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RESUMEN EJECUTIVO

Al existir en el Ecuador un mayor nimero de poblacién joven, ha surgido el tema de
investigacion del comportamiento comparativo de consumo entre dos planteles educativos
uno fiscal como es el “Instituto Tecnoldgico Superior Central Técnico™ y otro particular el
cual es la “Unidad Educativa Santa Maria Eufrasia” que estan ubicados en el Distrito
Metropolitano de Quito, para dicho estudio se tomé en cuenta la poblacion comprendida
entre las edades de 12 a 18 afios de género masculino y femenino.

Para lo cual se plantearon objetivos e hipdtesis que sustentaran la importancia de la
investigacion para saber si existe o no diferencias en el consumo en cuanto a la
alimentacion, actividades de diversion y la utilizacion de dispositivos tecnologicos en los
estudiantes de los dos colegios.

Por ésta razon se aplicé una investigacion de mercados conclusiva descriptiva porque
permite determinar las caracteristicas y atributos mas especificos de los estudiantes, para lo
cual se utilizé una encuesta personal como técnica de recoleccion de datos las mismas que
estan estructuradas y elaboradas por preguntas abiertas y cerradas.

En éste estudio se tomd en cuenta una muestra aleatoria estratificada, porque se dividié a
la poblacion (estudiantes) en dos estratos segun el colegio, facilitando de ésta manera la
investigacion.

Después de haber culminado ésta investigacion comparativa de consumo de los
estudiantes de los dos colegios se pudo determinar que si existen diferencias en el
comportamiento de consumo en cuanto a sus gusto y preferencias de alimentos en los dias
que asisten a clases porque a los estudiantes del Colegio Eufrasia les gusta consumir
dulces de buen sabor, los mismos que son llevados desde su casa y gastan un promedio de
$5 semanales; mientras que a los estudiantes del Colegio Central Técnico prefieren

consumir carnes por ser nutritivas, las cuales adquieren en lugares cercanos a sus hogares y
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gastan en un promedio de $5 semanales. EI motivo que les lleva a consumir dichos
alimentos a los estudiantes de los dos colegios es para satisfacer una de las necesidades
basicas como es el hambre.

En cuanto a la realizacién de las actividades de diversion los estudiantes del Colegio
Eufrasia navegan por internet y escuchan musica porque les gusta y estan a la moda, se
encuentran dispuestos a gastar un promedio de $10 semanales; mientras que los
estudiantes del Colegio Central Técnico las actividades de diversion que realizan son: ver
la television, escuchar musica y ayudar en casa, estas actividades las realizan cuando
tienen tiempo libre y que sean novedosas, estan dispuestos a gastar un promedio de $5
semanales.

Los estudiantes de los dos colegios el dispositivo tecnolégico que mas utilizan es el
teléfono celular que se encuentre a la moda para entretenerse y que les guste, estan
dispuestos a gastar los estudiantes del Col. Eufrasia el doble que los estudiantes del Col.
Central Técnico.

No existe diferencia en cuanto a la toma de decisiones y fuentes de informacion
porque tanto los alumnos del Col. Eufrasia como Central Técnico toman sus propias
decisiones para el consumo de alimentos, realizacion de actividades de diversion y
utilizacion de dispositivos tecnologicos, la informacion que obtiene para dicho consumo es

a través de fuentes personales.



EXECUTIVE SUMMARY

To exist in Ecuador, a greater number of young people, has raised the issue of
comparative research of consumer behavior between two campuses as a tax is the
"Instituto Tecnologico Central Técnico” and another individual who is the "Unidad
Educativa Santa Maria Eufrasia”, for this study took into account the population between
the ages of 12 to 18 male and female.

For which targets were raised and assumptions underpin the importance of research to
know whether or not differences in consumption in terms of food, fun activities and use of
technological devices in the students of both schools.

For this reason we applied a descriptive conclusive market research because it allows
determining the characteristics and attributes more specific concepts for which we used a
survey technique for gathering personal data these are structured and developed by open
and closed questions.

This study took into account a stratified random sample, because it divided the
population (students) in two strata according to school, thereby facilitating research.

Having completed this comparative research on student consumption of the two
schools were unable to determine if there are differences in consumption behavior in terms
of its taste and food preferences in the days to attend classes because the students of the
College Eufrasia like eating candy tastes good who bear from home and spend an average
of $ 5 per week, while students of College Central Tecnico prefer to consume meat to be
nutritious, which purchased in locations near their homes and spend an average of $ 5. The
reason that leads them to consume these foods to students of both schools is to meet basic
needs such as hunger.

As for the realization of the fun activities Col. students Eufrasia surfing the Internet

and listen to music because they like and are fashionable, they are willing to spend an
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average of $ 10 per week, while students of Col. Central Técnico the fun activities to do
are: watch TV, listen to music and help at home, these activities are done when they have
free time to be novel, are willing to spend an average of $ 5 per week.

Students from the two schools the technological device most often used is the cell
phone is the fashion for fun and you like it, are willing to spend students Col. Eufrasia
double the students Col Central Técnico.

There is no difference in decision-making and sources of information for both
students of the Col. Central Técnico and Eufrasia as make their own decisions for the
consumption of food, fun activities and use of technological devices, the information

obtained for this consumption is through personal sources.



INTRODUCCION

El Plan Nacional para el Buen Vivir, es el Plan Nacional de Desarrollo contemplado
en el articulo 280 de la Constitucion.

Art. 280.- El Plan Nacional de Desarrollo es el instrumento al que se sujetaran las

politicas, programas y proyectos publicos; la programacion y ejecucion del

presupuesto del Estado; y la inversion y la asignacion de los recursos publicos; y

coordinar las competencias exclusivas entre el Estado Central y los gobiernos

autdbnomos descentralizados. Su observancia sera de caracter obligatorio para el sector

publico e indicativo para los demas sectores. (Constitucion 2008, 2008).

Plan Nacional para el Buen Vivir 2009-2013 plantea nuevos retos orientados hacia la
materializacion y radicalizacion del proyecto de cambio de la Revolucién Ciudadana, a la
construccion de un Estado Plurinacionalidad e Intercultural y finalmente a alcanzar el
Buen Vivir de las y los ecuatorianos. (Plan Nacional del Buen Vivir, 2009, p. 7)

El Plan 2009-2013 recoge y busca concretar las revoluciones delineadas en el
proyecto de cambio de la Revolucion Ciudadana. Dichas apuestas de cambio también
constituyeron orientaciones para el proceso constituyente del 2008, que finalmente se
plasmaron en el nuevo pacto social reflejado en la Constitucion de la Republica del
Ecuador. (Plan Nacional del Buen Vivir, 2009, p. 7) Sefialando la siguiente revolucion:

Revolucion econdmica, productiva y agraria, para superar el modelo de exclusién
heredado y orientar los recursos del Estado a la educacion, salud, vialidad, vivienda,
investigacion cientifica y tecnoldgica, trabajo y reactivacion productiva, en armonia y
complementariedad entre zonas rurales y urbanas. Esta revolucion debe concretarse a
través de la democratizacion del acceso al agua, tierra, crédito, tecnologias, conocimientos
e informacion, y diversificacion de las formas de produccion y de propiedad. (Plan

Nacional del Buen Vivir, 2009, p.7).
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Una de las estrategias que tiene el Plan Nacional de Desarrollo es la “Conectividad y
telecomunicaciones para la sociedad de la informaciéon y el conocimiento” donde se
menciona que, el Estado debe propender al impulso de la investigacion y el desarrollo en
el sector de las TIC, con ello se lograra brindar a la sociedad ecuatoriana la transferencia
de conocimientos en forma veraz, realizada por manos de ecuatorianos, fomentando con
esto el desarrollo a nuevas investigaciones para conocimiento de la nacion; el mismo que
se encaja con uno de los objetivos del Plan Nacional de Desarrollo que es garantizar el
acceso a la participacién puablica y politica. (Plan Nacional del Buen Vivir, 2009, p. 281).
Con el fin de poner en accion el Plan Nacional de Desarrollo con su politica 10.5
establecida como “Promover el desarrollo estadistico y cartografico, para la generacion de
informacion de calidad”, lo que permite:
a) Fortalecer las capacidades estatales de generacion de informacion y construccion
de capacidades en la ciudadania, las comunidades y pueblos, para el uso de la
misma. (Plan Nacional del Buen Vivir, 2009, p.293)

b) Lograr incentivar a la ciudadania para que genere informacion y la comparta con
el Estado. (Plan Nacional del Buen Vivir, 2009, p.293)

c) Ampliar el acceso a la informacion cientifica y tecnologica, a bibliotecas virtuales
y a redes de informacion sobre proyectos e investigaciones. (Plan Nacional del
Buen Vivir, 2009, p.293).

Después de analizar detenidamente la estrategia, objetivo y politica que se encuentran
inmersos en el Plan Nacional del Buen Vivir, indica que generar informacién de calidad
ayudara a mejorar el consumo de la juventud y esto se logrard a través de la investigacion
planteando objetivos, hipdtesis, y desarrollando un marco: tedrico, metodologico y
empirico lo que conllevara a obtener resultados. Siendo esto de trascendental importancia

para la ciudadania y el Estado ecuatoriano porque fortalecera y capacitara a los mismos.
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Los jovenes y la tecnologia evolucionan constantemente es decir que el consumo de
productos y servicios tienen que estar actualizados con la globalizacion tecnologica, razén
por la cual se realizara un estudio de investigacion sobre el comportamiento de consumo
en los jovenes de 12 a 18 afios, que concurren a los Colegios: Instituto Superior Central

Técnico (fiscal) y Santa Maria Eufrasia (particular) del Distrito Metropolitano de Quito.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 Comportamiento del consumidor

1.1.1 ¢Qué es el comportamiento del consumidor?

Segun Blackwell, Miniard y Engel (2002, p. 6) definen al “Comportamiento del
Consumidor” como las actividades que desarrolla la persona al obtener, consumir y
disponer de bienes y servicios. En si se habla de todo el proceso que realiza el consumidor
y el rol que desempefia, donde:

Obtener.- Son los procesos previos a la compra, incluyendo la compra como: la
busqueda de informacion, la evolucion del producto, marcas alternativas, analisis de la
compra (el color, forma de pago, el traslado, etc.)

Consumir.-Se define al ¢quién?, ;como?, ;donde?, ;cuando? y ¢bajo que
condiciones? las personas usan el producto.

Disponer.- Se refiere a como el consumidor deshecha el producto y empaques. ¢Qué
hace después de viejo o acabado?

1.1.2 ¢Por qué estudiar el comportamiento del consumidor?

Blackwell, Miniard y Engel (2002, p. 8) explican que se estudia el comportamiento
del consumidor por varias razones. La lista es ilimitada pero hay que considerar varias
preguntas dependiendo de areas involucradas. Por ejemplo: ¢Por qué escogera determinada
producto? ¢Por qué compro tales productos?

