciclo escolar 2008-2009, proporcionados por el Instituto
de Educacion de Aguascalientes (IEA) 30,700 de estos alumnos corresponden al nivel de

preparatoria y 45,525 corresponden a alumnos de secundaria.

En base a esto, podemos sacar la muestra en base a la férmula para poblacion finita, la

cual desglosada, nos arroja lo siguiente:

n=76,225
z=95%
s=+t5%

n= pgz2n

s2(n-1)+pqgz?
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n=(.5)(.5)(1.96)%(76,225)

(.05)%(76,224)+(.5)(.5)(1.96)?

n= .25(3.84)(76,225)

190.56 +.9604

n=73,206.49

191.5204
N=382 encuestas

En base a esto, se saca el porcentaje de alumnos de cada nivel con respecto a la poblacidn

de estudiantes:

% de alumnos de secundaria= 59.72% que equivale a 228 encuestas

% de alumnos de preparatoria=40.28% que equivale a 154 encuestas

universo Estudiantes de Secundaria y Bachillerato de la ciudad de
Aguascalientes, en edades de 12 a 18 aiios.

Muestra 382 total de encuestas
Secundaria = 228
Bachillerato = 154

Error muestral 5%

Nivel de confianza p=g=.5 z=95%
Método del muestreo Por conglomerados
Fecha del trabajo de campo Octubre de 2009
Instrumento Cuestionario

Figura 19. Ficha Técnica

63 |



1.3 Planteamiento del Problema

La informacidn actual acerca del comportamiento de compra de los adolescentes en este
momento en Aguascalientes es casi nula, lo cual es una desventaja en la economia local,
ya gue como se mencioné anteriormente, ellos conforman el 31 % de la poblacién de la
ciudad, participando de manera activa en las actividades de consumo y siendo un reto
para cualquier campaiia de mercadotecnia al enfrentarse a un consumidor con emotividad
cambiante, por lo que se vuelve imprescindible comprender mas esta edad, sus habitos,

ambitos, intereses, etc.

Podemos ver que el comportamiento de compra de los adolescentes hacia los productos
de ocio es diferente, a si sélo se tratara de comprar utiles escolares, o de elegir algun
producto de higiene personal; debido a esto, es necesario estudiar los elementos que
definen el comportamiento de compra de los adolescentes, ademds de identificar la

influencia de las variables que interviene en el proceso de compra.

Para lo cual tenemos las siguientes pregunta de investigacion:

¢Cual es el comportamiento de compra de los adolescentes de Aguascalientes?

¢Cual elemento de la mezcla del marketing tiene mas influencia en dicho

comportamiento de compra?
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1.4 Objetivo General

Identificar y Analizar cual es el comportamiento de compra de adolescentes de

secundaria y bachillerato de la ciudad de Aguascalientes.

Objetivo especifico

Determinar el nivel de influencia de la mezcla de marketing en el proceso de decisién de
compra por parte de los adolescentes de secundaria y bachillerato de la ciudad de

Aguascalientes.

1.5 Hipétesis / premisas

HI El precio es la influencia principal en el comportamiento de compra enfocado al
entretenimiento por parte de los estudiantes de secundaria y bachillerato de la ciudad de

Aguascalientes.

H2 Las caracteristicas del producto son la influencia principal en el comportamiento de
compra enfocado al entretenimiento por parte de los estudiantes de secundaria y

bachillerato de la ciudad de Aguascalientes.

H3 La plaza es la influencia principal en el comportamiento de compra de compra
enfocado al entretenimiento por parte de los estudiantes de secundaria y bachillerato de

la ciudad de Aguascalientes.
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H4 La promocion es la influencia principal en el comportamiento de compra enfocado al
entretenimiento por parte de los estudiantes de secundaria y bachillerato de la ciudad de

Aguascalientes.

1.6 Variables

Variables Independientes:

Precio

Producto

Plaza

Promocion

Variables Dependientes:

Comportamiento de compra

Variables intervinientes:

Edad

Nivel de Estudios

Género
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2. Diseiio del Instrumento

2.1 Encuesta

A partir de las variables que anteriormente se mencionaron, se elabord un primer disefio

de encuesta piloto, la cual una vez aplicada, tuvo una serie de modificaciones con el fin de

gue cumpliera con los objetivos y las hipdtesis de la investigacidn; y que continuacidn se

presenta en la figura 20.
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Fuente: Elaboracion propia

Después de esto, se hicieron algunas modificaciones, principalmente en las escalas de
medicién y a varias preguntas, esto por causa de la adecuacion de hipdtesis y objetivos

de investigacidon, como se puede observar en la figura 24
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Figura 26. Segundo disefio de cuestionario Parte C

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 27. Segundo disefio de cuestionario Parte D

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 28. Segundo disefo de cuestionario Parte E

Fuente: Elaboracion propia
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2.2 esquema general del cuestionario

A partir de este Ultimo piloto, se hicieron las adecuaciones, de tal forma que fuera claray
entendible para los adolescentes de 14 a 18 aios, ademas de tener una configuracién que

facilitara la decodificacidén de datos y su analisis.

El esquema del instrumento, obedece a los siguientes aspectos:

a. Datos generales
- Ingreso
- Gasto general
- Gasto en entretenimiento y diversién

b. Preferencias de consumo hacia los productos y servicios de ocio
- Marcas, productos y servicios
- Lugar de compra
- Frecuencia de compra

c. Proceso de toma de decisiones
- Deteccién de necesidades
- Busqueda de informacion
- Seleccidn de alternativas
- Comportamiento post compra

d. Involucramiento en la compra

e. Influencias Interpersonales en la compra

f. Niveles de Influencia de la Mezcla de la Mercadotecnia
- Precio
- Producto
- Plaza

- Promocion
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Datos Productos y Proceso de Mezcla
Generales Servicios de Decision de Del
Entretenimiento Compra Marketing
Influencias Precio

Edad

Nivel de Estudios

Ingreso

Distribucién del
gasto

interpersonales

Involucramiento
en la compra

Figura 29. Esquema basico para la elaboracidn del cuestionario

Fuente: Elaboracion propia

Producto
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2.3 Elaboracion de items

Bloque I. Datos generales

Objetivo. Conocer las caracteristicas de la muestra, asi como sus ingresos y gastos

destinados a la diversién y el entretenimiento.

item pregunta opciones
GRAL1 Edad Abierta
GRAL2 Género Masculino
Femenino
GRAL3 ¢Qué nivel de educacidn estas cursando? Secundaria
Preparatoria
GRAL4 éA qué turno asistes? Vespertino
Matutino
GRAL5S éActualmente trabajas? Si
No
GRAL6 Al mes ¢ De cuanto son tus ingresos? $200 a $300
$301 a $500
$501 a $700

$701 a $1000
$1000 en adelante

GRAL7 ¢En cudl de las siguientes actividades gastas mas dinero?  Transporte
Ropa y zapatos
Alimentos y bebidas
Diversion
Tecnologia

GRALS Semanalmente {de cuanto dinero dispones para la Abierta
diversién y el entretenimiento?

Del item GRAL1 al GRAL4 son preguntas para segmentar la muestra, las cuales se

establecen como variables intervinientes.

Del item GRAL 5 al GRAL 6, son preguntas que tienen el objetivo de conocer los ingresos
de los adolescentes, en qué actividades distribuyen dichos gastos, y cuanto de ese dinero

lo disponen para la diversion y el entretenimiento.
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Bloque Il. Productos y Servicios de Entretenimiento

Objetivo. Conocer las tendencias actuales de consumo de productos y servicios de

entretenimiento en la ciudad de Aguascalientes.

En base a los estudios realizados por Coleman (2003), Fernandez Cavia (2001) y del
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEGI). Los productos de entretenimiento

fueron categorizados de la siguiente manera:

Servicios de entretenimiento:

e Teatros

e Cines

e Clubes nocturnos
e Bares

e Parques

e Restaurantes

e conciertos

Productos de entretenimiento:

e Celulares

e Videojuegos

e Televisidn

e Reproductores de Musica

e Computadora

e Juegos de mesa / juegos de azar

e Libros
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e Revistas
e Periddicos

e Mdsica (videos, cds)

Por lo que adecuados a esta investigacidon, se presentan en el disefio del cuestionario,

como se puede ver en el siguiente esquema.

item pregunta opciones
1 ¢Cudl es el principal lugar que visita cuando sales a Parques y Jardines
divertirte? Plazas, C. Comerciales

Billares, Bares
Cines, Teatros
Café, Cafeterias

2 éCOmo se llama el lugar? Abierta

3 é¢Con qué frecuencia asistes? 1 vez a la semana
Cada 15 dias
3 Veces por mes
1 vez al mes
Diario

4 ¢Cudl es la razén principal por la que prefieres este sitio?  Ubicacion
Precio
Prestigio
Buen ambiente
Buen servicio

5 ¢Cudl de los siguientes productos de entretenimiento Rep. De Mdsica
prefieres? Celular
Videojuegos
Revistas
Libros

6 ¢Cudl es el nombre o marca del producto? Abierta

7 ¢Con qué frecuencia compras o vuelves a comprar este 1 vez a la semana
producto? Cada 15 dias
Cada mes
No lo vuelvo a comprar
Cada afio

8 ¢Por qué prefieres este producto y no otro parecido? Por la marca
Utilidad
Moda
Estd mas completo
Precio
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Del item del 1 al 4 estdn enfocados en las tendencias de compra de servicios orientados a

hacia la diversion vy el entretenimiento.

Del item 5 al 8 , por su parte, muestran las tendencias en cuanto a productos para el

entretenimiento se refiere

Boque lll. Proceso Decision de compra

Objetivo. Conocer cual es el proceso de decisién de compra a partir del esquema de 5
fases presentado por Klotler y que se puede ver en el capitulo 2 de Comportamiento del

consumidor (p. 11)

Item pregunta

DC1 ¢Cudl es el principal motivo que te hace que compres productos para el
entretenimiento?

DC2 ¢Cudndo vas a comprar algin producto de entretenimiento, a quien recurres para pedir
informacion?

CD3 ¢Qué haces cuando tienes dudas sobre comprar o no un producto para el
entretenimiento?

DC4 ¢De qué manera actuas cuando no quedas satisfecho con la compra de un producto o

servicio de entretenimiento?

DC1 Indagar a cerca del reconocimiento de necesidades y motivos que estan presentes

al momento de comprar productos para el entretenimiento.

DC2 Poner en evidencia las fuentes a las que recurren los adolescentes para buscar

informacién acerca de su compra.

DC3 Conocer su comportamiento al momento de tomar una decision, es decir, su

comportamiento en el momento preciso de la compra.

DC4 Conocer el comportamiento post-compra ante la insatisfaccion.
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Cabe mencionar que a parte de estos cuatro items, también estan siendo considerados
los siguientes como preguntas complementarias para indagar sobre el proceso de decisién

de compra, las cuales son:

IN1 Seleccion de Alternativas
IN4 Seleccion de Alternativas

IN7  Busqueda de Informacion

Bloque lll. Influencias Interpersonales (consumer susceptibility to interpersonal

influence) Bearden, Netemeyer and Teel, 1989

Objetivo. Conocer las influencias de tipo interpersonal por las que se ven afectados los

adolescentes en el proceso de decision de compra. (ver anexo de versién original en

inglés)
item pregunta
IN1 Suelo consultar con la gente para que me ayude a seleccionar la mejor alternativa en
cuanto a los productos o servicios de entretenimiento se refiere
IN2 Si quisiera ser como alguien, compraria las mismas marcas que esa persona
IN3 Es importante que a otros les guste los productos que compro
IN4 Para estar seguro de comprar el producto correcto, suelo observar los que otros
compran
IN5 Raramente compro productos pasados de moda, a menos que este seguro de que mis
amigos lo aprobaran
IN6 Suelo identificarme con personas que compran lo mismo que yo
IN7 Si tengo poca experiencia a cerca de un producto, suelo preguntar a mis amigos a cerca
de ese producto
Cuando compro un producto, generalmente compro aquellas marcas que los demas
aprobaran
IN8
IN9 Me gusta saber qué productos causan buena impresion en los demas
IN10 Frecuentemente redno informacion de mi familia y amigos a cerca de un producto que
voy a comprar
IN11 Si las personas me ven probando un producto, por lo general compro el que ellos
esperan que compre
IN12 Adquiero una sensacion de pertenencia cuando compro los mismos productos que otros
compran
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Los items IN2, IN3 IN4, IN5, IN6, IN7, IN8, IN9, IN11 e IN12, miden la influencia de tipo
normativa o utilitaria.

Los items IN1, IN4, IN7 e IN10, miden la influencia de tipo informativa

Bloque IV. Involucramiento en la compra (Consumer Involment Profiles: CIP) Laurent and

Kapferer 1985

Blackwell (2002) afirma que “el grado de involucramiento personal es un factor clave para
conformar el tipo de proceso de decisidon que seguirdn los consumidores” (p.91); es decir,
que al utilizar una escala que mida este invoucramiento, se podrd saber qué tan
importante es para el adolescente comprar un producto de entretenimiento, ademas de

evaluar el grado de motivacién e interés que invierte en dicha compra.

Objetivo. Conocer el grado de involucramiento de los adolescentes en el consumo de

productos y servicios para el entretenimiento. (Ver anexo de versién original en inglés)

item pregunta
IC1 Cuando compro productos de entretenimiento, no es un gran problema si cometo un
error
IC2 Es muy molesto comprar un producto que no es el apropiado
IC3 Si después de comprar productos de entretenimiento, mi eleccién demuestra que tengo
poco dinero, me enojaria mucho
IC4 Cada vez que compro un producto de entretenimiento, nunca se si el que el que debia
haber escogido
IC5 Cuando estoy frente a una estanteria de productos, me siento confundido para escoger
uno de ellos
IC6 Seleccionar un producto de entretenimiento es complicado
IC7 Cuando compro productos de entretenimiento, nunca estoy seguro de mi eleccidn
IC8 Se puede decir mucho de una persona por el tipo de producto de entretenimiento que
escoge
IC9 Los lugares de diversion a los que voy definen el tipo de hombre o mujer que soy
IC10 Me da satisfaccién comprar productos o servicios para el entretenimiento
IC11 Los productos que compro dicen poco de mi
IC12 Comprar productos de entretenimiento es comprar un regalo para mi mismo
IC13 Los productos de entretenimiento son algo que me da placer
IC14 Le doy gran importancia a los productos y servicios de entretenimiento
IC15 Puedo decir que los servicios y productos de entretenimiento me interesan mucho
IC16 Los productos y servicios de entretenimiento, es un tema que me es indiferente
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Esta escala evalia 5 dimensiones:

Interés

Placer (heddnico)

Valor simbdlico

Probabilidad de riesgo

Importancia del riesgo

Los items IC1, IC2 y IC3, representan la importancia del riesgo.
Los items IC4, IC5, IC6, IC7 representan la probabilidad de riesgo.
Los items IC8, 1C9, IC10 representan el valor simbdlico.

Los items IC11, IC12, IC13 representan el placer (heddnico).

Los items IC14, IC15, IC16 representan el interés.

Bloque V. Mezcla de la Mercadotecnia

Precio

Objetivo. Conocer la opinidn de los adolescentes hacia la variable del precio y su influencia

en el comportamiento de compra y de esta manera poder aceptar o rechazar la H1.

item pregunta

PRE1 Para poder divertirme necesariamente requiero de dinero

PRE2 Si un producto es bueno, pero es caro, no lo compro

PRE3 Para que un producto o servicio sea de calidad necesita ser caro.

PRE4 Voy a diferentes lugares hasta encontrar el de precio mas bajo

PRES Cuando no tengo dinero para comprar un producto bueno, recurro a la pirateria

PRE6 Vale la pena gastar en productos o servicios enfocados hacia la diversion y el
entretenimiento

PRE7 Un producto o servicio de marca debe tener un costo mas alto

PRE8 En los productos mas caros, realizo compras a crédito

PRE9 Solo compro productos de entretenimiento baratos (como revistas, juegos de mesa, etc.)

PRE10 Cuando compro un producto, comparo precios en distintos establecimientos.
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PRE1 Conocer el grado de importancia que tiene el dinero en el la diversién y

entretenimiento en general.

PRE2 Establecer una relacién entre los factores de precio y calidad, y conocer si

son elementos determinantes para la toma de decisiones.

PRE3 Conocer la opinion del adolescente en cuanto a la percepcidn psicoldgica

del precio y su relacién con la calidad.

PRE4 Conocer la importancia que le da el adolescente a la busqueda de

alternativas a partir de la variable de precio.

PRES Conocer el comportamiento del adolescente en cuanto las situaciones

econdmicas no sean favorables.

PRE6 Conocer la disposiciéon de los adolescentes para comprar productos de

entretenimiento.

PRE7 Establecer una relacién entre los factores de precio y marca, y conocer si

son elementos determinantes para la toma de decisiones.

PRES8 Conocer comportamiento del adolescente en cuanto al crédito y la

relacion con su capacidad de compra.

PRE9S Conocer el grado de importancia que tienen la diversidn y entretenimiento,

en relacion a su capacidad de compra.

PRE10 Conocer la importancia que le da el adolescente a la busqueda de

alternativas a partir de la variable de precio y su relacién con la plaza.
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Producto

Objetivo. Conocer la opinidon de los adolescentes hacia la variable del producto y sus
caracteristicas, ademas de su influencia en el comportamiento de compra, y con esto

aceptar o rechazar la H2.

item pregunta

PROD1 Compro un producto escojo el que tiene el mejor disefio

PROD2 La marca de un producto o servicio es un factor clave al momento de hacer mis compras

PROD3 Prefiero comprar productos para el entretenimiento que sean nacionales.

PROD4 Lo que importa es la calidad del producto o servicio, no el precio, ni en donde lo vendan.

PROD5 Para que compre un producto de entretenimiento necesita ofrecer garantias.

PROD6 Trato de conseguir a toda costa el producto que estad de moda o de ultima tecnologia

PROD7 Al momento de decidirme a comprar un producto, la utilidad es lo que busco

PRODS Los mejores productos no siempre tienen la mejor publicidad

PROD9 Los lugares mas conocidos, ofrecen un mejor servicio

PROD10  Prefiero un producto funcional a un producto barato

PROD1 Conocer la opinién del adolescente hacia el factor de disefio de un

producto y su influencia en la compra.

PROD2Conoce la opinion del adolescente hacia el factor marca de productos de

entretenimiento y su influencia en al compra.

PROD3 Conocer la importancia que representan los productos nacionales versus los

extranjeros.
PROD4 Establecer una relacion comparativa entre la calidad percibida de un producto y
las variables de precio y plaza. Esta pregunta es clave, ya que resuelve la Hipdtesis 2 en

comparacion con las demas hipotesis.

PRODS5 Conocer el grado de influencia de las garantias en la compra.
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PROD6 Conocer la importancia que le da el adolescente a la blisqueda de alternativas a

partir de la variable de producto.

PROD7Conoce la opinién del adolescente hacia el factor utilidad de productos de

entretenimiento y su influencia en la compra.

PRODS8Establecer una relacion comparativa entre los factores de producto y publicidad,
por tanto conocer la opiniéon del adolescente a partir de esto. Esta pregunta se
complementa con el item PROD4 ya que puede arrojar datos de influencia de las 4ps en el

comportamiento de compra del adolescente.

PROD9 Conocer la percepcion del adolescente de la calidad relacionada con la moda.

PROD10 Conocer las preferencia del adolescente en cuanto a la relacién de producto

con precio.
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Plaza

Objetivo. Conocer la opinion de los adolescentes hacia la variable de la plaza y su
influencia en el comportamiento de compra con el objetivo especifico de aceptar o

rechazar la H3.

item pregunta
PLA1 Compro productos y servicio solo cuando los venden o estan en lugares de prestigio
PLA2 Compro productos de entretenimiento solo en tiendas que estan bien surtidas
PLA3 Lo mejor de un lugar para divertirse es su ubicacion
PLA4 Es importante que un producto este en diferentes establecimientos, para poder
comparar
PLAS Compro productos de entretenimiento, solo cuando soy atendido por una persona de
ventas
PLA6 Hago mis compras en las tiendas donde me permiten probar el producto
PLA7 Desisto de comprar un producto que me interesa cuando no estd en existencia
PLA8 Compro productos de entretenimiento cuando sé que es producto que es facil de
conseguir
PLA9 Suelo comprar productos de entretenimiento en el comercio informal (ejem. Tianguis)
PLA10 Salgo a divertirme a los lugares de moda, no importa que estén lejos de mi casa.
PLA1 Conocer el grado de influencia de las prestigio de la plaza en la compra.
PLA2 Conocer el grado de influencia de la plaza en la compra de productos para

el entretenimiento.

PLA3 Conocer la importancia que le dan los adolescentes a la ubicacion a los

servicios enfocados en la diversion.

PLA4 Conocer la importancia que le da el adolescente a la seleccidon de

alternativas a partir de la variable de plaza.

PLAS Conocer el grado de importancia que tiene el personal de ventas en el

proceso de compra de productos para la diversiéon y el entretenimiento.
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PLAG6 Conocer si las caracteristicas de las tiendas, son un factor de compra.
PLA7 Conocer el grado de importancia que tiene la disponibilidad de producto

en el proceso de compra.

PLA8 Conocer el grado de importancia que tiene la disponibilidad de producto

en el proceso de compra.

PLA9 Conocer comportamiento del adolescente en cuanto a plazas alternativas,

como es el comercio informal.

PLA10 Conocer la importancia que le dan los adolescentes a la ubicacion a los

servicios enfocados en la diversion

Promocion

Objetivo. Conocer la opinidn de los adolescentes hacia la variable de la promocién y su

influencia en el comportamiento de compra, con el objetivo especifico de aceptar o

rechazar la H4.

Item pregunta

PROM1 La promocion de un servicio o producto influye en mi decision de comprarlo.

PROM2 La informacién que me da la publicidad es necesaria para comprar un producto

PROM3 Los anuncios y comerciales me estimulan a comprar productos de entretenimiento

PROMA4 Espero las rebajas para poder comprar productos y servicios para el entretenimiento.

PROM5 Salgo a lugares para divertirme cuando hay promociones ese dia

PROM®6 Compro productos en tiendas que promocionan facilidades de pago

PROM7 Prefiero a las empresas de entretenimiento que ofrecen preferencia a los clientes
frecuentes

PROMS8 Los lugares con mas publicidad ofrecen un mejor servicio.

PROM9 Compro los productos de los anuncios que mds me gustan

PROM10 Desconfio de los productos o servicios de entretenimiento que no tienen publicidad
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PROM1 Conocer el grado de influencia de la promociéon en la decisién de compra.

PROM2 Evaluar si la promocion es un factor que puede ser tomado como medio de

informacién y que afecta la decisién de compra.

PROM3 Conocer la percepcion de los adolescentes en cuanto el nivel de estimulo

que tienen los anuncios y comerciales hacia la compra.

PROM4 Conocer importancia que tienen las ofertas, como factor que influye en la

decision de compra.

PROMS5 Conocer importancia que tienen las promociones, como factor que influye

en la decision de compra.

PROM®6 Conocer comportamiento del adolescente en cuanto al crédito y la

relacion con su capacidad de compra.

PROM7 Conocer la relevancia de las promociones de las empresas de servicios de

entretenimiento y que indiquen preferencia por parte del consumidor adolescente.

PROMS Conocer la percepcién de los adolescentes en cuanto a un servicio de
calidad y su relacién son la publicidad.

PROM9 Conocer la influencia de los anuncios en el proceso de compra.

PROM10 Conocer la percepcion de los adolescentes en cuanto a la publicidad como

un elemento que determina la confianza hacia un producto para el entretenimiento.
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3. Trabajo de campo

3.1 Muestra por conglomerados

El sistema educativo estatal se estructura en 18 Zonas de Educacion Basica (ZEB). Estas
zonas comprenden una extension geografica delimitada. Cada ZEB esta bajo la autoridad

un coordinador general y varios supervisores.

Las Coordinaciones de Zonas de Educacion Basica son:

ZEB Centro

ZEB Pocitos
ZEB Norte

ZEB Jesus Teran
ZEB Ojocaliente
ZEB Morelos
ZEB Insurgentes

ZEB Sur

Nivel Secundaria

En este nivel se registré una matricula de 45,525 alumnos, en el ciclo escolar 2008-2009,
lo que significa una cobertura de 94.10%, es decir, es la proporcién de la matricula total

de secundaria, respecto a la poblacién en edad oficial de cursar el nivel.

Del total de estos alumnos el 92.7% son atendidos por las secundarias publicas
administradas por el IEA, el 7.2% se encuentran en particulares y el resto es atendido por
CONAFE. En cuanto a la absorcién de los egresados se registrd un 97.25% con respecto al

ingreso a este nivel.
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En la ciudad de Aguascalientes existen 117 secundarias, que incluyen todas las

modalidades. (Ver anexo 1)

Nivel Bachillerato

En la ciudad de Aguascalientes existen 104 bachilleratos, de todas las modalidades, con
una inscripcion de 30,700 alumnos. En el ciclo escolar 2007-2008, la ecuacidon media,

tiene una cobertura del 60.95% de la poblacién de 15 a 17 afios de edad. (Ver anexo 1)

De los 104 bachilleratos 3 son de sostenimiento auténomo, 36 de sostenimiento publico y

65 de sostenimiento particular.

3.2 Aplicacién de cuestionario

Las escuelas seleccionadas y que aceptaron que se encuestaran a los alumnos, fueron las

siguientes.