En si las razones méas importantes por las cuales se estudia una disciplina segun

(Loudon & Della, 1995, p. 9) son:
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1.1.2.1 Importancia en la vida diaria

La razon por la cual se debe estudiar el comportamiento del consumidor es la funcion
central que desempefia en nuestra vida. Gran parte del tiempo se pasa en el mercado,
comprando o realizando otras actividades afines. También se dedica mucho tiempo a
pensar en los productos y servicios, a hablar con los amigos acerca de ellos y a ver o
escuchar anuncios relacionados con ellos. A demas, los bienes que adquirimos y la forma
en que los utilizamos inciden profundamente en como vivimos nuestra vida diaria.
(Loudon & Della, 1995, p. 9)
1.1.2.2 Aplicaciones a la toma de decisiones

Con frecuencia se estudia a los consumidores porque su comportamiento 0 acciones
previstas influyen de manera importante en ciertas decisiones. Por tal razén, se dice que el
comportamiento del consumidor es una disciplina aplicada. (Loudon & Della, 1995, p. 9)

Tales aplicaciones pueden darse en dos niveles de analisis:

e Perspectiva micro: En esta perspectiva se conoce a los consumidores con el objeto
de ayudarle a la empresa u organizacion a alcanzar sus objetivos y a realizar sus tareas con
mayor eficiencia, ayudando asi a los gerentes con este tipo de informacién. (Loudon &
Della, 1995, p. 9)

e Perspectiva social: En esta perspectiva los consumidores influyen
colectivamente en las condiciones socioecondmicas de una sociedad entera; es decir el
pubico influye profundamente en lo que se producird, para quién se producira y los
recursos que se utilizardn para ello. De ahi la influencia tan importante en el
comportamiento de los consumidores ejerce sobre la calidad y el nivel de vida. (Loudon &

Della, 1995, p. 9)
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1.1.3 Modelo de comportamiento del comprador

El punto de inicio para entender el comportamiento del consumidor es por el modelo
de estimulo-respuesta del comportamiento de los compradores. Los estimulos de mercadeo
consisten en las “cuatro p's”, las cuales son: producto, precio, plaza y promocién. Otros
estimulos incluyen las fuerzas y sucesos importantes del entorno del comprador, es decir
factores econémicos, tecnoldgicos, politicos y culturales. Todas estas entradas ingresan en
la caja negra del consumidor, donde se convierten en un conjunto de respuestas como lo
son: seleccién del producto, seleccion de marca, seleccién de comerciante, tiempo de la
compra y monto de la compra, convirtiéndose éstas en la respuesta del comprador, como

se muestra en la figura siguiente. (Kotler y Armstrong, 2008, p. 137)

Figura 1.1: Modelo del comportamiento del consumidor

(M ercadeo \ m

Producto Caja negra del
*Precio ’ Comprador (.« Seleccion de producto
*Plaza - « Seleccién de marca
« Promocién » Caracteristicas del + Seleccién de distribuidor
« Entorno comprador « Momento de la compra
« Econémicos * Proceso de decisiones de « Monto de la compra
« Tecnoldgicos compra
« Politicos
* Culturales
; 4 R t I
Estimulos | Respuesta de

comprador

marketi

Fuente: Kotler P. y Armstrong G., Fundamento de Marketing
Elaborado por: Paula Sdnchez

1.1.3.1 Estimulos de Marketing

Kotler y Armstron (2008, p.52) explican que los estimulos de marketing son un
conjunto de herramientas de marketing que son tacticas y controlables donde la empresa
combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta. En los estimulos de

marketing incluyen todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su
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producto. Las cuales se le reinen en solo “cuatro P's” producto, precio, plaza y
promocion.

e Producto: Kotler y Armstrong (2008, p. 52) mencionan que la combinacion de
bienes y servicios que al empresa ofrece al mercado meta.

e Precio: Kotler y Armstrong (2008, p. 52) explican que es la cantidad de dinero que
los clientes estan dispuestos a pagar para obtener el producto.

e Plaza: Para Kotler y Armstrong (2008, p. 52) menciona que son las actividades de
la empresa que ponen el producto a disposicion de los consumidores meta.

e Promocién En su libro Kotler y Armstrong (2008, p. 52) explica que comprende
en las actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a los
consumidores meta de comprarlo.
1.1.3.2 Entorno del Marketing

El entorno de marketing de una empresa esta constituido por fuerzas y factores
externos al marketing que afectan la capacidad de la direccién de marketing para crear y
mantener relaciones provechosas con sus clientes segun Kotler y Amstrong (2008, p. 65)

El entorno de marketing comprende el macroentorno que constituye grandes fuerzas
de la sociedad: econdmicas, tecnologicas, politicas y culturales. EI microentorno consiste
en fuerzas cercanas a la empresa: clientes, proveedores, competencia, productos sustitutos,
intermediarios.

Macroentorno: “La empresa y todos los demas factores operan en un macroentorno
méas amplio de fuerzas que moldean las oportunidades y presentan riesgos para la
empresa”. (Kotler & Armstrong, 2008, p. 68).

e Economico: Segun Kotler y Armstrong (2008, p. 78-79) el ambiente econdmico
esta constituido por factores que influyen en el poder de compra y los patrones de gasto de

los consumidores. Los mercados necesitan tanto el poder de compra como los
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consumidores, y este poder de compra depende de los ingresos del momento, de los
precios, los ahorros y el crédito. Por todo esto es importante que el marketing tenga en
cuenta las principales tendencias en los ingresos y en los cambios en los comportamientos
de consumo. Como ejemplo podemos estudiar en este sentido los siguientes aspectos:
Cambios en los ingresos, cambios en las pautas de consumo, desempleo, desarrollo de los
paises emergentes.

e Tecnoldgico: Segun Kotler y Armstrong (2008, p. 81-83) el ambiente tecnoldgico
estd formado por fuerzas que influyen en las nuevas tecnologias y dan lugar a nuevos
productos y oportunidades de marcado. Las tecnologias son elementos de cambio que
pueden suponer tanto el éxito como el fracaso de una empresa, por el simple hecho de que
las tecnologias nuevas desplazan a las viejas. Por ello las empresas deben estar pendientes
de las nuevas tendencias. Principalmente: Cambios tecnolégicos mas rapidos,
oportunidades ilimitadas, presupuestos elevados para la investigacion y el desarrollo,
mayor cantidad de reglamentos.

e Politico: Segun Kotler y Armstrong (2008, p. 83-86) las decisiones en el &mbito
del marketing tienen mucho de influencia por parte del estrato politico y las decisiones que
se toman en él. El entorno politico estd formado por las leyes, las agencias
gubernamentales y los grupos de presion que influyen en los individuos y organizaciones
de una sociedad determinada. Dentro de este ambiente politico cabe destacar las siguientes
fuerzas que influyen en el entorno de la empresa: Legislacion para las empresas, aumento
en la legislacion, desregulacion y menor intervencion del Estado, desarrollo legislativo del
pais.

e Cultural: Segun Kotler y Armstrong (2008, p. 87-89) esta constituido por las
instituciones y otras fuerzas que influyen en los valores basicos, percepciones, preferencias

y comportamientos de la sociedad. Las siguientes caracteristicas culturales pueden influir
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en la toma de decisiones de marketing: La autoimagen (autosatisfaccion), relacién de la
gente con la sociedad, relacion con las organizaciones, vision del universo, subculturas,
cambios en los valores culturales secundarios.

Microentorno: “La tarea de la direccion de marketing es cultivar relaciones con los
clientes mediante la creacion de valor y satisfaccion” (Kotler & Armstrong, 2008, p. 65).

e Clientes: En su libro Kotler y Armstrong (2008, p. 67) mencionan que se debe
realizar un estudio de las oportunidades y amenazas de los diferentes mercados de clientes
a los que se dirige la empresa, cada uno de ellos tendra unas caracteristicas especiales que
exigirdn un cuidadoso anélisis del vendedor.

e Proveedores: Segun Kotler y Armstrong (2008, p. 66) explican que los
proveedores son un eslabén importante del sistema global de entrega de valor a los clientes
de la empresa. Proporcionan los recursos que la empresa necesita para producir sus bienes
Yy servicios.

e Competencia: Kotler y Armstrong (2008, p. 67) mencionan que para tener éxito,
una empresa debe proporcionar a sus clientes mayor valor y satisfaccion que los
competidores. Donde se realiza un estudio de las oportunidades y amenazas derivadas de
aquellas empresas que desde un punto de vista amplio compiten con los bienes y servicios
de nuestra empresa.

e Productos Sustitutos: Segun Kotler y Armstrong (2008, p. 87-89) Las firmas de
un sector deben estar en competencia con otras firmas de otros sectores que fabrican
productos sustitutos, los cuales son productos alternativos que satisfacen las necesidades
similares de los clientes, pero difieren en caracteristicas especificas. Los sustitutos ponen
un tope a los precios que las firmas pueden custodiar.

e Intermediarios: Kotler y Armstrong (2008, p. 66) define a empresas que ayudan a

la promocidn, distribucion y venta de los bienes y servicios de la organizacion hacia un
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publico objetivo. Hay que estudiar el nimero, el tamafio, poder de mercado y condiciones
de negociacion.
1.1.4 Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor

En las compras de los consumidores influyen marcadamente caracteristicas culturales,
sociales, personales y psicoldgicas.
1.1.4.1 Factores Culturales

Los factores culturales ejercen una influencia amplia y profunda. Se subdividen en
cultural, subcultural y clase social del comprador:

e Cultura: En libro de Kotler y Armstrong (2008, p. 129) explican que la cultura es
la suma de creencias, valores y costumbres adquiridas y transmitidas de generacion en
generacion, que sirven para regular el comportamiento de una determinada sociedad. Por
ejemplo un nifio aprende valores basicos, percepciones, deseos y comportamientos a partir
de la familia y de otras instituciones importantes.

El impacto de la cultura en la sociedad es tan natural y tan tradicional que su
influencia en el comportamiento es notable. Ademés es dinamica y gradual, y
continuamente se transforma para adecuarse a las necesidades de la sociedad. Los
mercaddlogos deben identificar los cambios realizados en la sociedad Yy enfocarse en
descubrir su nuevo marketing.

e Subcultura: Kotler y Armstrong (2008, p. 130) mencionan que cada cultura tiene
su subcultura o grupo de personas que comparten sistemas de valores, creencias y
costumbres comunes que los apartan de otros miembros de la misma sociedad. El analisis
subcultural permite segmentar el mercado para llegar a las necesidades, motivaciones,
percepciones y actitudes que son compartidas por los miembros de un grupo de subcultural

especifico, donde el mercaddlogo disefiara productos y programas de marketing adaptados
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a sus necesidades. Las subculturas incluyen la nacionalidad, raza, religion, localizacion
geografica, edad, sexo y la educacion.

e Clases Sociales: Kotler y Armstrong (2008, p. 140) establecen a las clases sociales
como divisiones relativamente permanentes y ordenadas de una sociedad, cuyos miembros
comparten valores, intereses y conductas similares. Al referirse a clase social esto no
significa que se esté determinando Unicamente por el factor ingreso, sino que se refiere
también a la combinacion de ocupacidn, ingreso, riqueza y otros factores. Al mercaddlogo
le interesan las clases sociales porque los integrantes de una clase social acostumbran a
demostrar un comportamiento de compra afin. Tomando en cuenta que depende de cada
pais los tipos de clases sociales que existan.
1.1.4.2 Factores sociales

En el comportamiento de los consumidores también influyen factores sociales, como
los grupos, la familia y los roles y estatus social del consumidor.