Secundarias Bachilleratos
Colegio Marista Colegio Portugal
Secundaria Gral No. 5 Esc. Prep. Por Coop. Lic. Benito Judrez
Secundaria Gral. No. 3 Colegio Lincoln
Secundaria Téc. No. 1 CECYTEA Morelos
Colegio Portugal Colegio Margil

Colegio Real del Sur

Colegio Anita Brenner
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La aplicacion del cuestionario estuvo sujeta al permiso de los directores, cabe mencionar
que no todos estuvieron dispuestos a participar en esta investigacién, debido a politicas

del propio plantel.

Los grupos a los que se les aplicd el cuestionario oscilaban entre 20 a 40 alumnos, siendo
los mas numerosos los de las escuelas publicas. En general habia una buena disposicién
por parte de los alumnos para contestar el cuestionario, debido también a la presencia en

el aula del maestro titular.

3.3 Vaciado de Datos

Para el vaciado de datos se utilizd el programa SSPSS versién 16. La demora en el vaciado
fue aproximadamente de 2 semanas. A las 382 encuestas aplicadas se aplicéd un 10 % mas
como margen de error. Se invalidaron 8 encuestas porque no estaban totalmente

contestadas.
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CAPITULO IIL.
ANALISIS DE LA INFORMACION

1. ANALISIS DE CONFIABILIDAD

Con el objetivo de validar las escalas relacionadas con la mezcla de mercadotecnia, se

presenta a continuacién un analisis de fiabilidad utilizando para este fin el Alfa de

Cronbach.

Escala Alfa de Cronbach
MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA .809
INLFLUENCIAS INTERPERSONALES .783
INVOLUCRAMIENTO EN LA COMPRA .715
GLOBAL .880
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2. ANALISIS DESCRIPTIVO

2.1 Muestra

A continuacién se hara una descripcién de las variables que definen la muestra.

Grafica 1.

EDAD

12 afios
H13afios
M 14 afios
H15afios
M 16afios
M 17 afios

M 18 afios

En la variable de Edad, el porcentaje mayor lo obtuvo los adolescentes de 14 afios con el

34.3 % y el menor porcentaje fueron los adolescentes de 18 afios con el 5.5 %.

Grafica 2.

GENERO

M Masculino

M Femenino
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En cuanto al Género, los porcentajes fueron casi similares, lo cual es bueno para la
muestra, debido a que se obtiene datos con igual representacién, donde la diferencia

entre el género masculino y el femenino es de 6 personas.

Grafica 3.

NIVEL DE EDUCACION

M Secundaria

i Bachillerato

Grifica 4.
¢ACTUALMENTE TRABAJAS?

Sl
M NO

En la grafica 4, es importante sefialar que el 87% de los estudiantes adolescentes no
trabajan, por lo que repercute en el gasto que tienen destinado hacia la diversion vy el

entretenimiento.
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2.2 Ingreso y gasto

Grafica 5.
INGRESOS

H 5200 A $300

5301 AS500

35501 A$700
HS5701AS1000

M $1000 EN ADELANTE

La Gréfica 5, nos indica que la mayoria de los estudiantes adolescentes tiene un gasto que
oscila en un rango de doscientos pesos a trescientos pesos mensuales (42.4%), sea que los
obtengan por medio de un trabajo propio, por medio de sus padres o ambos casos. Cabe
mencionar que el 86.9 % del total de los encuestados, manifesté que NO trabajan

actualmente, lo cual justifica que el rango de ingresos seleccionado sea tan bajo.

De los ingresos antes mencionados se indagd cual es la distribucion del gasto, para lo que

se tienen los siguientes resultados.
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Grafica 6.

¢EN CUAL DE LAS SIGUIENTES ACTIVIDADES
GASTAS MAS DINERO

B TRANSPORTE

B ROPAY ZAPATOS

W ALIMENTOS Y BEBIDAS
H DIVERSION

H TECNOLOGIA

Tabla 1.

DISTRIBUCION DEL
GASTO HOMBRES MUJERES EDAD

12 13 14 15 16 17 18

Transporte 9 14 0 3 8 5 4 3 0
Ropa y Zapatos 40 72 16 14 35 17 9 16 5
Alimentos y Bebidas 48 49 17 10 31 15 10 9 5
Diversién y 71 40 9 13 42 13 10 16 8
entretenimiento
Tecnologia 26 13 9 5 15 3 1 3 3
Total 194 188 51 45 131 53 34 47 21

La encuesta arrojo la distribucidn casi igual entre el gasto destinado a Ropa y Zapatos vy el

gasto destinado a la Diversion y el entretenimiento.

Con respecto a la distribucion del gasto y a la edad, se concluye que a la Edad de catorce
afos es cuando se tiene con mayor intensidad el gasto en ropa y zapatos, y el gasto en
diversion y entretenimiento; y que es en el nivel de secundaria donde se encuentra

estudiando los adolescentes pertenecientes a esta edad.
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Con respecto al gasto destinado hacia la Diversidn y el entretenimiento, se encontré lo

siguiente:

Grafica 7

GASTO DESTINADO HACIA LA DIVERSION Y
ENTRETENIMIENTO

5100
550
5200
520
S510
5300

i Otros

Donde la mayoria refleja tener un gasto semanal de $100 enfocado a la diversion y el

entretenimiento.

2.3 Entretenimiento y Diversion

Con la finalidad de obtener actualizados a cerca de las preferencias de los adolescentes

hacia los productos y servicio de entretenimiento, el instrumento arrojo

resultados.

lo siguientes
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2.3.1 Servicios

Grafica 8
LUGAR DE DIVERSION POR PREFERENCIA
H Parque, Jardines H Plazas, C. Comerciales M Billares, Bares
M Cines, Teatros H Café, Cafeterias

3.1%

Los estudiantes adolescentes en la ciudad de Aguascalientes, tienen en su preferencia
visitar principalmente Plazas y Centros Comerciales, estando el CC. Altaria con la mayor
preferencia con el 31.7 %. Dentro de las razones que se mencionaron como determinantes
para preferir el sitio de diversidn, se tiene que el 64.9% tiene la inclinacidn por los lugares
que se consideran de Buen Ambiente, seguido por la Ubicacion con el 13.9% y por ultimo
teniendo como ultima razén de preferencia, los Precios con el 4.2 %. Al analizar también si
la variable de Género, se encontré que tanto hombres como mujeres tiene preferencias
en cuanto a seleccionar primeramente los Centros Comerciales, sin embargo las
preferencias cambian, ya que la segunda opcién masculina son los Parques y jardines y en

las mujeres la segunda opcidn son los Cines y teatros.
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Grafica 9
.,-'_C()MO SE LLAMA EL LUGAR?

3.6%

B NO ESPECIFICADO
H PARQUE HEROES
M EXPOPLAZA

B ALTARIA

M PARQUE MEXICO
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Grafica 10
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De entre las razones que se mencionaron para visitar un lugar para la diversién y el
entretenimiento, se obtuvo que el “Buen ambiente” es una de las razones que la mayoria

selecciond con el 64.9%
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Grafica 11
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2.3.2 Productos

Ahora, en lo que respecta a las preferencias de los adolescentes en cuanto a productos de
entretenimiento, los porcentajes muestran que la los gustos se inclinan mas hacia el

celular, seguido del reproductor de musica y los videojuegos

Grafica 12
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A diferencia de las preferencias hacia los servicios de diversién, en lo productos, las

variables como edad, nivel de estudios y género manifiestan tener diferencias.
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Como podemos ver en la tabla 2, se ven las frecuencias entre las preferencias de las
mujeres y los hombres hacia los productos de entretenimiento, donde las mujeres tienen
la tendencia a preferir los celulares, mientras que los hombres sus preferencias se inclinan

por los Videojuegos.

Con respecto al nivel de Estudios, los alumnos se secundaria tienen mdas preferencias hacia

los Videojuegos, mientras que los alumnos de los bachilleratos, prefieren los celulares.

Tabla 2

PRODUCTOS DE Hombres Mujeres Nivel de

ENTRETENIMIENTO Estudios
POR PREFERENCIA Secundaria Bachillerato
Reproductor de Musica 43 62 55 50
Celular 52 83 74 61
Video Juegos 88 14 78 25
Revistas 4 16 10 10
Libros 6 13 11 8
Total 194 188 228 154

Por otro lado, la Grafica 13 muestra los resultados de las marcas que prefieren los

adolescentes, donde la mayoria se mostré a favor de Sony.
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Grafica 13
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Grafica 14
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Los resultados acerca de las razones para preferir un determinado producto y no otro, los
resultados muestran que la utilidad es el factor por la cual la mayoria basa su toma de

decisiones.
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Grafica 15
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2.4 Comportamiento de compra

2.4.1 Proceso de Decision de Compra

Grafica 16
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Como se explicd anteriormente en la metodologia, los items DC1, DC2, DC3, y DC4 estan
basados en el modelo de proceso de decisién de compra de 5 pasos. Segun los datos
arrojados el principal motivo para comprar un producto de entretenimiento, es la

diversion en si, con el 71.2% de las preferencias. En lo que respecta a la Busqueda de
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informacidn, se puede ver que existen diferencias interesantes entre variables, en cuanto
a las preferencias, ya que en los porcentajes generales la opcion de buscar informacién
por medio de un vendedor obtuvo el puntaje mas alto con el 24.6%, seguido de la
consulta a amigos con el 23.0%; en cambio al realizar la correlacién entre género y la
busqueda de informacion, se puede observar que las hombres recurren a pedir
informacién principalmente en Internet (27.3%), seguido de buscar informacién con los
amigos (26.2%); a diferencia de las mujeres, cuya preferencia es principalmente consultar
a un vendedor (27.6%) y la segunda opcidn mas mencionada fue la de consultar con
familiares (25.5%) Por otro lado, con la variable de Nivel de Estudios y busqueda de
informacién, lo resultados fueron que en el nivel de secundaria los adolescentes suelen
tener mas tendencia a consultar a un vendedor (24.5%) y diferencia de los estudiantes del

nivel preparatoria, que recurren de principalmente a los amigos y después a un vendedor

Grafica 17
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Grafica 18
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2.4.2 Involucramiento en la Compra

Tabla 3. Importancia del Riesgo

item MEDIA MEDIANA MODA DESVIACION

ESTANDAR
IC1 2.78 3.00 3 1.374
IC2 3.18 3.00 5 1.457
1C3 2.38 2.00 1 1.286

La tabla 3 indica que los adolescentes se muestran neutrales o indiferentes con respecto a
la importancia del riesgo que le otorgan a la compra de productos o servicios de
entretenimiento, es decir, para ellos el error en la compra de un producto de
entretenimiento tiene relevancia media a poca, puesto que no es muy significativo

equivocarse en la compra.

Tabla 4. Probabilidad de Riesgo

item MEDIA MEDIANA MODA DESVIACION

ESTANDAR
ICA 2.60 3.00 3 1.238
IC5 3.13 3.00 3 1.387
1C6 3.06 3.00 3 1.422
1C7 2.66 3.00 1 1.401

En la probabilidad de Riesgo, mostraron estar “ligeramente en desacuerdo” con la
posibilidad de sentirse confundidos o inseguros al momento de hacer compras
relacionadas con productos de entretenimiento. Por tanto la probabilidad de riesgo es

baja, sin llegar a ser muy baja.
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Tabla 5. Valor Simbdlico

item MEDIA MEDIANA MODA DESVIACION

ESTANDAR
IC8 2.74 3.00 1 1.423
IC9 3.12 4.00 3 1.355
IC10 3.46 4.00 5 1.349

El valor simbdlico de los productos de entretenimiento es percibido por los adolescentes
como de importancia media, manifestando estar “ligeramente de acuerdo” en que dichos

productos les producen satisfaccion.

Tabla 6. Placer (hedodnico)

item MEDIA MEDIANA MODA DESVIACION

ESTANDAR
IC11 2.75 4.00 3 1.471
IC12 3.45 4.00 5 1.379
IC13 3.20 3.00 3 1.394

Con respecto al placer (heddnico), existe la tendencia a estar desde una posicion neutral,
hasta estar “ligeramente en desacuerdo” en que los productos de entretenimiento
reflejan poco de ellos, es decir, que los dichos productos si reflejan en un nivel favorable

parte de la identidad y personalidad de los adolescentes.
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Tabla 7. Interés

item MEDIA MEDIANA MODA DESVIACION

ESTANDAR
IC14 2.99 3.00 3 1.388
IC15 3.23 3.00 3 1.366
IC16 2.62 3.00 1 1.402

De nivel neutral, es el grado de interés que los adolescentes tienen hacia los productos de

entretenimiento.

2.4.3 Influencias Interpersonales

Tabla 8. Influencia Normativa

item MEDIA MEDIANA MODA DESVIACION

ESTANDAR
IN2 2.06 1.00 1 1.364
IN3 2.14 2.00 1 1.334
IN5 2.19 2.00 1 1.289
IN6 2.66 3.00 1 1.387
IN8 2.51 2.00 1 1.322
INS 2.56 2.00 1 1.388
IN11 2.23 2.00 1 1.328
IN12 2.27 2.00 1 1.371

Se puede decir en general que la influencia normativa, es decir, aquella influencia que
afecta el comportamiento del consumidor, con tal de cubrir las expectativas de los grupos
de referencia, muestra que el item con mas alta valoracién es el IN6 que tiene una media

de (2.66) la cual entra en el rango de “ligeramente en desacuerdo”.