Una clasificacion usada frecuentemente la divide en cinco grupos: Alta, media alta,
media, media baja, baja. Los perfiles de cada una de estas clases demuestran que las
diferencias socioecondmicas se reflejan en diferencias de actitudes, en actividades de
tiempo libre y en habitos de consumo.

e Grupos: Kotler y Armstrong (2008, p. 133) dicen que en el comportamiento de
una persona influyen muchos grupos de dos 0 mas personas que interactUan para alcanzar
metas individuales o colectivas. Y por esta razon los grupos se subdividen en:

1.  Grupo Primario: Kotler y Armstrong (2008, p. 133) mencionan que es aquél en
que las relaciones personales son cara a cara con cierta frecuencia ejerciendo un control
informal y no institucionalizado pero no por ello menos eficaz. Sobre sus miembros, entre
éstos se encuentran: La familia, los grupos de trabajo, los amigos, vecinos son ejemplos de

tales grupos.
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2. Grupo secundario: Kotler y Armstrong (2008, p. 133) dicen que estos grupos
son més formales y con los que la interaccion es menos regular. Estos incluyen todos
aquellos grupos que no son primarios, tales como las agrupaciones politicas, las
asociaciones de ayuda, comisiones vecinales, etc. En estos grupos el individuo no se
interesa por los demas en cuanto a las personas sino como funcionarios que desempefian
un rol. Al contrario de los grupos primarios, el control que se aplica es formal es decir hay
reglamentaciones que establecen normas y sanciones.

3. Grupos de referencia: Segin Kotler y Armstrong (2008, p. 141) es el grupo al
cual uno quiere pertenecer, puede definirse como un grupo de personas que influyen en las
actividades, valores, conductas y pueden influir en la compra de un producto y /o en la
eleccion de la marca. En nosotros con frecuencia influyen grupos de referencia a los que
no pertenecemos. Los grupos de referencia mas utilizados en el marketing son: Las
personalidades, los expertos y el "hombre comun”. Las celebridades se utilizan para dar
testimonio 0 apoyos o como voceros de la empresa. Los expertos pueden serlo realmente o
ser actores desempefiando tal papel. EI enfoque del hombre corriente se disefia para
mostrar que individuos como el posible cliente estan satisfechos con el producto
publicitado.

Los mercaddlogos tratan de identificar a los lideres de opinion, refiriéndose a un
miembro de un grupo de referencia que, por sus habilidades especiales, conocimientos,
personalidad u otras caracteristicas, ejercen una influencia sobre otros. De los cuales
utilizan sus opiniones para sus productos y para dirigir actividades de marketing hacia
ellos.

e Familia: Kotler y Armstrong (2008, p. 141) mencionan en su libro que los
miembros de la familia pueden influir mucho en el comportamiento del comprador. La

familia es la organizacion de compra de consumo mas importante de la sociedad, porque
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ésta desempefia directamente la funcién de consumo final operando como unidad
econdmica, ganando y gastando dinero. Al hacer esto los miembros de la familia se ven
obligados a establecer prioridades individuales y colectivas de consumo, a seleccionar qué
productos y marcas compraran y como se utilizaran para cumplir con las metas de los
miembros de la familia.

A los mercaddlogos les interesa conocer los roles que desempefia el esposo, la esposa
y los nifios y la influencia que tiene cada sobre la compra de un producto y/o servicio.

e Papeles estatus: Kotler y Armstrong (2008, p. 135) indica que una persona
pertenece a muchos grupos: familias, clubes, organizaciones. Y por esta razén se podria
decir que la posicion de la persona en cada grupo se puede definir en términos tanto de
papel como de estatus. Un papel consiste en actividades que se espera que la gente realice
segun las personas que la rodean. Cada papel lleva consigo un estatus que refleja la estima
general que le proporciona la sociedad. La gente a menudo escoge productos que ponen de
manifiesto su estatus en la sociedad.
1.1.4.3 Factores personales

En las decisiones de un comprador también influyen caracteristicas personales como
son:

e Edad y etapa del ciclo de vida: Segun Kotler y Armstrong (2008, p.142) los
bienes y servicios que la gente compra cambian a lo largo de su vida. Los gustos en cuanto
a comida, ropa, muebles y recreacién a menudo estan relacionados con la edad. Otro
factor que moldea las compras es la etapa del ciclo de vida familiar: Las etapas que
podrian atravesar las familias al madurar con el tiempo. EI mercaddlogo a menudo define
sus mercados meta en términos de una etapa del ciclo de vida y desarrollan productos y

planes de mercadeo apropiados a cada etapa.
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e Ocupacion. En su libro Kotler y Armstrong (2008, p.143) la ocupacion de una
persona afecta los bienes y servicios que compra. Los obreros tienden a comprar ropa de
trabajo mas resistente, mientras que los trabajadores de oficina compran mas trajes. El
mercaddlogo trata de identificar los grupos ocupacionales que tienen un interés destacado
por sus productos y servicios.

e Situacion econOmica: Para Kotler y Armstrong (2008, p.143) la situacion
econdmica de una persona afecta su eleccion de productos. Los mercad6logos que vende
articulos sensibles al ingreso o costosos deben tomar en cuenta las tendencias en los
ingresos personales, ahorros y tasas de interés. Si los indicadores econdémicos sufren
variaciones los mercaddlogos deben tomar decisiones con respecto al redisefio de sus
productos, precio, etc.

e Estilo de vida: Kotler y Armstrong (2008, p.143) en su libro anuncian que el
estilo de vida es el patron de vida de una persona. Siendo necesario medir las principales
dimensiones AIO de los consumidores: actitudes (trabajo, pasatiempos, compras, deportes,
eventos sociales), intereses (alimentos, moda, familia, recreacion) y opiniones (acerca de si
mismos, problemas sociales, negocios, productos). El estilo de vida captura algo mas que
la clase social o la personalidad del individuo; es un perfil de como la persona actie e
interactua en el mundo.

e Personalidad y auto concepto: Kotler y Armstrong (2008, p.144) la enfocan a la
personalidad como el patron de rasgos de un individuo como confianza en uno mismo,
dominio, sociabilidad, autonomia, defensa adaptabilidad y agresividad. Estas se han
empleado para estudiar el comportamiento del consumidor y explicar la totalidad
organizada de su conducta. La personalidad de una persona se refleja a menudo en la ropa
que usa, la marca y el tipo de automévil que conduce, los restaurantes donde come, etc.

pero se puede cuantificar los rasgos individuales de cada persona. Y el auto concepto, es la
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percepcion de si mismo por el sujeto (imagen propia). Y a la vez es la imagen que
pensamos que los demas tienen sobre nosotros mismos. La importancia de estudiar el auto
concepto en marketing viene dada porque la persona a través del consumo se describe a si
misma; es decir las posesiones de un individuo contribuyen a definir su identidad y a
reflejarla.

e Valores: Segun Philip Kotler y Kevin Keller (2006, p.184) las decisiones de los
consumidores se ven influidas por sus valores, es decir, por las creencias que subyacen en
su actitud y su conducta. Los valores son mucho mas profundos que la conducta o la
actitud y determinan, béasicamente, las elecciones y los deseos de una persona a largo
plazo.
1.1.4.4 Factores Psicoldgicos

En las decisiones de compra de una persona también influyen cuatro factores los
cuales son:

e Motivaciones: Segun Schiffman y Kanuk (2005, p.87) se define la motivacion del
consumidor como la fuerza impulsora dentro de los individuos que los empuja a la accion.
Esta fuerza impulsora se genera por un estado de tension que existe como resultado de una
necesidad insatisfecha. Los individuos se esfuerzan tanto conscientes como subconscientes
por reducir dicha tension mediante un comportamiento que, segin sus expectativas,
satisfara sus necesidades y, de esa manera, mitigara el estrés que padecen.

Es importante que la necesidad sea estimulada para que se convierta en motivo y
segun Schiffman y Kanuk (2005, p.87) establecen que todo individuo tiene dos tipos de
necesidades unas que son innatas y otras adquiridas.

Las necesidades innatas son de caracter fisioldgico (es decir, son biogenéticas); entre

ellas se incluyen las necesidades de: alimento, agua, aire, vestimenta, vivienda y sexo.
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Como resultan indispensables para mantener la vida bioldgica se consideran estas
necesidades como primarias. (Schiffman & Kanuk, 2005, p.89)

Las necesidades adquiridas son aquellas que aprendemos en respuesta a nuestro
ambiente o cultura, como las necesidades de autoestima, estatus, reconocimiento, prestigio,
afecto, poder y aprendizaje. Puesto que estas necesidades suelen ser de naturaleza
psicoldgica, se les considera motivos secundarios o necesidades secundarias. (Schiffman &
Kanuk, 2005, p.89)

e Percepcion: Schiffman y Kanuk (2005, p.157) definen como el proceso mediante
el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una
imagen significativa y coherente del mundo.

Etapas del proceso de percepcion: Schiffmany Kanuk (2005, p.168-177) en su libro
proponen con detalle cada uno los tres aspectos de la percepcion:

1. Seleccidn perceptual: Los consumidores ejercen subconscientemente una gran
cantidad de selectividad en cuanto a qué aspectos del ambiente (qué estimulos) van a
percibir. Un individuo observa ciertas cosas, ignora otras y rechaza el resto. En realidad,
los seres humanos reciben (o perciben) s6lo una pequefia fraccion de los estimulos a los
que estan expuestos. La seleccion de determinados estimulos depende de dos factores
principales, ademas de la naturaleza de los estimulos mismos que son: La experiencia
anteriores de los consumidores, en la medida en que ésta afecta sus expectativas (lo que
estan preparados o “dispuestos” a ver). Y sus motivaciones en ese momento (Sus
necesidades, deseos, interés, etc.). (Schiffman & Kanuk, 2005, p.168-169)

Factores para aumentar o disminuir estimulos

e Naturaleza de los Estimulos: Entre los estimulos de marketing hay un enorme
namero de variables que influyen en la percepcion del consumidor, como la naturaleza y

los atributos fisicos del producto, el disefio del envase, el nombre de marca, loas anuncios
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y comerciales ( con sus reivindicaciones textuales, la eleccion del género de sus modelos,
el posicionamiento de dichos modelos, el tamafio del anuncio, la tipografia usada), la
posicion de un anuncio impreso o un comercial, el ambiente editorial. (Schiffman &
Kanuk, 2005, p.170)

e Expectativas: Los individuos suelen ver lo que esperaban ver, y lo que esperaban
ver se basa generalmente en la familiaridad, la experiencia anterior o el conjunto de sus
condicionamientos previos (expectativas). En un contexto de marketing, la gente tiende
percibir los productos y los atributos de éstos de acuerdo con sus propias expectativas.
(Schiffman & Kanuk, 2005, p.170)

e Motivos: Las personas tienden a percibir las cuestiones que necesitan o desean;
cuanto mas intensa sea la necesidad, mayor sera la tendencia a ignorar cualquier otro
estimulo del ambiente que no se relacione con ella. (Schiffman & Kanuk, 2005, p.171)