Por lo que podemos ver que en el adolescente de la ciudad de Aguascalientes, a opinién
de ellos mismos, los grupos de referencia con los cuales se desenvuelven, tienen poca
influencia normativa en cuanto a la compra de productos y servicios de entretenimiento

se refiere.

109 |



Tabla 9. Influencia Informacional

ftem MEDIA MEDIANA MODA DESVIACION

ESTANDAR
IN1 3.35 3.00 3 1.359
IN4 2.14 2.00 1 1.340
IN7 3.38 3.00 5 1.354
IN10 2.96 3.00 1 1.428

Con respecto a la influencia Informacional, que no es otra cosa, sino el aceptar las
sugerencias de terceros en cuando a la compra de productos, se tiene que la item IN7
obtuvo una media de (3.38) lo cual significa que la opinién acerca de preguntar a sus
amigos cuando tienen poca experiencia con un producto para el entretenimiento, resulta

ser indiferente o neutral.

2.5 Mezcla de la Mercadotecnia

Tabla 10. Precio

item MEDIA MEDIANA MODA DESVIACION

ESTANDAR
PRE1 3.18 3.00 5 1.556
PRE2 2.91 3.00 3 1.397
PRE3 2.21 2.00 1 1.262
PRE4 3.01 3.00 3 1.422
PRES 2.32 2.00 1 1.467
PRE6 3.52 4.00 5 1.297
PRE7 2.76 3.00 3 1.353
PRE8 2.38 2.00 1 1.436
PRE9 2.38 2.00 1 1.282
PRE10 3.31 3.00 5 1.467

De la escala de precio vemos que la mayoria de los items se oscila entre “ligeramente en
desacuerdo” e “indiferente”. Lo que se puede resaltar de aqui es que el item PRE1 — para
poder divertirme, necesariamente requiero de dinero- arroja una media de ( 3.18) lo cual

nos indica la neutralidad con la que esta presente la variable de dinero en la diversion.

110 |



Ademas, es importante mencionar que el item PRE2 — si un producto es bueno, pero caro,
no lo compro - que va de la “neutralidad” a “ligeramente en desacuerdo”, es importante

sefialarlo, por lo que sitla ala

Tabla 11. Producto

ftem MEDIA MEDIANA  MODA DESVIACION
ESTANDAR
PROD1 3.66 4.00 5 1.345
PROD2 3.25 3.00 3 1.336
PROD3 2.78 3.00 3 1.306
PROD4 3.66 4.00 5 1.387
PROD5 3.52 4.00 5 1.408
PROD6 2.57 2.00 1 1.344
PROD7 3.62 4.00 5 1.215
PRODS 3.51 4.00 5 1.287
PROD9 3.32 3.00 3 1.319
PROD10 3.97 4.00 5 1.249
En el item PROD10 — prefiero un producto funcional a un producto barato - los

adolescentes se mostraron a favor de la opcién “de acuerdo”, debido a que la media fue
de (3.97) lo que nos indica que los atributos de la variable producto, tienen mas influencia

en ellos, que la variable precio.

Ahora, para reafirmar esto, el item PROD4 — lo que importa es la calidad del producto o
servicio, no el precio, ni donde lo vendan - nos muestra una media de (3.66) con una moda
de 5, lo cual nos indica que la opinién esta en un punto entre la “neutralidad” y el “de

acuerdo”.
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Tabla 12. Plaza

item MEDIA MEDIANA MODA DESVIACION

ESTANDAR
PLA1 2.47 2.50 1 1.277
PLA2 3.14 3.00 3 1.304
PLA3 3.06 3.00 3 1.411
PLA4 3.43 4.00 5 1.393
PLAS 2.54 2.00 1 1.297
PLA6 2.90 3.00 3 1.404
PLA7 2.57 3.00 1 1.326
PLA8 3.01 3.00 3 1.295
PLA9 2.34 2.00 1 1.419
PLA10 3.32 3.00 5 1.416

En el item PLA4 — es importante que los productos estén en diferentes establecimientos,
para poder comparar -, con una media de (3.43) refleja que los la opinidn se mantiene,

principalmente en neutral o indiferente

Tabla 13. Promocion

item MEDIA MEDIANA MODA DESVIACION

ESTANDAR
PROM1 3.23 3.00 3 1.403
PROM2 3.13 3.00 3 1.334
PROMS3 3.27 3.00 3 1.273
PROM4 3.10 3.00 3 1.335
PROMS 3.05 3.00 3 1.344
PROM6 3.03 3.00 3 1.344
PROM7 2.90 3.00 3 1.17
PROMS 2.83 3.00 3 1.335
PROM9 2.69 3.00 1 1.369
PROM10 2.74 3.00 3 1.342

Con respecto a la promocidn se puede observar que los adolescentes se mantiene en una
posicion de neutralidad.
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3. ANALISIS COMPARATIVO

Las anteriores descripciones de los adolescentes a cerca de sus preferencias por los
productos y servicios de entretetenimiento, solo arrojaban datos del total de la muestra.
La intencidn con este analisis comparativo, es poner de manifiesto diferencias relevantes,

cruzando la informacién recabada con dos variables intervinientes:

- Género (hombres y mujeres)

- Nivel de Educacion (secundaria y bachillerato)

3.1 Género

Otra de las pregunas que fue contestada con diferencias notables fue el item GRAL7. Los
resultados que se pueden ver, es que las mujeres son las que gastan mas en Ropa y
Zapatos y los hombres en Diversion y entretenimiento, resaltando también de que estos
dos grupos (hombres y mujeres) destinan en segundo lugar y en proporciones similares,

un gasto enfocado hacia los Alimentos y Bebidas.
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Dentro de los items destinados a conocer el proceso de decisién de compra, los item
DC1,DC3 Y DC4 no tienen diferencias significativas en cuanto a la variable de género y los
resultados obtenidos del total de la muestra; sin embargo, en el item DC3, que cuyo
objetivo es saber las fuentes de informacién a la que recurren los jévenes, tenemos que el
total de la muestra se inclind hacia la opcidn 4 (recurrir a un vendedor), las diferencias
radican en que lo hombres, tienen como primero opcidn la busqueda en internet y en
segundo lugar, consultar con los amigos (ver grafica 21). A diferencia de las mujeres que la

frecuencia mayor la obtuvo el recurrir a un vendedor, y la segunda opcién los familiares.
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53
51 a8 52
a2
37
24 26 I 24 25
AMIGOS FAMILIARES BUSCOEN AUN NO BUSCO
INTERNET VENDEDOR  INFORMACION
;CUANDO VAS A COMPRAR ALGUN PRODUCTO DE ENTRETENIMIENTO, A QUIEN
RECURRES PARA PEDIR INFORMACION?
B MASCULINO = FEMENING

En el Bloque Il de Servicios y productos de entretenimiento, la muestra general expuso
que el celular es el producto preferido, sin embargo, al ver la grafica 22 con las
frecuencias por género, tenemos que el celular es el producto de entretenimiento

preferido por las mujeres, mientras que los videojugos por los hombres.
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Grafica 22
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Siguiendo con el aspecto de productos de entretenimiento, las razones principales entre
las mujeres para preferir a un producto de otro, estan basadas en el factor utilidad,

mientras que en los hombres basan sus razones en que el producto esté muy completo.

Grafica 23
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En la escala de mezcla de mercadotecnia, en la variable de precio, la mayoria de la
muestra se mostro en “totalmente en desacuerdo”, siendo igual en hombres y mujeres,
gue se resalta en este item (PRE3) es que en las mujeres fue clara su postura de
desacuerdo con una frecuencias de 99, mientra que que los hombres, la opinién estuvo

mas repartida en el rago de “indiferente” a “totalmente en desacuerdo”.
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Grafica 24
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Siguiendo con la variable de precio, en el item PRE4, las mujeres se manifestaron en
“indiferente” y después en “totalmente en desacuerdo” mientras que la mayoria de los
hombres oscilaron de “totalmente de acuerdo” a “indiferente” por lo queda en claro que

la busqueda por precios bajos esta diferenciada por el género.
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Uno de los elementos con mas representaciéon de un producto, es la marca. En este
estudio, la mayoria de los encuestados califico de “indiferente” la variable de marca y su
influencia en la compra de productos y servicios de entretenimiento. Llega a ser

significativa esta pregunta, al momento de analizarla desde el punto de vista del género,
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ya que los hombres, tienen una opinién de la marca mas favorable que las mujeres, siendo
que éstas ultimas solo llegan a estar “ligeramente de acuerdo” en la influencia de ésta

variable.
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Con respecto a la influencia de la publicidad en la compra, los adolescentes se tuvieron la
tendencia a estar “totalmente de acuerdo” a mantenerse “indiferentes”. Este patréon lo
repitieron las mujeres, sin embargo, los hombres no hubo una clara mayoria, pues las
opiniones se mantuvieron similares en los rangos “totalmente en desacuerdo”,

“indiferente” y “totalmente en desacuerdo”. (Ver gréfica 27).
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Grafica 28
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En la probabilidad de riesgo al hacer una compra de producto de entretenimiento, las

mujeres tienden a estar en un estado de “totalmente de acuerdo” a “indiferente”, mientras

gue los hombres se mantien igual.
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En el item IC5, en cuanto la confusidon que pudieran tener los adolescentes al estar frente
a la estanteria, las mujeres reflejaron ser mas susceptibles a este aspecto, debido a que la
mayoria de sus respuestas se ubicaron en el rango de “totalmente de acuerdo”, mientras

gue los hombres optaron por la “indiferencia”.
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Grafica 31
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Con respecto a la satisfaccion de comprar productos para el entretenimiento, los hombres
fueron los que mostraron una actitud favorable hacia este tipo de compra, mientras que

en las mujeres, la mayoria coincidid en tener una actitud “indiferente”

Por ultimo, en el item 1C14, de la escala de involucramiento en la compra, los resultados
generales se exponen “indiferentes”, sin embargo, al menos en la mujeres, no fue la
opcién mas seleccionada, sino que las opiniones se repartieron en cantidades iguales en
los rangos de “indiferente” a “totalmente en desacuerdo”, mientras que los rangos en los
hombres fueron de “indiferente” a “totalmente de acuerdo”
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3.2 Nivel de Educacion

Asi como se realizdé un andlsis de la relacién de la variable de género con las diferetntes
escalas del instrumento, de igual manera se hara con la variable de nivel de educacion,
siguiendo el mismo proceso de describir aquellos items que tengan diferencias

significativas en comparacién con los resultados de la muestra total.

L
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En el item DC3 de proceso de decision de compra, la mayoria del total de la muestra,
contesto que al tener indecision sobre comprar o no un producto, elegiria el que le
recomendaran. En la grafica 34, vemos que los estudiantes de secundaria fueron los que
seleccionaron esta opcidon mds veces, y aunque la variable de nivel de estudios no fue
difererente a la del total de la muestra, si se refleja cudl de los dos niveles tuvo mas clara

su seleccién de alternativas.
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Grafica 34
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En la preferencia de productos de entretenimiento, vemos que los alumnos de secundaria
prefieren los videojuegos, a diferencia de los alumnos de preparatoria, en donde la
mayoria selecciond el celular, y augnue también seleccionaron videojuegos, la frecuencia

con lo que lo hicieron fue relativamente baja.
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Con respecto a las razones del porqué prefieren dicho producto y no otro, los estudiantes
de secundaria prefieren los videojuegos, porque esta mas completo; y los estudiantes de
preparatoria, prefieren el celular por la utilidad. Cabe resaltar la poca frecuencia que tuvo
la marca y el precio, sobre todo en los alumnos de preparatoria, considerando que la

muestra es de 382 personas.
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El item PROD7, sirve para confirmar lo mostrado por la grafica 36, donde los estudiantes
de preparatoria, al preferir el celular, lo compraban por razones de utilidad, afirmando su
posicion al contestar con “totalmente de acuerdo” en la afirmacién mostrada en la gréfica

37.
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AL MOMENTO DE DECIDIRME A COMPRAR UN PRODUCTO, LA UTILIDAD ES LO
QUEBUSCO

= SECUNDARIA PREPARATORIA

En el item PRE2, vemos que a los estudiantes de secundaria, establecen una neutralidad
en su criterio, con respecro a Is variables de calidad y precio. Los estudiantes de
preparatoria, oscilan entre el “indiferente” hasta “totalmente de acuedo” por lo que se

entiende que prefieren la calidad del producto, aunque tenga un precio alto.
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Grafica 38
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SIUN PRODUCTO ES BUENO, PERO CARO, NO LO COMPRO

B SECUNDARIA PREPARATORIA

En la afirmacion — voy a diferentes lugares hasta encontrar el precio mds bajo- (Ver grafica
39) la muestra general se inclind por mantenerse “indiferente” , pero desde el punto de
vista de los estudiantes de secundaria, es diferente, pues la mayoria se inclind por el
“totalmente de acuerdo”, es decir, que SI buscan el precio mas bajo. A diferencia de los
alumnos de preparatoria, que en su mayoria van del rango “indiferente” a “totalmente en

desacuerdo”, es decir, que no necesariamente buscan el precio mas bajo.
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VOY A DIFERENTES LUGARES HASTA ENCONTRAR EL PRECIO MAS BAJO

B SECUNDARIA PREPARATORIA

Los resultados del item PLA3 dejan ver que los alumnos de secundaria al igual que el total
de la muestra, se inclinan por mantenerse “indiferentes” ante la afirmacién de
— lo mejor de un lugar para divertirse es su ubicacion -, a diferencia de los alumnos de

preparatoria, que sus frecuencias se cargan hacia el lado del rango de “indiferente” a
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“totalmente de acuerdo”, es decir, para los alumnos de preparatoria importa mas la

ubicacién de un lugar para la diversidn, en comparacion con los alumnos de secundaria.

Grafica 40
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B SECUNDARIA PREPARATORIA

Los alumnos de secundaria, tienen una frecuencia mayoritaria de “indiferente” ante la
afirmacion que se puede ver en la gréfica 41, a diferencia de los alumnos de preparatoria
donde “totalmente de acuerdo” tuvo una frecuencia mayor, es decir, que los alumnos de

preparatoria, ante la poca experiencia, suelen preguntar a sus amigos.

Grafica 41
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SITENGO POCA EXPERIENCIA A CERCA DE UN PRODUCTO, SUELO PREGUNTAR A
MIS AMIGOS A CERCA DE ESE PRODUCTO

= SECUNDARIA PREPARATORIA

En la grafica 42, vemos que el nivel de secundaria, los alumnos en su mayoria considera

gue les da satisfaccion comprar productos para el entretenimiento, a diferencia del nivel
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de preparatoria, quienes se muestran “ni en acuerdo ni en desacuerdo” ante la afirmacién

del item IC10.

Grafica 42
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ME DA SATISFACCION COMPRAR PRODUCTOS O SERVICIOS PARA EL
ENTRETENIMIENTO

B SECUNDARIA PREPARATORIA

En los resultados generales, la muestra indica que “indiferente” es la opinién general con
respecto a que los productos o servicios de marca deben tener un precio mas alto. Los
alumnos de preparatoria consideran, a diferencia de los de secundaria, que estan
“totalmente en desacuerdo” con esta afirmacidn, lo que quiere decir, que para ellos un

producto de marca, no necesariamente debe tener un precio mas alto.
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UN PRODUCTO O SERVICIO DE MARCA DEBE TENER UN COSTO MAS ALTO

B SECUNDARIA PREPARATORIA

Lo mismo pasa en este caso, donde los alumnos de preparatoria tiene una idea mas clara
de su opinién, que en este caso es “totalmente en desacuerdo” (ver grafica 44) versus la

opinidn “indiferente de los alumnos de secundaria”.
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= SECUNDARIA PREPARATORIA

También sucede lo mismo en este caso, donde “indiferente” tiene la frecuencia mas alta,
por parte de los alumnos de secundaria, mientras de “totalmente de acuerdo” es la
frecuencia mas alta de los alumnos de preparatoria. Sin embargo, en los niveles de
frecuencia de los alumnos de secundaria, exceptuando el “indiferente”, esta divida la

opinién en cuanto a la molestia que cauda escoger el producto equivocado, pues
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“totalmente en desacuerdo” tiene una frecuencia de 46, mientras que “totalmente en

desacuerdo, tiene un frecuencia de 52.

Este suceso no se aplica a los alumnos del nivel de preparatoria, pues las frecuencias se

cargan en el rango de “ligeramente de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”.
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4. PRUEBA DE LA HIPOTESIS

INFLUENCIA DE LA MEZCLA DEL MARKETING
EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA

PRECIO PRODUCTO
TOTALMENTE TOTALMENTE TOTALMENTE
DE DE DESACUERR{BRAMENTE
ACUERDO,19.1 _—— ACUERDO, 29.7 1410% EN
0% 6%

DESACUERDO,
11.30%

LIGERAMENTE
DE
ACUERDO, 134
0%

PLAZA PROMOCION

TOTALMENTE
DE
ACUERDO, 18.] ———
0%

TOTALMENTE TOTALMENTE
DE EN
ACUERDO, 184 ——— DESACUERDO,

2% 18.80%

LIGERAMENTE
DE
ACUERDO, 14.8
0%

LIGERAMENTE LIGERAMENTE
DE EN
ACUERDO, 17.0 DESACUERDO,

3% 16.80%

A través de la comparacién de frecuencias y porcentajes, podemos ver que la variable de
Producto fue calificada mas favorablemente. Cabe mencionar que en andlisis de medias,
medianas y modas, también se muestra que la variable de producto y sus diferentes
componentes (marca, disefio, funcionalidad, etc.) fueron evaluadas de forma favorable.
Para respaldar esto, se puede ver que el item PROD10 con una media de (3.97) y una

moda de 5, confirma esto, ya que con la pregunta - Prefiero un producto funcional a un

128 |



producto barato- se contrastan las variables de Funcionalidad del producto con la variable

de precio, resultando favorecida la variable de funcionalidad en el producto.

De igual forma sucede con el item PROD4 — lo que importa es la calidad del producto, no el
precio, ni donde lo vendan - que obtuvo una media de (3.66) con una moda de 5, donde
se ve reflejada un “ligeramente de acuerdo” hacia las calidad del producto, sobre la

variable de precio y plaza.

Con lo que respecta a la promocidn, en el item PROM1 — la promocion de un producto o
servicio, influye en mi decision de comprarlo- alcanzé una media de (3.23) con una
mediana de 3.00 y moda de 3, por lo que la opinidn reflejada en cuanto a la influencia de

la variable de promociéon queda en el rango de “ni en acuerdo, ni en desacuerdo”.

De la misma manera, en el Bloque Il del cuestionario, en el item ENT8, cuando se les
pregunta a los adolescentes, porqué razén prefieren un producto de entretenimiento y no
otro, los porcentajes muestran que la mayoria se enfoca en la utilidad con un 37.4% del

total de la muestra, mientras que solo el 5.5% se enfoca en el precio.

De acuerdo a las cifras de frecuencias y porcentajes tenemos que el orden de influencia

gueda de la siguiente manera:

Producto
Precio

Plaza

P w N

Promocion

129 |



Por lo que se da por aceptada la Hipoétesis 2:

H2 Las caracteristicas del producto son la influencia principal en la compra enfocada al

entretenimiento por parte de los estudiantes de secundaria y bachillerato de la ciudad de

Aguascalientes

130 |



CAPITULO IV.
CONCLUSIONES y RECOMENDACIONES

El comportamiento del consumidor esta influenciado por muchos factores. Con respecto
a las influencias internas, las diferentes teorias psicoldgicas han logrado descifrar en gran
parte los procesos mentales a los que se someten los individuos, pero al igual que las
influencias externas, solo se puede palpar el nivel de influencia de todos los factores
psicolégicos a través de su comportamiento. Entonces, se puede observar que el
comportamiento de los individuos es un reflejo de los aspectos internos y externos, y sus

niveles de influencia que tiene cada uno de los elementos en el individuo.

Este proceso, ademas de ser condicionado por niveles de influencia (externas e internas)
que le generan un aprendizaje y por ende una conducta; también se ve afectado por
caracteristicas fisioldgicas, es decir, todos los individuos tienen reacciones ante
estimulos, aprenden, memorizan, adoptan una actitud, pero el grado de afectacién de
cada uno de estos elementos también se ve hasta cierto punto coartado por las

capacidades cognitivas e inclusive genéticas de cada persona.

La adolescencia es una etapa llena de complejidades, algunos autores han mencionado
gue es una caracteristica Unica de los seres humanos. La sociabilidad del adolescente es
un catalizador muy poderoso, debido a que es en este ambito donde se desenvuelven
sus frustraciones y logros, ademas de que es en su grupo de iguales donde este expresa
sus dudas y es retribuido con informacion. Este aspecto es util, ya que las estrategias de la

mercadotecnia pueden lanzar sus campafias de un modo mas dirigido.

La identidad es un proceso largo, que como se menciond anteriormente, no inicia ni

termina en la adolescencia, pero se ha vuelto muy representativo que en esta edad
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lleguen las “crisis”, ocasionadas por cambios y adaptaciones en un periodo de tiempo
relativamente corto; el consumo juega un papel importante, en el sentido de que es en la
adolescencia cuando mds se echa mano de elementos externos, para definir la identidad,

tal como la ropa, el tipo de musica, entre otros.

Las influencias externas en cierto punto pueden ser mas identificables, ya que dejan en el
ambiente evidencia. Cada consumidor adquiere del macroambiente diferentes cosas, y
el objetivo de este estudio y de cualquier investigador que estudie el comportamiento
de compra, es determinar en qué grado estos factores afectan, y las consecuencias que

trae el nivel de impacto.

A partir de la revision de la literatura, asi como los resultados arrojados por el
instrumento, se encontré con informacién suficiente para describir el comportamiento
de compra de los estudiantes de secundaria y bachillerato de la ciudad de Aguascalientes,
asi como de sus preferencias actuales en cuanto a productos y servicios de
entretenimiento, las acciones en cuanto a la decisién de compra, y el grado de influencia

gue tienen los elementos de la mezcla de la mercadotecnia.

Descripcion General del Consumidor Adolescente

La mayoria no trabaja, son estudiantes, le dan una importancia media al que tengan o no
dinero para divertirse, tiene ingresos mensuales de $200 a $300 pesos. Las mujeres
gastan mas en Ropa y Zapatos, mientras que los hombres gastan en Diversion y

Entretenimiento.

Al adolescente de Aguascalientes le gusta salir principalmente a Plazas y/o Centros
comerciales y considera que la razén principal para estar ahi es por el “buen ambiente” o

por la oportunidad de socializar. Deciden ir al lugar que les agrada, sin importar que esté
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lejos de su casa. Aqui es el lugar donde se lleva a cabo el consumo casual, es decir, no
asisten a los centros comerciales con la intencion de comprar algo, sino el motivo

principal es la convivencia, y ya estando ahi realizan un consumo de ocio.

Les gustan los celulares, sobre todo a las mujeres y a los estudiantes de preparatoria,
mientras que los videojuegos son los preferidos por los hombres y los adolescentes mas
jovenes o de secundaria. Aprecian los atributos de los productos, tales como la
funcionalidad, la utilidad y que estén bien equipados o completos (multifuncionales), el
precio es importante, pero no un factor decisivo, pues no sacrifican la calidad por un
precio bajo. Consideran el posicionamiento de las marcas, sobre todo los alumnos de

secundaria.

No le otorgan demasiada importancia al consumo de productos y servicios de
entretenimiento, pero tampoco es un tema irrelevante. Cuando estan buscando
informacién sobre algin producto, consideran que es importante recurrir a un vendedor,
sin embargo, los hombres prefieren buscar informacidon en Internet o con los amigos y las
mujeres prefieren consultar a un vendedor o a sus familiares. De ahi que cuando tiene
dudas sobre comprar o no un producto para el entretenimiento, compran el que les
recomiendan. Les gusta buscar alternativas en diferentes establecimientos, asi como
comparar precios; por lo general cuando quedan insatisfechos con una compra, no

vuelven a comprar en el establecimiento, o no hacen nada.

Se puede decir que el comportamiento de compra del adolescente recibe constantemente
influencias de diferente indole, de tal manera que al contrastar los resultados generales
con las variables de Género y Nivel de Educacion, se pudo ver que existen diferencias
significativas en su comportamiento, lo cual resulta obvio decir, pues en la etapa de la
adolescencia cada afo de vida trae diferentes implicaciones emocionales, fisicas,
intelectuales, etc.; de manera que las opiniones y comportamientos se pueden polarizar y

cambiar rdpidamente , generandole limitantes al estudio.
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Los resultados obtenidos son los siguientes:

El comportamiento de compra de los adolescentes de la ciudad de
Aguascalientes difiere cuando se analiza por Género y Nivel de Estudios,
afectando sobre todo el proceso de toma de decisiones. Lo cual confirma los
hallazgos encontrados por otros autores como Santrock (2004), Fernandez

Cavia (2001) y Coleman (2003), mencionados en el marco teérico.

La variable de la mezcla de la mercadotecnia que mds afecta a los estudiantes
adolescentes, es el producto y sus caracteristicas como la marca, el disefio, la
funcionalidad, etc. Cabe mencionar que en la revisidon de la literatura, Kloter
(2006) dice que el producto no tiene éxito por si mismo, sino por la eficiente
implementacion de las estrategias de mercadotecnia. Los resultados, refuerzan
esta posicién debido a que los productos enfocados al entretenimiento tiene
campafias de mercadotecnia que les ayudan a exaltar sus caracteristicas

funcionales, de disefo, tecnoldgicas, entre otros.