2. Organizacion Perceptual: Los consumidores organizan los estimulos en grupos
y los perciben como un todo unificado, es decir las caracteristicas percibidas en los
estimulos méas sencillos son visualizados como una funcion de la totalidad a la cual
pertenecen dichos estimulos. Este meétodo de organizacion perceptual simplifica
considerablemente la vida de un sujeto. (Schiffman & Kanuk, 2005, p.173)

Principios especificos de la organizacion perceptual

e Figuray fondo: La figura tiene que percibirse con mayor claridad en contraste con
el fondo, es decir, la figura tiene que ser el centro de atraccibn mas no el fondo.
(Schiffman & Kanuk, 2005, p.174)

e Agrupamiento: Consiste en agrupar los estimulos de manera que estos formen una
imagen o impresién unificada, lo que facilitan que sea recordados. (Schiffman & Kanuk,

2005, p.174)
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e Cierre: Las figuras cerradas se perciben con mucha mas facilidad que las abiertas o
incompletas, de modo que se tiende a cerrar las figuras incompletas para darles un
significado familiar. Esto a favorecido a los mercaddlogos para realizar mensajes
publicitarios donde se solicita a los espectadores que completen la informacion, lo que
motiva a los consumidores a participar, y el acto mismo de completarlo hace que se
involucren més a fondo en el mensaje. (Schiffman & Kanuk, 2005, p.175)

3. Interpretacion perceptual: Es la interpretacion de los estimulos de manera Unica
e individual, porque se basa en lo que los individuos esperan ver segln sus experiencias
anteriores, en el nimero de explicaciones razonables que logran visualizar y en sus
motivos e interés en el momento de la percepcion. (Schiffman & Kanuk, 2005, p.176)

Distorsion perceptual:

Los individuos estan sujetos a numerosas influencias como:

e Apariencia fisica: El individuo suele atribuir las cualidades que asocia con algunas
personas a otros individuos que muestren ciertas semejanzas con estas, ya sea que
reconozca conscientemente o no la similitud. (Schiffman & Kanuk, 2005, p.177)

e Estereotipos. Los individuos suelen tener en su mente imagenes que corresponden
al significado de diversos tipos de estimulos. (Schiffman & Kanuk, 2005, p.177)

e La primera impresion: Tiende a ser duradera, sin embargo, cuando un individuo
se forma dicha impresion no sabe todavia qué estimulos seran pertinentes, o adecuados
para predecir el comportamiento futuro. (Schiffman & Kanuk, 2005, p.177)

e Conclusiones apresuradas: Muchas personas suelen hacer conclusiones
apresuradas antes de haber examinado toda la evidencia pertinente. (Schiffman & Kanuk,

2005, p.178)
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e Efecto de Halo: Describe situaciones donde la evaluacion de un solo objeto o una
sola persona con multitud de dimensiones esta basada en la evaluacion de una sola
dimension. (Schiffman & Kanuk, 2005, p.178)

e Aprendizaje, retencion y memorizacion

Para Kotler y Armstrong (2008, p.150) el aprendizaje se da cuando la persona actla.
Por ende describe los cambios observados en el comportamiento de un individuo como
resultado de la experiencia. La mayor parte del comportamiento de cada persona se
aprende y esto ocurre por la interaccién de impulsos, estimulos, indicios, respuestas y
refuerzo. ElI manejo del tiempo en el proceso del aprendizaje, influye en la duracion de la
retencion de lo aprendido. La manera mas tipica del aprendizaje humano es mediante la
resolucién de problemas, lo que implica un proceso mental.

Al nivel de la macro segmentacion, solo las caracteristicas generales se tienen en
cuenta cuando los futuros compradores son las organizaciones; que tiene relacion con las
variables de influencias en el comportamiento de consumo por los factores culturales y
dentro de éste la subcultura y la clase social. Pero cuando se trata de consumidores
(personas), es necesario afinar la definicion de las caracteristicas de los compradores:
edades, estilos de vida, comportamientos de compra, ventajas buscadas, lo que es propio
de la micro segmentacion y esta estrechamente relacionado con los factores sociales y
personales en el comportamiento de consumo.

e Creencias: En su libro Kotler y Armstrong (2008, p.137) establecen a las
creencias como una idea descriptiva que una persona tiene acerca de algo. Las creencias
podrian estar basadas en conocimiento reales, opiniones, o en la fé y pueden tener o no una
carga emocional. Por ende nos interesa las creencias que las personas formulen acerca de
productos y servicios especificos, porque tales creencias constituyen las imagenes de

productos y marcas que afectan el comportamiento de compras. Debido a que en algunos
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casos los consumidores se crean creencias erroneas acerca de un producto y por esta razon
evitan la compra, en estos casos el personal de marketing deberd lanzar una campafia para
corregirlas.

e Actitudes: Para Blackwell, et al. (2002, p. 289) las actitudes representan lo que nos
gusta 0 nos disgusta. Tener una actitud favorable hacia un producto es practicamente
siempre un prerrequisito esencial para que los consumidores tengan una intencién
favorable de compra o consumo. Si los consumidores no gustan de un producto, llevaran el
negocio a otra parte. Las actitudes a veces se miden en forma de preferencias, estas
representan actitudes hacia un objeto en relacion con otro. Simplemente porque los
consumidores prefieren un producto sobre el de sus competidores, no significa que tienen
la intencion de comprar el producto preferido. El punto fundamental es que tener una
actitud favorable hacia un producto no es lo mismo que tener una actitud favorable hacia
comprarlo o consumirlo.

Segun Blackwell, et al. (2002, p. 289) existen dos tipos de actitudes: Actitud hacia el
objeto que representa una evaluacion del objeto actitud como un producto y la actitud
hacia el comportamiento representa una evaluacion de llevar a cabo un comportamiento
en particular que involucra el objeto actitud como la adquisicion del producto. (Blackwell,
et al., 2002, p. 289)

1.1.5 Proceso de decision del comprador

Kotler y Armstrong (2008, p.152) dicen que Después de haber analizado las diversas
fuerzas que afectan el comportamiento de los consumidores, se determina que la decision
del consumidor es resultado de la compleja interaccion de factores culturales, sociales,
personales y psicologicos. Por lo que el comportamiento de compra difiere
considerablemente si se trata de comprar un tubo dentifrico, una raqueta de tenis, una

camara fotografica costosa o un automdvil nuevo. En las decisiones mas complicadas por
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lo regular intervienen mas participantes y se requiere mayor deliberacion por parte del
comprador. A continuacion se describiran los diferentes tipos de comportamiento de
compra de los consumidores:

1.1.5.1 Tipo de comportamiento de decision de compra

Figura 1.2: Tipo de comportamiento de decision de compra

Alta participacion Baja participacion
M 21
Diferencias Comportamiento de Comportamiento de
importantes entre compra complejo compra que busca
marcas L y variedad

Comportamiento de
compra que reduce
la disonancia

Pocas diferencias
entre marcas

Comportamiento de
compra habitual

Fuentes: Kotler y Amstrong, Marketing, p.152
Elaborado por: Paula Sanchez

e Comportamiento de compra compleja: Los consumidores adoptan un
comportamiento complicado cuando participan mucho de una compra y perciben
diferencias importantes entre las marcas. Los consumidores podrian participar
intensamente en la compra si el producto es caro, riesgoso, se compra muy de vez en
cuando o es una expresion importante de uno mismo. Por lo regular, el consumidor tiene
mucho que aprender acerca de la categoria del producto. (Kotler y Armstrong, 2008,
p.153)

e Comportamiento de compra que reduce la disonancia: Ocurre éste tipo de
comportamiento cuando los consumidores participan intensamente en una compra costosa,
poco frecuente o riesgosa, pero no perciben muchas diferencias entre las marcas. Por
ejemplo, los consumidores que compran alfombras podrian enfrentar una decision de alta
participacion porque las alfombras son costosas y una forma de auto expresion. (Kotler y

Armstrong, 2008, p.153)
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e Comportamiento de compra habitual: Ocurre en condiciones de baja
participacion del consumidor y pocas diferencias significativas entre las marcas. Por
ejemplo el azucar, los consumidores tienen poco interés en esta categoria de productos:
simplemente van a la tienda y compran una marca. Si los consumidores siempre compran
la misma marca, es por habito mas que por una lealtad intensa hacia ella. En general, los
consumidores tienen baja participacion en la compra de productos de bajo costo, ya que se
adquieren con frecuencia. (Kotler y Armstrong, 2008, p.154)

e Comportamiento de compra que busca variedad: Los consumidores adoptan un
comportamiento de compra en busca de variedad en situaciones que se caracterizan por
baja participacion del consumidor, que sin embargo percibe diferencias significativas entre
las marcas. En tales casos, los consumidores cambian mucho de marca. Por ejemplo, al
comprar galletas, una persona podria tener ciertas creencias, y con base en éstas escoger
una marca de galletas sin mucha evaluacién, y luego evaluar esa marca durante el
consumo. Sin embargo, la préxima vez el consumidor podria escoger otra marca por el
simple hecho de probar algo distinto. (Kotler y Armstrong, 2008, p.154)
1.1.5.2 Proceso de decision del comprador

Segun Blackwell, et al. (2002, p. 71-82) indica que para la toma de decisiones
tipicamente los consumidores pasan por siete etapas principales las cuales se mencionan a

continuacion:

Figura 1.3: Proceso de decision del comprador
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Fuente: Blackwell, R. D., Miniard, P. W., & Engel, J. F.,Comportamiento del Cosumidor, p. 71
Elaborado por: Paula Sdnchez
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1.1.5.3 Reconocimiento de la necesidad

Como el punto de partida de cualquier decisiéon de compra es una necesidad (o
problema) del cliente. Ocurre esta fase cuando un individuo siente una diferencia entre lo
que percibe como el ideal, en relacién con el estado real de las cosas. (Blackwell, et al.,
2002, p. 71)
1.1.5.4 Busqueda de informacion

En este paso los consumidores empiezan a buscar informacion y soluciones para
satisfacer sus necesidades no satisfechas. Esta blsqueda puede ser interna, recuperando
conocimientos de la memoria 0 quizd de tendencias genéticas o puede ser externa,
recolectando informacion de sus amigos, de la familia o mercado. (Blackwell, et al., 2002,
p. 73).