Los productos de entretenimiento son percibidos de una manera favorable
como reflejo de la identidad de los adolescentes. Los productos ofrecen
elementos a los adolescentes que les permiten encarar el dilema sobre su
identidad, ya que tienen caracteristicas que definen la individualidad y les
ayudan a cumplir con ciertos roles anhelados. (Coleman, 2003). Los
adolescentes construyen su identidad a partir de los instintos o de los
estandares sociales (Freud, 2000), en este caso los productos de
entretenimiento, son también productos sociales que fungen como
alternativas que ellos mismo buscan, y dichas alternativas los llevan a

diferenciarse o a parecerse a los demas. (Marcia, 1989).
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Los amigos tienen una influencia informativa y no normativa en el proceso de
decision de compra. Es interesante saber que en el proceso de toma de
decisiones los grupos de referencia intervienen en la eleccién de una marca en
particular (Stanton, 1996). En este esta investigacion, resalta la posicion de los
adolescentes de considerar que los grupos de referencia no necesariamente
restringen o regulan su conducta en cuando a la elecciéon de productos de
entretenimiento; pero si consideran la informacidn que estos grupos de

personas les ofrezcan.

Coleman (2003) dice que es importante sefialar que los grupos de iguales y la
familia estan relacionados y tienen una funcién diferente en el adolescente,
por lo que las especulaciones acerca de que los grupos de iguales son mas
importantes que la familia quedan sin fundamentos, el individuo tiene
diferentes situaciones o problematicas y dependiendo del grado de
complejidad, éste recurre a los amigos (para cuestiones sociales, de
informacidn, etc.) pero ante situaciones de trascendencia como la eleccion de

carrera o problemas de salud, su atencién se centra en su familia.

Los grupos de referencia se ven afectados principalmente por la personalidad
y el estilo de vida deseado o real. Stanton (2004) menciona que el grupo de
referencia no sélo interviene en la toma de decisiones, sino que también
interviene en la eleccion de una marca en particular a la hora de efectuar
alguna compra. Con esto concluimos que los grupos de iguales y la familia no
estan peleados, ni se relegan uno a otro, sino que cada uno tiene funciones y

peso diferente en la vida del adolescente.

El grado de involucramiento en la compra es medio. Schiffman (2005) dice que

las actitudes constan de tres elementos, los cuales son el componente
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cognitivo, afectivo y conativo. El componente cognitivo se refiere a las
creencias que forman una perspectiva o conocimiento del consumidor hacia los
productos o servicios, que repercuten en su experiencia, en la toma de
decisiones y en su comportamiento. EIl componente afectivo por su parte,
también genera una opinion del individuo con respecto a los diferentes
productos y servicios, pero de una forma emocional, es decir, cuando el
consumidor manifiesta una postura emocional ante el producto tales como
nostalgia, alegria, tristeza, etc. Y por ultimo, el componente conativo se
traduce como la intencién ante una determinada situaciéon. En la
mercadotecnia aplica como la intencion de compra del consumidor. Queda
manifestado que en el proceso de decision de compra de productos y servicios
de entretenimiento, el involucramiento en general no tiene niveles altos ni
bajos, esto se debe a que no existe un nivel alto de intencién de compra, por
tanto no es un factor determinante para el comportamiento. La presion de los
grupos sociales y la intencién de complacerlos, se mantiene en un nivel medio,
al menos en los productos enfocados a la diversion. Sin embargo, lo niveles
positivamente altos se obtuvieron al medir el Placer (heddnico), lo cual resulta

légico por la orientacién de los productos.

A través de la comparacion de frecuencias y porcentajes, se pudo observar que la variable
de Producto fue calificada mads favorablemente. Cabe mencionar que en analisis de
medias, medianas y modas, también se muestra que la variable de producto y sus
diferentes componentes (marca, disefio, funcionalidad, etc.) fueron evaluadas de forma
favorable. Para respaldar esto, se puede ver que el item PROD10 con una media de (3.97)
y una moda de 5, confirma esto, ya que con la pregunta - Prefiero un producto funcional
a un producto barato- se contrastan las variables de Funcionalidad del producto con la

variable de precio, resultando favorecida la variable de funcionalidad en el producto.
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De igual forma sucede con el item PROD4 — lo que importa es la calidad del producto, no el
precio, ni donde lo vendan - que obtuvo una media de (3.66) con una moda de 5, donde
se ve reflejada un “ligeramente de acuerdo” hacia las calidad del producto, sobre la

variable de precio y plaza.

Con lo que respecta a la promocidn, en el item PROM1 — la promocion de un producto o
servicio, influye en mi decision de comprarlo- alcanzé una media de (3.23) con una
mediana de 3.00 y moda de 3, por lo que la opinién reflejada en cuanto a la influencia de

la variable de promocidén queda en el rango de “ni en acuerdo, ni en desacuerdo”.

De la misma manera, en el Bloque Il del cuestionario, en el item ENT8, cuando se les
pregunta a los adolescentes, porqué razén prefieren un producto de entretenimiento y no
otro, los porcentajes muestran que la mayoria se enfoca en la utilidad con un 37.4% del

total de la muestra, mientras que solo el 5.5% se enfoca en el precio.

De acuerdo a las cifras de frecuencias y porcentajes tenemos que el orden de influencia

gueda de la siguiente manera:

1. Producto
2. Precio
3. Plaza

4. Promocion
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Por lo que se da por aceptada la Hipoétesis 2:

H2 Las caracteristicas del producto son la influencia principal en la compra enfocada al
entretenimiento por parte de los estudiantes de secundaria y bachillerato de la ciudad de

Aguascalientes

Los resultados de la investigacion nos revelan que el segmento de los adolescentes, es un
area que tiene muchas posibilidades, sobre todo al identificar los niveles de influencia de
la mezcla de la mercadotecnia en la compra de productos y servicios de entretenimiento,
ya que se pueden establecer estrategias que se adapten a lo que el consumidor realmente

desea, lo cual se puede realizar con los datos que de esta estudio se obtuvieron.

Por ultimo y como parte de las recomendaciones, es importante senalar que se hubieran
obtenido resultados mas enriquecedores al definir mejor la escala de medicidn. Pues en
la escala de Likert compuesta de 5 rangos, convendria haber suprimido el rango 3 que
mide la neutralidad, pues de ser asi, obligaria al sujeto de estudio a tomar una posicion

favorable o desfavorable y no solo mantenerse indiferente.

138 |



ANEXO 1

SECUNDARIAS Y BACHILLERATOS DE LA CIUDAD DE AGUASCALIENTES

COORD. Z.E ccT NOMBRE ESCUELA MATRICULA GPS
INICIAL
| A-CENTRO | 1 | DES00010 | LIC. BENITO JUAREZ | 1,213 | 35
| A-CENTRO |1 | DES0023Z | RICARDO FLORES MAGON | 783 | 15
| A-CENTRO | 1| PES0009L | INSTITUTO LA PAZ, AC. | 111 |4
A-CENTRO 1 PES0011Z COLEGIO DE  CIENCIAS Y | 42 3
HUMANIDADES
| A-CENTRO [1 | PES00300 | INSTITUTO ANITA BRENNER E! | 6
| A-CENTRO | 1 | PES0044R | VICENTE VILLEGAS | 12 | 2
| A-CENTRO [ 1 | PSTO005H | COLEGIO PASCAL, A.C. | 63 a4
| A-CENTRO [1 | PST0006G | PAULO FREIRE | 65 IE
| A-CENTRO [ 2 | DES0009G | CONGRESO DE ANAHUAC [ 1,511 | 39
A-CENTRO 2 DES0015R JOSE GUADALUPE POSADA AGUILAR 927 30
| A-CENTRO | 2 | DES0022A | ROSA GUERRERO RAMIREZ | 791 | 20
A-CENTRO 2 DST0005C SECUNDARIA TECNICA NO. 5, | 1,462 18
GENARO REYNA SOTO
| A-CENTRO | 2 | DST0034Y | SECUNDARIA TECNICA NO. 31 | 778 | 24
| A-CENTRO [ 2 | PES00060 | COLEGIO PORTUGAL | 258 [ 9
| A-CENTRO | 2 | PES0012Z | INSTITUTO PATRIA | 134 | 7
A-CENTRO 2 PES0027A INSTITUTO LATINOAMERICANO | 93 3
MIGUEL DE CERVANTES, A.C.
A-CENTRO 2 PES0039F INSTITUTO GENERAL JUAN MANUEL | 29 3
ENRIQUEZ RODRIGUEZ, PLANTEL
SUR
| A-CENTRO |2 | PES0046P | COLEGIO LINCOLN, A.C. | 207 |8
| B-POCITOS | 3 | DES0028V | GRAN TENOCHTITLAN | 232 | 9
| B-POCITOS |3 | DST0002F | SECUNDARIA TECNICA NO. 2 | 534 [ 15
| B-POCITOS | 3 | DST0020V | SECUNDARIA TECNICA NO. 20 | 1,011 | 36
| B-POCITOS | 3 | PES0002S | COLEGIO MARISTAA.C. | 434 | 14
| B-POCITOS | 3 | PES0010A | COLEGIO ESPERANZA | 231 | 10
B-POCITOS 3 PES0050B COMUNIDAD EDUCATIVA ENTORNO 139 6
| B-POCITOS | 3 | PES00527 | COLEGIO CARL ROGERS | 28 | 2
| B-POCITOS | 3 | PES0054Y | SECUNDARIA LA CONCORDIA | 68 | 4
| B-POCITOS | 3 | PST0004! | COLEGIO ROBREGIL | 25 | 3
B-POCITOS ‘ 11 DTV0001U ETV NO. 1, PLUTARCO ELIAS CALLES ‘ 66 ’ 4
| B-POCITOS | 11 | DTV0006P | ETV NO. 6, JAIME TORRES BODET | 50 |3
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| 30 | B-POCITOS | 11 | DTV0032N ETV NO. 32, MANUEL M. PONCE 141 6
31 B-POCITOS 11 DTV0034L ETV NO. 34, LAZARO CARDENAS DEL | 240 12
RIO
32 B-POCITOS 11 DTV0062H ETV NO. 62, JOSE MA. PINO SUAREZ 68 3
| 33 | B-POCITOS | 11 | DTvoo67C | ETVNO. 67, MIGUEL BARRAGAN | 214 |9
| 3¢ | B-POCITOS | 11 | DTV0104Q | ETV NO.104, ESTEBAN AVILA |14 |3
35 B-POCITOS 11 DTV0105P ETV NO. 105, JESUS TERAN PEREDO 43 4
| 36 | C-NORTE | 4 | DES0008H | JOSE CLEMENTE OROZCO | 1,401 | 38
| 37 | C-NORTE | 4 | DES0024Z | JESUS REYES HEROLES | 571 | 15
| 38 | C-NORTE | 4 | DES0027W | PRIMERO DE MAYO | 847 | 25
39 C-NORTE 4 DST0001G SECUNDARIA TECNICA NO. 1, JOSE | 1,489 18
REYES MARTINEZ
| 40 | C-NORTE |4 | PES0008M | INSTITUTO CUMBRES | 74 | 3
| 41 | C-NORTE | 4 | PES0020H | INSTITUTO MARGIL | 153 | 6
42 C-NORTE 4 PES0023E COMUNIDAD EDUCATIVA HANRATH 16 3
43 C-NORTE 4 PES0024D ESCUELA DE LA CIUDAD DE | 258 10
AGUASCALIENTES
44 C-NORTE 4 PESO031N COLEGIO CRISTOBAL COLON DE | 213 11
AGUASCALIENTES, A.C.
45 C-NORTE 4 PES0034K COLEGIO  MARIA  VILLALOBOS | 40 3
REVILLA
46 C-NORTE 4 PES0035) COLEGIO  INDEPENDENCIA DE | 72 5
AGUASCALIENTES A.C.
| 47 | C-NORTE |4 | PES0040V | CENTRO EDUCATIVO TERMAPOLIS [ 71 | 3
| 48 | C-NORTE | 4 | PES0041U | COLEGIO BOSQUES | 197 | 8
| 49 | C-NORTE |4 | PES0048N | SECUNDARIA CEDROS A.C. | 109 | 7
| 50 | C-NORTE | 4 | PES0051A | INSTITUTO ALPES | 71 | 3
| 51 | C-NORTE |4 | PES0053Z | COLEGIO LITTLE WINDMILL [ 29 |3
52 C-NORTE 4 PES0059T CENTRO  PEDAGOGICO LATINO | 94 4
AMERICANO
| 53 | C-NORTE | 10 | DES0002N | MOISES SAENZ | 323 | 12
54 C-NORTE 10 DTV0019T ETV NO. 19, ENRIQUE C. REBSAMEN 236 9
55 C-NORTE 10 DTV0033M ETV NO. 33, VALENTIN GOMEZ | 135 9
FARIAS
56 C-NORTE 10 DTV0045R ETV NO. 45, ENRIQUE OLIVARES | 293 12
SANTANA
57 C-NORTE 10 DTV0103R ETV NO. 103, JOSE GUADALUPE | 38 3
POSADA
58 C-NORTE 10 DTV0184S ETV NO. 184, MARTHA BERNAL | 40 4
GALVAN
| 59 | C-NORTE | 10 | DTVO185R ETV NUM. 185, TRES CENTURIAS 43 3
60 D-JESUS 5 DES0006) AMADO NERVO 944 18
TERAN
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61 D-JESUS 5 DES0010W LEYES DE REFORMA 1,269 37
TERAN