Segun los autores Kotler y Armstrong (2008, p.155) el consumidor puede obtener
informacion de varias fuentes, que incluyen:

e Fuentes personales: familiares, amigos, vecinos, conocidos, etc.

e Fuentes comerciales: publicidad, vendedores, exhibiciones, etc.

e Fuentes publicas: medios de comunicacion, etc.

e Fuentes experimentales: manejo, examen, uso del producto, etc.
1.1.5.,5 Evaluacion de las alternativas antes de la compra

En cambio el consumidor busca repuestas a preguntas como: ;Cuales son mis
opciones? y ¢Cual es la mejor? Al comparar, contrastar y seleccionar de entre varios
productos Yy servicio. Comparan lo que conoce del producto o marca con lo que ellos
consideran de mayor importancia y empiezan a reducir alternativas, antes de decidirse por
una de ellas. (Blackwell, et al., 2002, p. 76)

Segun Kotler y Amstrong (2008, p.155) toman en cuenta que el consumidor no sigue

un sélo proceso de evaluacion sencillo en todas las situaciones de compra, es decir, que



| 28

operan varios procesos de evaluacion. Esto conlleva a explicar ciertos conceptos basicos
que ayudaran a explicar los procesos de evaluacién de los consumidores.

En primer lugar, se supone que cada consumidor ve un producto como un conjunto
de atributos de producto. Por ejemplo en el caso de las camaras fotograficas, los atributos
de producto podrian incluir la calidad de las fotografias, la facilidad de uso, el tamafio, el
precio y otras caracteristicas. Entonces en este caso el consumidor prestara mayor atencion
a aquellos productos cuyos atributos vayan de acuerdo a sus necesidades. (Kotler &
Amstrong, 2008, p.155)

En segundo lugar, el consumidor asignarad diferentes grados de importancia a los
distintos atributos dependiendo de sus necesidades y deseos individuales.

En Tercer lugar, es probable que el consumidor desarrolle una serie de creencias de
marca en cuanto a qué posicion ocupa cada marca respecto a cada atributo. (Kotler &
Amstrong, 2008, p.155)

En cuarto lugar, la satisfaccion total que el consumidor espera del producto va variar
dependiendo de los diferentes niveles de los atributos. (Kotler & Amstrong, 2008, p.155)

En quinto lugar, el consumidor adquiere actitudes hacia diferentes marcas por medio
de algun procedimiento de evaluacién, el cual va depender del consumidor y de la decision
de compra. (Kotler & Amstrong, 2008, p.155)

Al analizar los puntos anteriores se determina que los consumidores evallan las
alternativas de compra dependiendo primero del consumidor individual y luego de la
situacion de compra especifica.
1.1.5.6 Compra

Después de decidir si comprar o no, los consumidores prefieren un minorista de otro

(catélogos, ventas electrénicas por medio de la TV, etc.) o una eleccion en la tienda
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(influida por vendedores, material POP, etc.). O por ultimo no adquirir nada debido a
encontrar algo diferente. (Blackwell, et al., 2002, p. 77)
1.1.5.7 Consumo

Aqui es el momento donde los consumidores utilizan el producto. EI consumo puede
ocurrir de inmediato o posponerse. La forma en que los consumidores utilizan los
productos afecta lo satisfechos que estdn con sus compras y lo mas probable es que
adquieran dicho producto o marca en el futuro. Asi como el lugar donde consuma y en qué
cantidad. (Blackwell, et al., 2002, p. 79)
1.1.5.8 Evaluacioén posterior al consumo

Los consumidores experimentan una expresion de satisfaccion o insatisfaccion: La
primera ocurre cuando las expectativas del consumidor coinciden con el desempefio
percibido y el segundo cuando las experiencias y el desempefio se quedan cortas en
comparacion de las expectativas. (Blackwell, et al., 2002, p. 80)
1.1.5.9 Descarte

Los consumidores tienen varias opciones, incluyendo la disposicion en el acto, el
reciclado o la reventa. Hay ciertos productos que contienen empaque o la literatura del
producto que hay que tomar en cuenta en el descarte del mismo. (Blackwell, et al., 2002,
p.82)
1.2 Investigacién de Mercados

Es la identificacion, acopio, analisis, difusiébn y aprovechamiento sistematico y
objetivo de la informacion con el fin de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la
identificacion y la solucion de los problemas y las oportunidades de marketing. (Malhotra,

2004, p. 7)
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Se la puede definir como la recopilaciéon y el analisis de informacion, en lo que
respecta al tema en estudio, realizado de forma consecutiva para poder tomar decisiones
pertinentes de acuerdo a los resultados obtenidos dentro de la investigacion.

1.2.1 Disefio de investigacion de mercados

Considerado por Malhotra (2004, p. 74) como una estructura para llevar a cabo el
proyecto de investigacion, para ello se detalla los procedimientos necesarios a fin de
obtener informacidn necesaria para estructurar o resolver los problemas de investigacion

de mercados.

Figura 1.4: Disefio de Investigacion

Fuente: Malhotra, N., Investigacion de Mercados, p. 75
Elaborado por: Paula Sanchez

1.2.1.1 Tipos de Investigacién: Se clasifica en exploratoria y conclusiva:
1.2.1.1.1 Investigacién Exploratoria:

Tiene como objetivo primordial proporcionar conocimiento y comprension del
problema que enfrenta el investigador (Malhotra, 2004, p. 75).

La investigacion exploratoria se puede beneficiar de manera importante de uso de los

métodos: datos secundarios e investigacion cualitativa.
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1. Datos Secundarios: Datos primarios en comparacion con secundarios: Datos
primarios, segin Malhotra (2004, p. 102) los datos primarios, son datos originados por el
investigador como la encuesta, entrevista o focus group. Datos Secundarios, segun
Malhotra (2004, p. 102) son datos recolectados para otra finalidad distinta al problema que
se enfrenta.

2. Investigacion cualitativa: Malhotra (2004, p. 137) la define como una
metodologia de investigacion exploratoria no estructurada, basada en muestras pequefias y
con la intencion de dar ideas de la situacién de un problema, se puede usar la técnicas
como grupos focales, asociacion de palabras y entrevistas a profundidad u otro tipo de
técnica puede ser las encuestas piloto igualmente con muestras pequefias.
1.2.1.1.2 Investigacion Conclusiva

Disefiada para ayudar a quién toma las decisiones a determinar, evaluar y seleccionar
el mejor camino a seguir en una investigacion dada”. (Malhotra, 2004, p. 75). Dentro de
esta se encuentra la investigacion descriptiva y causal.

1. Investigacion descriptiva: De acuerdo a Malhotra (2004, p. 78) esta
investigacion tiene como objetivo principal la descripcion de algo, por lo general
caracteristicas o funciones del mercado. Esta investigacion se divide en investigacion
transversal y longitudinal.

Disefio transversal: “Incluye la recoleccion de informacion de alguna muestra
dada de poblacioén una sola vez.” (Malhotra, 2004, p. 80)

Disefio longitudinal: “Incluye una muestra fija de elementos de la poblacion
que es medida repetidamente. La muestra permanece igual a través del tiempo”. (Malhotra,
2004, p. 82).

Dentro de la investigacion descriptiva la mayoria de los investigadores usan como los

métodos de la encuesta y la observacidn que representa un acopio de datos cualitativos.
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o Encuestas: “Conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una muestra
representativa de la poblacion o instituciones, con el fin de conocer estados de opinién
o hechos”. (Castro, 2000, p. 27)
La encuesta es una técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas
opiniones impersonales interesan al investigador, aporta a la investigacion descriptiva.
A continuacién se analizaran los diferentes tipos de encuestas clasificadas por modo

de aplicacion:

Figura 1.5: Tipos de Encuestas

Tipos de
Encuestas

Telefdnica Personal Por correo Electrénica

Fuente: Malhotra, N., Investigacion de Mercados, p. 170
Elaborado por: Paula Sanchez

Encuesta Telefonica: Malhotra (2004, p. 170) en su libro menciona que el
uso de la encuesta telefonica dependera de si los encuestados de la muestra tienen teléfono
0 no y si estan dispuesto a ser entrevistados a través de éste. Por lo que existen las
tradicionales y las asistidas por computadora.

Encuesta personal: Malhotra (2004, p. 172) menciona que la encuesta
personal es un tipo de encuesta en que los entrevistadores y los participantes discuten
frente a frente. Existen tres formas: en casa, en centros comerciales y asistidos por
computadora.

Encuestas por correo: Malhotra (2004, p. 174) menciona en su libro que el

investigador que decide usar la encuesta por correo debe hacer una lista de las direcciones
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de las personas o de las organizaciones que busca contactar. Ya que el envio postal se hace
a través de esta lista. Una cierta cantidad de cuestionarios son llenados por las personas
contactadas y devueltos al responsable para su analisis. Se la puede realizar por correo o
grupo de correo.

Encuesta electrénica: En su libro Malhotra (2004, p. 176) dice que el
internet aparece como un medio mas pertinente para realizar una encuesta. Donde se
pueden conducirse por correo electronico o aplicarse por Internet.

e Observacion: Segun Malhotra (2004, p.186) la observacion es un registro de
patrones de conducta de personas, objetos y sucesos en forma sistematica para obtener
informacion del fendmeno de interés. EIl observador no pregunta ni se comunica con la
gente que es observada. Para lo cual la observacion se dividen en estructurada y no
estructurada

Estructurada: técnicas de observacion donde el investigador claramente
define las conductas por observar y los métodos con los que seran medidos (Malhotra
2004, p.186)

No estructurada: incluye un observador que supervisa todos los aspectos
del fenémeno sin especificar los detalles por adelantado. (Malhotra 2004, p.186)

La observacion se la puede hacer de manera natural o artificial.

Natural: incluye observar la conducta conforme sucede en el entorno.
(Malhotra 2004, p.186)

Artificial: la conducta de los encuestados se observa en un entorno
artificial, como una cocina de pruebas. (Malhotra 2004, p.186)

A continuacidn se analizaran los diferentes tipos de observacion clasificadas por modo

de aplicacion:



Figura 1.6: Tipos de Observacion
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Fuente: Malhotra, N., Investigacion de Mercados, p. 187
Elaborado por: Paula Sanchez

Personal: segun Malhotra (2004, p.187) un investigador observa la
conducta real conforme sucede. El observador no intenta controlar o manipular el
fendmeno que se observa, sino que solo registra lo que sucede.

Mecanica: estrategia de investigacion en la que el fenGmeno que se estudia
es registrado por artefactos mecanicos en vez de humanos (Malhotra 2004, p.188)

Inventarios: tipo de inventario donde el investigador recaba los datos al
examinar los registros o inventarios. (Malhotra 2004, p.189)

Analisis de contenido: es un método apropiado cuando el fendmeno por
observar es un mensaje mas que una conducta u objeto fisico. (Malhotra 2004, p.189)

Analisis de rastros: es un método en el que es el acopio de datos los cuales
se basa en rastros fisicos o evidencias de conductas pasadas. (Malhotra 2004, p.190)

2. Investigacion causal: De acuerdo a Malhotra (2008, p. 89) Su principal

objetivo es obtener evidencia sobre las relaciones causales.
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1.2.2 Muestreo

En Malhotra (2004, p. 314) el objetivo de la mayoria de los proyectos de
investigacion de mercados es obtener informacion acerca de las caracteristicas o
parametros de la poblacion. Por ende:
1.2.2.1 Poblacién Objeto de estudio

Malhotra (2004, p. 314) expresa a la poblacion como el total de todos los elementos
que comparten un conjunto de caracteristicas comunes y comprenden el proposito del
problema de investigacion.
1.2.2.2 Muestra

Para Malhotra (2004, p. 314) comprende un subgrupo de elementos de la poblacion
seleccionado para participar en la investigacion que se esta llevando a cabo.
1.2.2.3 Clasificacion de la técnica de muestreo

Se clasifica en probabilistico y no probabilistico:
e Muestreo no probabilistico

“Tipo de muestreo que no utilizan procedimiento de seleccion por casualidad. En su
lugar se basan en el juicio personal del investigador” (Malhotra, 2004, p. 320).

Es decir que el propio investigador se encargara de seleccionar a las personas que
serviran para el levantamiento de la informacion.

1. Por conveniencia: Malhotra (2004, p. 321) define a este tipo de muestro como el
que intenta obtener una muestra de elementos convenientes. La seleccion de las unidades
de muestreo se deja principalmente al entrevistador.

2. Por juicio: Para Malhotra (2004, p. 322) por juicio es una forma de muestreo en el
que los elementos de poblacion son seleccionados a propésito con base en el juicio del

investigador.
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3. Por cuotas: En su libro Malhotra (2004, p. 323) lo defino como un muestreo por
juicio restringido de dos etapas. En la cual la primera etapa consiste en desarrollar
categorias de control o cuotas de elementos de poblacién. Y en la segunda, los elementos
de muestra se seleccionan con base en la conveniencia o juicio.

4. De bola de nieve: Malhotra (2004, p. 324) establece que cada grupo inicial de
encuestados es seleccionado en forma aleatoria. Los encuestados subsecuentes se
seleccionan con base en referencias o informacion proporcionada por los encuestados
iniciales.

e Muestro probabilistico

“Procedimiento de muestreo en el que cada elemento de la poblacion tiene una
oportunidad probabilistica” (Malhotra, 2004, p. 320).

Es decir que cada integrante de la poblacion tiene la misma oportunidad para ser
elegido dentro del grupo que conformara la muestra.

1. Muestreo aleatorio simple (MAS): Malhotra (2004, p. 325) conceptualiza como
la técnica de muestreo probabilistico en el que cada elemento en la poblacion tiene una
probabilidad de seleccion conocida y equitativa. Cada elemento se selecciona en forma
independiente a otro elemento y la muestra se toma por un procedimiento aleatorio de un
marco de muestreo.

2. Muestreo sistematico: Para Malhotra (2004, p. 326) en este se elige la muestra al
seleccionar un punto de inicio aleatorio y luego se elige cada n elementos en la sucesion
del marco de muestreo. Hasta completar el total de la muestra.

3. Muestreo estratificado: En su libro Malhotra (2004, p. 327) define que este
muestreo utiliza un proceso de dos etapas para dividir a la poblacion en subpoblaciones o
estratos. Los elementos se seleccionan de cada estrato mediante un proceso aleatorio.

(Malhotra, 2004, p. 327)
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4. Muestreo por agrupamiento: Malhotra (2004, p. 324) menciona que en este
muestreo primero la poblacion objetivo se divide en subpoblaciones mutuamente
excluyentes y colectivamente exhaustivas Ilamadas agrupamiento. Luego una muestra
aleatoria de agrupamientos se selecciona en base a una técnica de muestreo probabilistico
como el muestreo aleatorio simple. Para cada agrupamiento se incluye ya sea todos los
elementos en la muestra o se toma una muestra de elementos en forma probabilistico.

(Malhotra, 2004, p. 328)



CAPITULO II
MARCO METODOLOGICO

2.1 Objetivo general de la investigacion

Investigar si existen diferencias en las necesidades de consumo de alimentos,
diversion y dispositivos tecnologicos en los alumnos de un colegio fiscal y un particular

comprendido entre las edades de 12 a 18 afios.
2.2 Objetivos especificos de la investigacion

Se planteard los objetivos especificos segin los temas que corresponden al
comportamiento del consumidor las cuales son: gustos y preferencias, motivacion, proceso
de compra y capacidad de pago.

2.3 Hipdtesis

Se hara suposiciones medibles a través de una encuesta piloto que se realizara a 20
personas pertenecientes a la poblacién objeto de estudio, en las cuales constaran las
diferentes variables de los objetivos especificos, lo que nos ayudara con la investigacion la

misma que al finalizar demostrara si la hipotesis es aceptada o rechazada.
2.4 Metodologia de la investigacion

2.4.1 Poblacién objeto de estudio

Son todos los estudiantes matriculados para el afio lectivo 2010 — 2011 desde los
octavos afos de basica hasta los terceros afios de bachillerato de los colegios Santa Maria
Eufrasia y Central Técnico. Esto se pudo realizar mediante los listados de cada curso de
los respectivos colegios.

2.1.1 Tipo de investigacion

Se escogera el tipo de investigacion adecuado que permita llegar al fondo del tema en

estudio.
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2.4.2 Meétodo de investigacion

Se elegird el método que ayude a comprobar las hipotesis formuladas de la
investigacion en estudio.
2.4.3 Técnica de recoleccion de datos

Se utilizard la técnica que ayude a conocer como piensan los estudiantes respecto al

consumo de alimentos, diversion y tecnologia.

2.4.4 Instrumento de recoleccion de datos
Se elaborara un cuestionario con preguntas abiertas y cerradas las cuales seguiran un

orden ldgico.
2.5 Muestreo estadistico

2.5.1 Tipo de muestreo estadisticos

Se tomara en cuenta el muestreo que ayude a dividir de manera representativa y
equitativa a la poblacion objeto de estudio.
2.5.2  Definicion de la muestra

Se definira la muestra total a través de la formula que corresponde al tipo de muestreo
elegido.
2.6 Matriz de planteamiento del cuestionario

Facilitara la formulacion de las preguntas que contendra el cuestionario segln cada
una de las variables de los objetivos especificos. A demés agrupa a un objetivo especifico,
la variable, la pregunta de acuerdo a la variable, las opciones de respuesta, la escala y por

altimo las hipotesis.



2.7 Prueba piloto del cuestionario
2.7.1 Encuesta

La encuesta ayudard a determinar las hipdtesis y también a observar preguntas que no
son de facil entendimiento y confusion para el estudiante encuestado.
2.8 Registro de cambios

De acuerdo a la dificultad observada en el momento de la encuesta piloto se rectificara
0 se cambiard las preguntas para facilitar la contestacion de las mismas, y evitar
confusiones en la investigacién del comportamiento de consumo.
2.9 Cuestionario definitivo

Formulacion definitiva de las preguntas que contendra la encuesta que se llevard a
cabo a la muestra de la poblacion objeto de estudio.
2.10 Codificacion

Cada opcion de respuesta tendra su respectivo cddigo que corresponde a las letras del
alfabeto, lo que facilitara el ingreso de dicha informacion al programa SPSS version 17.0.
2.11 Transcripcion

Se ingresard la informacion al programa SPSS version 17.0, obtenida en las encuestas
realizadas a los estudiantes de los dos colegios.
2.12 Resultados
2.12.1 Andlisis univariante

Mediante este analisis se obtendra una informacion general del consumo de los

estudiantes de los dos colegios con respecto a: alimentacion, diversion y tecnologia.
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2.12.2 Andlisis bivariante

Con este andlisis se obtendrd una informacion detallada es decir se conseguird
resultados especificos como: el tipo de colegio y sus respectivas edades que van cruzadas
con las diferentes preguntas que corresponden al consumo de alimentos, diversion y

dispositivos tecnologicos.



CAPITULO Il
MARCO EMPIRICO

3.1 Objetivo general de la investigacion

Determinar si existen diferencias en el consumo (alimentacion, diversion y
tecnologia) en los jévenes de 12 a 18 afios que concurren a los Colegios: Unidad Educativa
Santa Maria Eufrasia e Instituto Tecnoldgico Superior Central Técnico.

3.2 Objetivos especificos de la investigacion

e Determinar las caracteristicas del consumidor (estudiantes) de los Colegios: Unidad
Educativa Santa Maria Eufrasia e Instituto Tecnoldgico Superior Central Técnico.
e Conocer la diferencia en gustos y preferencias de alimentos en los dias que asisten
a clases, realizacion de actividades de diversion y utilizacion de dispositivos.
e Determinar la diferencia de motivos de compra de alimentos, diversion y
dispositivos tecnologicos.
e Determinar la diferencia en el proceso de compra de alimentos, diversion y
dispositivos tecnologicos.
e Determinar la diferencia en la capacidad de pago en la alimentacion, diversion y
dispositivos tecnoldgicos.
3.3 Hipdtesis
Las hipotesis fueron determinadas a través de los resultados obtenidos de la
realizacion de la encuesta piloto, la misma que se realiz6 a 20 estudiantes representantes de
la muestra. Los resultados se encuentran en Anexo Al
e Los estudiantes del Col. Eufrasia consumen frutas, grasas y dulces mientras que
los estudiantes del Col. Central Técnico consumen grasas, carnes y frutas los dias

que asisten a clases.
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Los estudiantes del Col. Eufrasia, pasean con los amigos, navegan en internet y ven
la television, son las actividades de diversion que mas practican mientras que los
estudiantes del Col. Central Técnico ven la television escuchan masica y ayudan en
casa.

Los estudiantes del Col. Eufrasia los dispositivos que mas utilizan son: teléfono
celular, internet y computadora mientras que los estudiantes del Col. Central
Tecnico utilizan el teléfono celular, internet y play station.

Los estudiantes del Col. Eufrasia consumen frutas mas de 4 veces a la semana
mientras que en el Col. Central Técnico consumen carnes mas de 4 veces a la
semana.

Los estudiantes del Col. Eufrasia escuchan musica y navegan en internet todos los
dias; y, pasean con los amigos una vez por semana mientras que los estudiantes del
Col. Central Técnico ven television y ayudan en casa todos los dias, y escuchan
musica pasando un dia.

Los estudiantes del Col. Eufrasia utilizan el teléfono celular, la computadora y la
internet todos los dias mientras que los estudiantes del Col. Central Técnico
utilizan el teléfono celular todos los dias, la internet pasando un dia y el play station
una vez por semana.

El 50% de los alumnos del Col. Eufrasia y el 60% del Col. Central Técnico
consumen sus alimentos en sus respectivos bares.

El 100% de los alumnos del Col. Eufrasia y el 60% del Col. Central Técnico
consumen dichos alimentos por hambre.

El 30% de los alumnos del Col. Eufrasia y el 70% del Col. Central Técnico las

actividades de diversion que practican es por gusto.
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El 40% de los estudiantes de los dos colegios utilizan los dispositivos tecnologicos
por gusto.