62 D-JESUS 5 DESO019N J. GUADALUPE PERALTA GAMEZ 756 20
TERAN

63 D-JESUS 5 DES0025Y CONSTITUCION DE 1917 847 26
TERAN

64 D-JESUS 5 DES0032H JESUS AGUILERA PALOMINO 744 19
TERAN

65 D-JESUS 5 DESO035E MAHATMA GANDHI 229 1
TERAN

66 D-JESUS 5 DSTO037V SECUNDARIA TECNICA NO. 34, FRIDA 954 20
TERAN KAHLO CALDERON

67 D-JESUS 5 PESO033L INSTITUTO MENDEL A. C. 135 5
TERAN

68 E- 6 DES0026X OTILIO MONTA¥O 1,207 35
OJOCALIENTE

69 E- 6 DES0029U SIGLO XXI 1,004 27
OJOCALIENTE

70 E- 6 DST0029M SECUNDARIA  TECNICA NO. 26 1,045 16
OJOCALIENTE HIMNO NACIONAL

71 E- 6 PES0004Q CENTRO ESCOLAR EL ENCINO 99 4
OJOCALIENTE

72 E- 6 PES00470 INSTITUTO MEXICO INTERNACIONAL 19 3
OJOCALIENTE A.C.

73 E- 6 PESO056W COLEGIO VALLADOLID 247 8
OJOCALIENTE

74 E- 6 PESO057V CENTRO ESCOLAR NUEVO MILENIO, 36 2
OJOCALIENTE S.C.

75 E- 6 PSTO007F CENTRO EDUCATIVO JOSE DE JESUS 101 3
OJOCALIENTE LOPEZ Y GONZALEZ, A.C.

76 E- 26 DES0016Q PROFR. JOSE T. VELA SALAS 1,225 39
OJOCALIENTE

77 E- 26 DES0017P RAMON LOPEZ VELARDE 785 24
OJOCALIENTE

78 E- 26 DES0033G ESCUELA SECUNDARIA DEL FUTBOL 67 4
OJOCALIENTE

79 E- 26 DST0022T SECUNDARIA TECNICA NO. 22, 909 25

OJOCALIENTE

NAZARIO S. ORTIZ GARZA
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80 E- 26 DSTO036W SECUNDARIA TECNICA NO. 33 1,169 20
OJOCALIENTE
81 E- 26 PESO003R INSTITUTO GUADALUPE VICTORIA, | 150 4
OJOCALIENTE AC.
82 E- 26 PES0037H CENTRO ESCOLAR TRIANA 85 3
OJOCALIENTE
83 F-MORELOS 7 DES0011V CONVENCION DE AGUASCALIENTES 1,145 29
84 F-MORELOS 7 DES0013T JOSE GUADALUPE NAJERA JIMENEZ 347 11
| 85 | F-MORELOS [7 | DES0021B | CONGRESO DE CHILPANCINGO | 1,407 |2
| 86 | F-MORELOS [ 7 | DES0031I | ROSARIO CASTELLANOS | 1,408 | 19
| 87 | F-MORELOS [7 | DES0034F | NUEVA CREACION | 159 [1
88 F-MORELOS 7 DST0035X SECUNDARIA TECNICA NO. 32 | 1,452 22
FRANCISCO AGUAYO MORA
| 89 | F-MORELOS [7 | DST0038U | SECUNDARIA TECNICA NO. 35 [ 1,215 | 38
90 F-MORELOS 7 PES0013Y CENTRO  EDUCATIVO  MEXICO | 29 3
JAPONES  NAKAYOSHI  YOCHIEN
NAKAYOSHI GAKUEN, A. C.
91 F-MORELOS 7 PES0045Q, INSTITUTO CASA BLANCA JUNIOR | 70 4
HIGH SCHOOL
92 G- 8 DES0007I 22 DE OCTUBRE 601 18
INSURGENTES
93 G 8 DES0030) OCTAVIO PAZ 340 14
INSURGENTES
94 G 8 DST0021U SECUNDARIA TECNICA NO. 21, | 485 18
INSURGENTES AGUSTIN LOPEZ ORTEGA
95 G 8 DST0024R SECUNDARIA TECNICA NO. 24, | 1,146 33
INSURGENTES J.ISABEL DURON HERNANDEZ
9% G- 8 DSTO031A SECUNDARIA TECNICA NO. 28 735 34
INSURGENTES
| 97 | H-SUR | 12 | DsTo013L | SECUNDARIA TECNICA NO. 13 | 128 G
98 H-SUR 12 DST0030B SECUNDARIA TECNICA NO. 27 | 411 16
BENEMERITO DE LAS AMERICAS
| 99 | H-SUR | 12 | DTVO030P | ETV NO. 30, JOSE VASCONCELOS | 87 | 9
| 100 | H-SUR | 12 | DTVO049N | ETV NO. 49, FRANCISCO VILLA | 120 | 6
| 101 | H-SUR | 12 | DTV0050C | ETV NO. 50, BENITO JUAREZ | 31 | 3
‘ 102 ‘ H-SUR ‘ 12 ‘ DTVO057W ‘ ETV NO. 57, ADOLFO LOPEZ MATEOS ‘ 71 ‘ 4
| 103 | H-SUR | 12 | DTV0060) | ETV NO. 60, JUAN DE MONTORO | 85 | 6
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104 | H-SUR 12 DTV01060 ETV NO. 106, VICENTA TRUIILLO | 50 3
MARTINEZ

105 | H-SUR 12 DTVO107N ETV NO. 107, MA. CONCEPCION | 106 5
AGUAYO

106 | H-SUR 12 DTVO108M ETV NO. 108, ENRIQUETA GONZALEZ | 55 3
GOYTIA

107 | H-SUR 12 DTVO170P ETV NO. 170, ANTONIO GUTIERREZ | 16 3
SOLA

108 | H-SUR 12 DTVO180W ETV NO. 180, FRANCISCO JAVIER | 43 3
MINA

109 | I-ORIENTE 9 DTV0029Z DTV NO. 29, GUSTAVO DIAZ ORDAZ 36 3

110 | I-ORIENTE 9 DTV0095Z ETV NO. 95, BENEMERITO DE LAS | 29 3
AMERICAS

111 | I-ORIENTE 9 | DTV0096Y | ETV NO. 96, 20 DE NOVIEMBRE 72 | 3

112 | I-ORIENTE 9 | DTV0097X | ETV NO. 97, PEDRO DE ALBA 23 |4

113 | I-ORIENTE 9 DTV0098W ETV NO. 98, JOSE MA. BOCANEGRA 98 7

114 | I-ORIENTE 9 | DTVO0099V | ETV NO. 99, JESUS F. CONTRERAS 49 | 3

115 | I-ORIENTE 9 DTV0100U ETV NO. 100, EZEQUIEL A. CHAVEZ 19 3

116 | I-ORIENTE 9 DTV0101T ETV NO. 101, ALFONSO ESPARZA | 23 3
OTEO

117 | I-ORIENTE 9 | DTV0111Z ETV NO. 111, JESUS R. MACIAS 23 3
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10.

11.

ANEXO 2

CONSUMER SUSCEPTIBILITY TO INTERPERSONAL INFLUENCE

(Bearden, Netemeyer and Teel, 1989)

| often consult other people to help choose the best alternative available form a
product class.

If | want to be like someone, | often try to buy the same brand that they buy.

It is important that other like the products and brands | buy.

To make sure | buy the right product or brand, | often observe what other are
buying and using.

| rarely purchase the latest fashion styles until | am sure my friends approve of
them.

| often identify with other people by purchasing the same products and brands
they purchase.

If I have little experience with a product, | often ask my friends about the product.
When buying products, | generally purchase those brands that | think others will
approve of.

| like to know what brands and products make good impressions on others.

| frequently gather information from friends or family about a product before |
buy.

| achieve a sense of belonging by purchasing the same products and brands that

others purchase.
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ANEXO 3

CONSUMER INVOLMENT PROFILES: CIP
(Laurent and Kapferer, 1985)

When you choose , it is not a big deal if you make a mistake

It is really annoying to purchase that are not suitable.

If, after | bought , my choice(s) prove to be poor, | would be really
upset.

Whenever one buys , one never really knows whether they are the

ones that should have been bought.

When | face a shelf of . | always feel a bit at a loss to make my
choice.
Choosing is rather complicated.
When one purchases , one is never certain of one’s choice.
You can tell a lot about a person by the he or she choose.
The | buy gives a glimpse of the type of man/woman | am.
.The you buy tells a little bit about you.

It gives me pleasure to purchase

Buying is like buying a gift for myself.
is somewhat of a pleasure to me.

| attach great importance to

One can say interest me a lot.

is a topic which leaves me totally indifferent.
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ANEXO 4

Frecuencias y porcentajes para cada uno de los items pertenecientes a las variables de la

mezcla del marketing.

Grafica 20. PRE1
Para poder divertirme necesariamente requiero de dinero

TOTALMENTE DE ACUERDO 1.7%
LIGERAMENTE DE ACUERDO

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO

LIGERAMENTE EN DESACUERDO

TOTALMENTE EN DESACUERDO _ 22.8%

Grafica 21. PRE2
Si un producto es bueno pero caro, no lo compro

TOTALMENTE DE ACUERDO 19.1%
LIGERAMENTE DE ACUERDO 12.8%

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO 30.9%

LIGERAMENTE EN DESACUERDO 14.1%

TOTALMENTE EN DESACUERDO — 23%
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Grafica 22. PRE3
Para que un producto o servicio sea de calidad, necesita ser caro

TOTALMENTE DE ACUERDO 6.8%
LIGERAMENTE DE ACUERDO 9.2%
NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO 23.6%
LIGERAMENTE EN DESACUERDO 18.8%

TOTALMENTE EN DESACUERDO 41.6%

I

Grafica 23. PRE4
Voy a diferentes lugares hasta encontrar el precio mds bajo

TOTALMENTE DE ACUERDO | 22%
LIGERAMENTE DE ACUERDO 14.4%
NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO 26.4%
LIGERAMENTE EN DESACUERDO 16.5%

TOTALMENTE EN DESACUERDO 20.7%

I
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Griéfica 24. PRE5
Cuando no tengo dinero para comprar un producto bueno, recurro a la pirateria

TOTALMENTE DE ACUERDO 14.4%
LIGERAMENTE DE ACUERDO 8.4%
NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO 17%

LIGERAMENTE EN DESACUERDO 15.4%

1.

TOTALMENTE EN DESACUERDO 44.8%

I

Grafica 25. PRE6
Vale la pena gastar en productos y servicios enfocados al entretenimiento

TOTALMENTE DE ACUERDO 30.4%

|

LIGERAMENTE DE ACUERDO 21.4%

|

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO 28%

LIGERAMENTE EN DESACUERDO 9.7%

TOTALMENTE EN DESACUERDO 10.5%
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Grafica 26. PRE7
Un producto o servicio de marca debe tener un costo mds alto

TOTALMENTE DE ACUERDO 12.8%

1

LIGERAMENTE DE ACUERDO 18%

|

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO 27%

l

LIGERAMENTE EN DESACUERDO 16.5%

|

TOTALMENTEEN DESACUERDO 25.7%

I

Grafica 27. PRE8
En los productos caros, realizo compras a crédito

TOTALMENTE DE ACUERDO
LIGERAMENTE DE ACUERDO
NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO

20.4%

LIGERAMENTE EN DESACUERDO 14.2%

TOTALMENTE EN DESACUERDO _ 42.1%
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Grafica 28. PRE9
Solo compro productos de entretenimiento baratos

TOTALMENTEDE ACUERDO 9.4%

LIGERAMENTE DE ACUERDO 8.9%

IR

NIEN ACUERDO NIEN DESACUERDO 24.6%

LIGERAMENTE EN DESACUERDO 24.1%

TOTALMENTEEN DESACUERDO 33%

I

Grafica 29. PRE10
Cuando compro un producto, comparo precios en distintos establecimientos

TOTALMENTE DE ACUERDO 30.9%

|

LIGERAMENTE DE ACUERDO _ 17.5%
NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO 21.5%
LIGERAMENTE EN DESACUERDO 12.3%

TOTALMENTE EN DESACUERDO 17.8%

i
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Grafica 30. PROD1
Cuando compro un producto, escojo el que tiene le mejor diseno

TOTALMENTE DE ACUERDO 38.20%

LIGERAMENTE DE ACUERDO 19.40%

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO 24.60%

LIGERAMENTE EN DESACUERDO

TOTALMENTE EN DESACUERDO 11.50%

Grafica 31. PROD2
La marca de un producto o servicio es un factor clave el momento de hacer mis compras