El 70% de los alumnos del Col. Eufrasia y el 50% del Col. Central Técnico para
consumir los alimentos los estudiantes toman en consideracion el sabor.

El 40% de estudiantes del Col. Eufrasia realizan las actividades de diversion que se
encuentran de moda, mientras que en el 80% de los estudiantes del Col. Central
toman en consideracion la buena imagen.

El 40% de los estudiantes del Col. Eufrasia compran los dispositivos tecnoldgicos
que estan de moda, en cambio el 70% de los estudiantes del Col. Central compra
por durabilidad.

En la compra de alimentos, en la realizacion de actividades de diversion y en la
obtencion de dispositivos tecnolégicos no son influenciados por nadie, es decir
ellos toman sus propias decisiones.

Las fuentes por las que se informan los alumnos para el consumo de alimentos,
realizacion de actividades de diversion y adquisicion de dispositivos tecnoldgicos
es a través de fuentes personales.

El 50% de los alumnos de los dos colegios estan dispuestos a gastar en el consumo
de alimentos de 3 a 5 ddlares semanales.

El 30% de los estudiantes del Col. Eufrasia estdn dispuestos a gastar de 3 a 5
dodlares en diversion, mientras que el 50% los del Col. Central Técnico estan
dispuestos a gastar 3 a 5 dblares en diversion.

El 50% de los estudiantes del Col. Central Técnico es dispuestos a invertir de 300 a
600 dolares, mientras que el 40% de los estudiantes del Col. Eufrasia estan

dispuestos a invertir mas de $600 por la adquisicion de dispositivos tecnologicos.



3.4 Metodologia de la investigacion

3.4.1 Poblacion objeto de estudio

Elemento: Estudiantes de los Colegios Santa Maria Eufrasia e Instituto Tecnoldgico
Superior Central Técnico

Unidades de muestreo: Instalaciones de los colegios

Alcance: Los dos colegios que se encuentran ubicados en el Distrito Metropolitano de
Quito.

Para este estudio se tomara en cuenta a los estudiantes tanto de género masculino
como femenino cuya edad sea de 12 a 18 afios, y que se encuentren matriculados para el
afio lectivo 2010 — 2011 en sus respectivos colegios. Ver Anexo A2.

Por tanto la poblacion esta conformada por:

Tabla 3.1: Poblacion objeto de estudio

POBLACION
Establecimiento N° de estudiantes
Santa Maria Eufrasia 946
Central Técnico 2.319
Total Poblacion 3.265

Fuentes: Colegios Eufrasia, Central Técnico, Nomina de matriculados Afio 2010- 2011
Elaborado por: Paula Sdnchez

3.4.2 Tipo de investigacion

Se aplicara una investigacion conclusiva descriptiva puesto que permitira determinar
las caracteristicas y atributos mas especificos que toman en consideracion los estudiantes.
Dara una idea completa del contexto, interpretando en forma real lo que se investiga.
Dentro de ésta se aplicara un disefio transversal, porque se escogera una sola muestra
(estudiantes hombres y mujeres de 12 a 18 afios en los Colegios Instituto Superior Central

Técnico y Santa Maria Eufrasia).
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3.4.3 Método de investigacion

Para esté investigacion se utilizard el método de andlisis porque ayudara a procesar los
conocimientos que se inicia por la identificacion de cada una de las partes que caracterizan
una realidad. De esta forma se establece la relacion causa - efecto entre los elementos que
componen el objeto de investigacion, y de esta manera comprobar las hipotesis
formuladas.
3.4.4 Técnica de recoleccion de datos

En esta investigacion se utilizara la encuesta personal como técnica, la misma que sera
aplicada a la muestra que en este caso son los estudiantes de los dos colegios. Esta técnica
permite a través de las opiniones, conocer como piensan los participantes respecto al
consumo.
3.4.5 Instrumento de recoleccion de datos

Se elaborara un cuestionario directo y estructurado porque las preguntas planteadas

seguiran un orden logico las mismas que seran elaboradas de forma abiertas y cerradas.
3.5 Muestreo estadistico

3.5.1 Tipo de muestreo estadisticos

Se tomara en cuenta el Muestreo Aleatorio Estratificado, porque se dividira a la
poblacion (estudiantes) en dos estratos segun el colegio, una vez calculada la muestra
apropiada, ésta se repartira de manera proporcional entre los distintos estratos definidos en
la poblacidn, para que sea representativa y equitativa la muestra.

A demas se realizara una proporcion con cada uno de los estratos segin el namero de
estudiantes de acuerdo al nivel de educacion: basica (octavo, noveno y décimo) y
bachillerato para de esta manera poder tener una mayor visibilidad en el comportamiento

de consumo de los estudiantes segun la edad.



3.5.2 Definicién de la muestra
Tabla 3.2: Definicion de la muestra total

Poblacion
(N° de Estudiantes)

3.265
Fuentes: Colegios Eufrasia, Central Técnico, Nomina de matriculados Afio 2010- 2011
Elaborado por: Paula Sanchez

Tabla 3.3: Muestra por estrato

ESTRATOS TAMARNO DE LA
MUESTRA
Establecimiento N° de estudiantes N° de encuestas
Santa Maria Eufrasia 946 99
Central Técnico 2.319 241
TOTAL 3.265 340

Fuentes: Colegios Eufrasia, Central Técnico, Nomina de matriculados Afio 2010- 2011
Elaborado por: Paula Sanchez

Formula de la muestra por estratos

f:l Nizpiql'
A

n=-——
H—ZE— + D Ning

n = tamafio de la muestra

N =Tamafo total de la poblacion

N; = Tamaflo total del estrato

p; = Porcentaje de la poblacion co la varable de interés

q; = porcentaje de la poblacion que no cumple con la variedad
B = Porcentaje de error

Z =Nivel de confianza

W; = Porcentaje de cada estrato



Tabla 3.4: Representacion de la formula

Estrato 1 Estrato 2
Col. Eufrasia Col. Central Técnico
N, 946 N, 2319
Dy 0.60 = 0,50
a0 0.40 a0 0,50
W, 0,29 W, 0.71
B 0.05 ; 0,05
z 95% (1,96) z 95% (1.96)

Fuentes: Colegios Eufrasia, Central Técnico, Nomina de matriculados Afio 2010- 2011
Elaborado por: Paula Sanchez

Los porcentajes de p y q de las dos instituciones de estudio se obtuvieron a través de

una pregunta filtro que se realizé al momento del estudio piloto y se la puede observar en

el Anexo A3.
N;
W, 916 =0,29
173265
319_071
273265

N12PIQ1 + N22P2Q2
L"Vl LVZ

n

- N25’2

7 + (Nyp1q; + Nyp2q3)

(946)*(0,60+ 0,40) , (2319)° * (0,50 0,50)
0,29 0,71

n= 2y 2
(3262 %32‘05) + (946 0,60 = 0,40) + (2319+ 0,50 = 0,50)




_ 740620,14 + 1893577,82
~ 6937,36+ 806,79

N= 340,15 = 340

Tabla 3.5: Porcentaje de estrato y tamafio de la muestra por estrato

Sta. Maria Eufrasia 340 0,29 99

Central Técnico 340 0,71 241

Fuente: Elaborado por Paula Sanchez

Tabla 3.6: Numero de alumnos segun el ciclo de educacion

Col. Eufrasia Col. Central Técnico
Educacion Bésica 445 1209
Bachillerato 501 1110
TOTAL 946 239

Fuente: Elaborado por Paula Sanchez

Tabla 3.7: Muestra por ciclo de educacion

E. Basica  Bachillerato E.Béasica  Bachillerato

‘ Sta. Maria Eufrasia 99 445 501 47 52

Central Técnico 241 1209 1110 126 115

Fuente: Elaborado por Paula Sanchez



3.6 Matriz de planteamiento del cuestionario

Conocer la diferencia en gustos
y preferencias de alimentos en
los dias que asisten a clases,
diversion y dispositivos
tecnolégicos.

Producto de consumo

corresponde?

¢Indique 3 tipos de alimentos
qué mas consuma

Grasas (embutidos, mantequillas,
chocolate, snack’s, etc.)

Dulces (caramelos, pasteles, helados,
bebidas refrescantes, etc.)

Léacteos (leche, yogurt, queso, etc.)

OBJETIVO ESPECIFICO VARIABLE PREGUNTA OPCIONES DE RESPUESTA ESCALA HIPOTESIS
Edad afios Intervalo
Determinar las caracteristicas del Sy Masculino Femenino ler =1l
consu@dor (esj[udlantes) de !os ¢EN qué sector vive? Norte Sur Nominal
Colegios: Unidad Educativa Centro Valles
Santa Maria Eufrasia e Instituto Factores personales , . . . L .
.- . P ¢En qué colegio estudia? Eufrasia Central Técnico Nominal
Tecnolégico Superior Central — S
Técnico. . )
¢A qué nivel de educacion Basica Bachillerato _
Nominal

Los estudiantes del Col. Eufrasia
consumen frutas, grasas y dulces|
mientras que los estudiantes del Col.

; Ordinal -
semanalmente cuando asiste a|Carnes (pescado, pollo, res, etc.) Central Técnico consumen grasas,
clases? Verduras (col, lechuga,tomate, etc.) carnes y frutas los dias que asisten a
Frutas (manzana, papaya, naranja, etc.) clases.
Carbohidratos (pan, fideo,cereales,etc.)
Escuchar musica
Ver television
Actividades deportivas
Pasear con los amigos
Leer Los estudiantes del Col. Eufrasia las|
Ayudar en casa actividades que mas practican son:
. . Navegar en internet asear con los amigos, navegar en
¢Sefale 3 actividades que 9 . p 9 L g
" : Clases particulares . internet y ver la television mientras|
mas practica durante la L Ordinal .
Juegos de mesa y videojuego que los estudiantes del Col. Central
semana? . o .. .
Ir al cine Técnico las actividades que mas
Ir al karaoke practican son: ver la television,
Ir a las pipas escuchar musica y ayudar en casa.

Ir a las discotecas
Actividades religiosas
Actividades culturales y civicos




| 51

Conocer la diferencia en gustos
y preferencias de alimentos en
los dias que asisten a clases,
diversion \Y% dispositivos
tecnolégicos.