TOTALMENTE DE ACUERDO 22.50%

LIGERAMENTE DE ACUERDO 22.80%

|

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO 27%

LIGERAMENTE EN DESACUERDO 13.10%

TOTALMENTE EN DESACUERDO 14.70%

I
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Grafica 32. PROD3
Prefiero comprar productos para el entretenimiento que sean nacionales

TOTALMENTE DE ACUERDO 15.40%
LIGERAMENTE DE ACUERDO 8.40%
NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO 60%
LIGERAMENTE EN DESACUERDO 17.80%

TOTALMENTEEN DESACUERDO 21.70%

i

Grafica 33. PROD4
Es importante que un producto esté en diferentes establecimientos para poder comparar

TOTALMENTE DE ACUERDO 40.60%

LIGERAMENTE DE ACUERDO 18.10%

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO

20.20%

LIGERAMENTE EN DESACUERDO

TOTALMENTE EN DESACUERDO
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Grafica 34. PROD5
Para que compre un producto de entretenimiento, necesita ofrecer garantias

TOTALMENTE DE ACUERDO A0%

LIGERAMENTE DE ACUERDO 15.70%

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO 25.10%

LIGERAMENTE EN DESACUERDO

TOTALMENTE EN DESACUERDO 13.60%

Grafica 35. PROD6
Trato de conseguir a toda costa el producto que esta de moda o de ultima tecnologia

TOTALMENTE DE ACUERDO 12.80%

LIGERAMENTE DE ACUERDO 11%

1]

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO 24.60%

I

LIGERAMENTE EN DESACUERDO 23.30%

l

TOTALMENTE EN DESACUERDO 30%

I
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Grafica 36. PROD7
Al momento de decidirme comprar un producto, la utilidad es lo que busco

\
TOTALMENTE DE ACUERDO _ 29.6%
LIGERAMENTE DE ACUERDO _ 26.7%

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO 27.7%
LIGERAMENTE EN DESACUERDO 7.9%
TOTALMENTEEN DESACUERDO 8.1%

Grafica 37. PROD8
Los mejores productos no siempre tiene la mejor publicidad

|
TOTALMENTE DE ACUERDO _ 29.80%
LIGERAMENTE DE ACUERDO _ 21.50%

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO

29.30%

LIGERAMENTE EN DESACUERDO

TOTALMENTE EN DESACUERDO
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Grafica 38. PROD9
Los lugares mds conocidos, ofrecen un mejor servicio

TOTALMENTEDE ACUERDO 24.30%

LIGERAMENTE DE ACUERDO 21.20%

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDQ 29.60%

LIGERAMENTE EN DESACUERDO

TOTALMENTE EN DESACUERDO 13.40%

Grafica 39. PROD10
Prefiero un producto funcional a un producto barato

TOTALMENTE DE ACUERDO 24.30%

LIGERAMENTE DE ACUERDO 21.20%

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO 29.60%

LIGERAMENTE EN DESACUERDO 11.50%

TOTALMENTEEN DESACUERDO 13.40%
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Grafica 40. PLA1
Compro productos y servicios solo cuando los venden o estdn en lugares de prestigio

TOTALMENTE DE ACUERDO 8.60%

LIGERAMENTE DE ACUERDQ 11.30%

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO _ 30.10%

LIGERAMENTE EN DESACUERDO _ 18.30%
TOTALMENTEEN DESACUERDO _1.70%

Grafica 41. PLA2
Compro productos de entretenimiento solo en tiendas que estdn bien surtidas

TOTALMENTE DE ACUERDO 19.40%

LIGERAMENTE DE ACUERDO 19.60%

—
—

14.70%

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO 31.4%

LIGERAMENTE EN DESACUERDQ

TOTALMENTEEN DESACUERDO 14.90%
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Grafica 42. PLA3
Lo mejor de un lugar para divertirse es la ubicacion

|
TOTALMENTE DE ACUERDO _ 21.70%
LIGERAMENTE DE ACUERDO _ 17.30%

Grafica 43. PLA4
Es importante que un producto esté en diferentes establecimientos para poder comparar

|

22.80%

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO

LIGERAMENTE EN DESACUERDO

TOTALMENTEEN DESACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO

LIGERAMENTE DE ACUERDO

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO

LIGERAMENTE EN DESACUERDO

TOTALMENTEEN DESACUERDO
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Grafica 44. PLAS
Compro productos de entretenimiento, solo cuando soy atendido por una persona de
ventas

TOTALMENTE DE ACUERDO

LIGERAMENTE DE ACUERDO 12.00%

11

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO 7.00%

l

LIGERAMENTE EN DESACUERDOQ 22.50%

I

TOTALMENTEEN DESACUERDO .00%

|

Grafica 45. PLA6
Hago mis compras en las tiendas donde me permiten probar el producto

TOTALMENTE DE ACUERDO 18.10%

|

LIGERAMENTE DE ACUERDO 15.7%

I

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO 25.40%

I

LIGERAMENTE EN DESACUERDQ 18.30%

|

TOTALMENTE EN DESACUERDO 22.30%

I
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Grafica 46. PLA7
Desisto de comprar un producto que me interesa, cuando no estd en existencia

NIEN ACUERDO NIEN DESACUERDO _ 18.5%

LIGERAMENTE EN DESACUERDO _ 18.6%
TOTALMENTE EN DESACUERDO _ 29.6%

TOTALMENTE DE ACUERDO

LIGERAMENTE DE ACUERDO

Grafica 47. PLA8
Compro productos de entretenimiento cuando se que es un producto que es fdcil de

conseguir
TOTALMENTE DE ACUERDO 17.30%
LIGERAMENTE DE ACUERDO 15.40%

NIEN ACUERDQ NI EN DESACUERDO 34.80%

LIGERAMENTE EN DESACUERDO 15.70%

TOTALMENTEEN DESACUERDO 16.80%
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Grafica 48. PLA9
Suelo comprar productos de entretenimiento en el comercio informal

TOTALMENTEDE ACUERDO 11.80%

LIGERAMENTE DE ACUERDO 11.80%
NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO

16.80%

LIGERAMENTE EN DESACUERDQ 17.50%

Grafica 49. PLA10
Salgo a divertirme a los lugares de moda, no importa que estén lejos de mi casa

TOTALMENTEEN DESACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO 0.90%

LIGERAMENTE DE ACUERDO 14.40%

NIEN ACUERDQ NI EN DESACUERDO 25.40%

LIGERAMENTE EN DESACUERDO

TOTALMENTE EN DESACUERDOQ 14.40%
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Grafica 50. PROM1
La promocion de un servicio o producto influye en mi decision de comprarlo

TOTALMENTE DE ACUERDO 25.90%

|

LIGERAMENTE DE ACUERDO 17.30%

|

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO .00%

LIGERAMENTE EN DESACUERDO 11.50%

i

TOTALMENTE EN DESACUERDO 17.30%

I

Grafica 51. PROM2
La informacion que me da la publicidad es necesaria para comprar un producto

TOTALMENTE DE ACUERDO 20.40%

I

LIGERAMENTE DE ACUERDO 18.30%

|

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO 30.9%

LIGERAMENTE EN DESACUERDO

TOTALMENTE EN DESACUERDO 16.20%

—
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Grafica 52. PROM3
Los anuncios y comerciales me estimulan para comprar productos y servicios para el
entretenimiento.

TOTALMENTE DE ACUERDO 15.90%

I

LIGERAMENTE DE ACUERDO 26.20%

l

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO .50%

l

LIGERAMENTE EN DESACUERDO 14.10%

TOTALMENTEEN DESACUERDO 12.30%

i

Grafica 53. PROM4
Espero las rebajas para poder comprar productos y servicios de entretenimiento

TOTALMENTE DE ACUERDO 20.70%

|

LIGERAMENTE DE ACUERDO 16.80%

|

NIEN ACUERDO NIEN DESACUERDO 25.60%

l

LIGERAMENTE EN DESACUERDO 17.50%

TOTALMENTE EN DESACUERDO 15.40%

i
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Grafica 54. PROM5
Salgo a lugares para divertirme cuando hay promociones ese dia.

TOTALMENTE DE ACUERDO

LIGERAMENTE DE ACUERDO

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO

LIGERAMENTE EN DESACUERDO

TOTALMENTE EN DESACUERDO

19.60%

]

17.00%

|

28.80%

l

17.80%

i

Grafica 55. PROM6
Compro productos en tiendas que promocionan facilidades de pago.

TOTALMENTE DE ACUERDO

LIGERAMENTE DE ACUERDO

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO

LIGERAMENTE EN DESACUERDO

TOTALMENTE EN DESACUERDO

19.10%

15.7%

i

.20%

14.70%

18.30%

|
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Grafica 56. PROM7
Prefiero a las empresas de entretenimiento que ofrecen beneficios a los clientes
frecuentes.

TOTALMENTEDE ACUERDO 14.9%

1

LIGERAMENTE DE ACUERDO 17.3%

|

NIEN ACUERDO NIEN DESACUERDO 30.4%

l

LIGERAMENTE EN DESACUERDO 17.5%

|

TOTALMENTEEN DESACUERDO 19.9%

I

Grafica 57. PROMS
Los lugares con mds publicidad ofrecen un mejor servicio

TOTALMENTEDE ACUERDO 14.90%

LIGERAMENTE DE ACUERDO 15.40%

1l

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO 50%

l

LIGERAMENTE EN DESACUERDO 19.60%

|

TOTALMENTEEN DESACUERDO 21.50%

I
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Grafica 58. PROM9
Compro los productos de los anuncios que mds me gustan

TOTALMENTE DE ACUERDO 13.60%

1

LIGERAMENTE DE ACUERDO 15.20%

I

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO 24.10%

I

LIGERAMENTE EN DESACUERDO 20.40%

I

TOTALMENTE EN DESACUERDO 6.70%

|

Grafica 59. PROM10
Desconfio de los productos o servicios de entretenimiento que no tiene publicidad

TOTALMENTE DE ACUERDO 15.20%

LIGERAMENTE DE ACUERDO 11.00%

L

NIEN ACUERDO NI EN DESACUERDO 29.60%

l

LIGERAMENTE EN DESACUERDO 20.70%

|

TOTALMENTE EN DESACUERDO 23.60%

I

169 |



GLOSARIO

Actitud Preferencia negativa, positiva o neutral hacia una situacién, producto o
servicio.

Ambito Medio de desenvolvimiento de una situacion o persona

Calidad Cualidad que se mide a través de la comparacion con las cualidades de

otros de la misma especie.

Clase social Clasificacion homogénea de personas en base a sus ingresos
economicos, educacion, estilo de vida, etc.

Comportamiento del consumidor Conjunto de actividades que las personas realizan
cuando requieren de productos o servicios.

Compra Adquisicion de bienes o servicios por medio de un intercambio.

Consumo Gastar, utilizar, usar un producto o servicio que se ha adquirido.

Demanda Es la relacion de entre los bienes y servicios que se desean y lo que se esta

dispuesto a gastar.

Desidealizacion Estado en el cual los hijos cambian su perspectiva hacia sus Padres.
Gasto Empleo del dinero para la disposicién de un bien o servicio.
Habitos Actividades reincidentes en las personas, que llegan a formar parte de un

patron de conducta.

Hipétesis Suposicién tentativa de un hecho y que esta sujeta a comprobacién.
Identidad Rasgos propios de un individuo o conjunto de ellos.

Género Serie de roles y comportamientos sociales de los hombres y las mujeres.
Grupo de iguales Conjunto de personas que tiene la misma edad, intereses,

gustos, etc.

Influencia Elemento que altera o modifica un determinado comportamiento ya
establecido.
Ingreso Suma de dinero proveniente de salarios, sueldos, entre otros beneficios.
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Involucramiento en lacompra Nivel de interés o compromiso que adquiere el

consumidor hacia diferentes productos y servicios.

Mercado Ambito donde se propician las actividades de intercambio de bienes y/o
servicios.

Modelo Sintesis esquematizada de alguna teoria.

Moda Tendencia que se presenta en un periodo de tiempo, con una vigencia
limitada.

Muestra Es una versién a escala de una poblacién, donde se representan

caracteristicas representativas.

Necesidad Carencia. Cuando esta ligada al deseo, provoca en los individuos el impulso
de satisfacer dicha necesidad.

Oferta Cantidad de bienes ofrecidos al consumidor.

Personalidad Conjunto de caracteristicas que responden a estimulos externos y que
ocasionan reacciones especificas en los individuos

Preferencias Actitud de un consumidor de un producto o servicio en relacién con otro.
Rentabilidad Capacidad que tiene un producto o servicio de generar beneficios,
principalmente econémicos.

Rol Personalidad publica o expuesta de los individuos, que se desarrolla en la

sociedad.
Satisfactor Cualquier producto o servicio que cubre una necesidad.
Servicio Conjunto de acciones intangibles

Segmentacion del mercado Grupo de consumidores con caracteristicas similares en
cuanto a necesidades, comportamiento, etc. y que se identifican mediante un estudio.

Variable Es un elemento que se puede medir u observar
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