Teléfono Celular

Flash memory
Internet
MP3 Los estudiantes del Col. Eufrasia los|
MP4 dispositivos que mas utilizan son;
;Sefile 3 dispositivos Ipod ; teléfono celular., internet V]
Producto de consumo - e Computadora Ordinal [computadora  mientras que los
tecnolégicos qué mas utiliza? . .
Notebook estudiantes del Col. Central Técnico
Camara de Fotos utilizan el teléfono celular, internet vy
Play Station play station.
Disman
Walkman
Nintendo
, . Los estudiantes del Col. Eufrasia
Segln la respuesta anterior .
. consumen frutas mas de 4 veces a la
con que frecuencia consume . .
. . Ordinal [semana mientras que en el Col
dichos alimentos o .
Central Técnico consumen carnes mas|
semanalmente?
de 4 veces a la semana.
Los estudiantes del Col. Eufrasia
escuchan musica y navegan en internet
¢De las actividades todos los dias; y, pasean con los|
anteriormente  sefialadas en Ordinal amigos una vez por semana mientras
cuantos dias a la semana las que los estudiantes del Col. Central
Erecuencia de consumo |ejecuta? Técnico ven television y ayudan en
casa todos los dias, y escuchan
musica pasando un dia.
Los estudiantes del Col. Eufrasia
utiizan el teléfono celular, g
Segun la respuesta anterior computadora y la internet todos los
¢Cuantos dias a la semana Ordinal dias mientras que los estudiantes del
ocupa los dispositovos Col. Central Técnico utilizan el
tecnoldgicos? teléfono celular todos los dias, la
internet pasando un dia y el play
station una vez por semana.
Bar del colegio
. 9 . El 50% de los alumnos del Col.
¢Los productos que consume|Locales fuera del colegio .
. ) ~ . Eufrasia y el 60% del Col. Central
Dénde compra en donde los compra? Sefiale|Locales cerca de la casa Nominal

una

Lleva de la casa

Técnico consumen sus alimentos en
sus respectivos bares.
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Excelente atencion
Buena imagen

Hambre
Habito El 100% de los alumnos del Col.
¢Por qué consume dichos|Ansiedad . Eufrasia y el 60% del Col. Central
alimentos? Sefiale una Hidratarse B Técnico consumen dichos alimentos|
Energia por hambre.
Para integrase al grupo
Salud
Determinar la diferencia de ¢Por qué usted realiza dichas gzgtlgo :Lfr?:s)l? d; I;Jg(yalgr;ncésmdecl:e:t?;l
motivos de compra de| Motivosde compra |actividades de  divirsion? Vicio Nominal Técnico ?;s activiga des de ’ diversion
alimentos, diversion Y Sefiale una o .
dispositivos tecnolégicos. O_bllga<_:|on _ gue practican es por gusto.
Tiene tiempo libre
Habito
Gusto
¢(Por qué utiliza  estos|Vicio El 40% de los estudiantes de los dos
dispositivos Emergencia Nominal |[colegios utilizan los dispositivos
electrénicos?Sefiale uno Entretenimiento tecnoldgicos por gusto.
Tiempo libre
Obligacion (deberes)
Nutritivo
CB:l;:ggeao El 70% de los alumnos del Col
¢Por cual de estos factores Cantidad Eufrasia y el 50% del Col. Central
usted compra dichos o Nominal [Técnico para consumir los alimentos
: : Presentacion .
alimentos? Escoja una Sabor los _ est_l{dlantes toman en
Determinar la diferencia en el Olor SR Il
proceso de compra de|Factores de decision de Promociones
alimentos, diversion y|compra Moda
dispositivos tecnoldgicos. Novedad El 40% de estudiantes del Col.
; Ubicacién Eufrasia realizan las actividades de
¢Por cual de estos factores . L
. . Buen precio . diversion que se encuentran de moda,
usted realiza dichas . Nominal . o
actividades? Escoja U Promociones mlent_ras que en el 80% de los
Infraestructura estudiantes del Col. Central toman en|

consideracion la buena imagen.
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Moda
Marca El 40% de los estudiantes del Col.
; S i Buen precio i i iti
Eeieres de Cediidn e cQué facto_res |nﬂ|._1yen _para P ; Eufras[a_ compran !os dispositivos|
compra comprar dichos dispositivos|Durabilidad Nominal |tecnolégicos que estdn de moda, en
tecnolégicos? Seriale una Garantia cambio el 70% de los estudiantes del
Promociones Col. Central compra por durabilidad.
Excelente atencion
Facilidades de pago
Usted En la compra de alimentos, en I
¢Quién influye en la decision|La familia realizacion de actividades de diversién|
Determinar la diferencia en el de compra de dichos i i i it
" " Grupos de referencia : P . » Los amigos Nominal |Y €n 'Ia_ obtencién _de d|§posmvos
pr_oceso e _corr_lpra e alimentos, diversion Y|Los vendedores tecnolégicos no son influenciados por,
alimentos, diversion Y tecnologia? Sefale una Los maestros nadie, es decir ellos toman sus propias
dispositivos tecnoldgicos. decisiones.
Fuentes personales: familiares, amigos,
vecinos, conocidos, etc.
¢Por qué fuentes usted se|Fuentes comerciales: publicidad, Las fuentes por las que se informan|
informa para realizar la|vendedores, concesionarios, empaque, los alumnos para el consumo de
. .. |compra de alimentos, [exhibiciones, etc. . alimentos, realizacién de actividades
Busqueda de informacion S L o . Nominal ) - L
realizacion de actividades y|Fuentes publicas: medios de de diversion y adquisicion de
compra de dispositivos|comunicacion, etc. dispositivos tecnolégicos es a través
tecnoldgicos? Sefiale una Fuentes experimentales: manejo, examen, de fuentes personales.
uso del producto.
Ninguna
El 50% de los alumnos de los dos|
colegios estan dispuestos a gastar en
el consumo de alimentos de 3 a 5
délares semanales.
El 30% de los estudiantes del Col.
. . Eufrasia estan dispuestos a gastar de 3
¢Cuanto en promedio gasta en ) . L .
ol consumo de alimentos a 5 dolares en diversion, mientras que
Determinar la diferencia en la el 50% los del Col. Central Técnico
. semanalmente en  cuanto PR )
capacidad de pago en Ila . . . L ) estan dispuestos a gastar 3 a 5 dolares
. . B L Consumo promedio alimentos y diversion; y el Abierta Intervalo . i
alimentacion, diversion Y B —_— — en diversion.
3 .- p gasto promedio de la
dispositivos tecnolégicos. o
adquisicion de los

dispositovos tecnolégicos?

El 50% de los estudiantes del Col.

Central Técnico es dispuestos a|
invertir de 300 a 600 doblares,
mientras que el 40% de los

estudiantes del Col. Eufrasia estan
dispuestos a invertir mas de $600 por
la  adquisicion de dispositivos|
tecnoldégicos.




3.7 Prueba piloto del cuestionario

3.7.1

Encuesta

La encuesta piloto se realizd a 20 estudiantes que se encuentren en la edad de 12 a 18

afios y que asistan a sus instituciones.

Esta encuesta ayud6 a determinar las hipotesis y también a observar preguntas que no

eran de facil entendimiento y confusion para el encuestado.

Esquema de la encuesta piloto Anexo A4

3.8 Registro de cambios

Las preguntas a rectificar fueron las siguientes:

En la pregunta 6 se aumento: escoger el tipo de alimentos que mas consume debido
a que no solo tres alimentos lo hacian; y, también se rectifico la frecuencia de
compra a la semana que estaba dada de manera cerrada y se la reemplazo por una
pregunta abierta para obtener con mayor exactitud los resultados, porque no se
podia saber cuanto era mas de 4 veces.

En la pregunta 12 se cambié: de una pregunta de rango a una pregunta abierta
porque se sabra con mayor acierto el promedio de cuanto gastan los estudiantes
semanalmente en cuanto a alimentacion.

En la pregunta 13 se aumento: escoger las actividades que mas practica debido a
que no solo tres las practicaban, sefialaban mas debido a que ejecutaban algunas a
la semana; y, también se rectifico la frecuencia de uso a la semana que estaba dada
por una pregunta de rango cerrada y se la reemplazo por una pregunta abierta para
obtener con mayor exactitud los resultados, porque no se podia saber cuantos dias

exactos los realiza.
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e En la pregunta 19 se cambid: de una pregunta de rango a una pregunta abierta
porque se sabra con mayor acierto el promedio de cudnto gastan los estudiantes
semanalmente para la ejecucion de las actividades de diversion.

e En la pregunta 20 se aumento: escoger los dispositivos que més utiliza debido a
que no solo tres los utilizan sino son varios; y, también se rectifico la frecuencia de
uso a la semana que estaba dada por una pregunta de rango cerrada y se la
reemplazo por una pregunta abierta para obtener con mayor exactitud los
resultados, porque no se podia saber cuantos dias exactos los utiliza.

e Se elimino la pregunta 25 por qué se obtendra resultados en cuanto a los gastos de
acuerdo a cada dispositivo tecnolégico y no uno general que solo pudo haber

tomado en cuenta un dispositivo. Y esta se aumento en la pregunta 20.
3.9 Cuestionario definitivo
Después de haber observado la dificultada de resolucion que tuvieron los estudiantes
encuestados; se formularan la encuesta final para obtener la informacion necesaria para la

investigacion, esto se encuentra en el Anexo A5.

3.10 Codificacion
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N° de
Pregunta

Varaible
Genérica

Pregunta

Tipo de

regunta

Cerraddg

Abierta

Opciones de respuesta

Caodigo

Escala

Observacion

1

Edad

Edad

DaS

Intervalo

2

Género

Género

X

Masculino

Femenino

Nominal

Sector de

residencia

¢En qué sector vive?

Norte

Sur

Centro

Valles

Nominal

Colegio

¢En qué colegio estudia?

Eufrasia

Central Técnico

Nominal

Nivel de
eduacion

SA qué nivel de educacion
corresponde?

Basica

Bachillerato

Tlo|T|v|[Q|o|T|o|T|o

Nominal

Producto

Escoja el tipo de alimentos qué mas
consume

Grasas

Dulces

L acteos

Verduras

Frutas

Carbohidratos

B[R]
ol|o|o|o|olo

Ordinal

Multiple

Frecuencia

Cuantas veces a la semana consume

Grasas

Dulces

L acteos

Verduras

Frutas

Carbohidratos

Ordinal

Multiple

Doénde
compra

iLos productos consume en

donde los compra?

que

Bar del colegio

Locales fuera del colegio

Locales cerca de la casa

Lleva de la casa

Nominal

Motivo de

compra

¢Por qué consume dichos alimentos?

Hambre

Habito

Ansiedad

Vicio

Hidratarse

Energia

Para integrarse

Nominal

Factores de
decision

¢Por cual de estos factores usted
compra dichos alimentos?

N utritivo

Buen precio

Calidad

Cantidad

Presentacion

Sabor

Olor

Promociones

Ja[=[o (2|0 [T|y @ [=|o (2|0 [CT|v]x|o [T

Nominal
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Ne©° de
Pregunta

Varaible
Genérica

Pregunta

Tipo de pregunta

Opciones de respuesta

Escala

Observacion

10

Grupos de

referencia

cQuién influye en la decision de
compra de dichos alimentos?

Usted

La familia

Los amigos

Los vendedores

L os maestros

Nominal

11

Busqueda

de

informacion

¢Por qué fuentes usted se informa para
realizar la compra de alimentos?

Personales

Comerciales

Publicas

Experimentales

N inguna

(0N [N [oN (el VN [N [oR [oN (g {1}

Nominal

12

Consumo
promedio

sCuanto en promedio gasta en el
consumo de alimentos semanalmente?

Intervalo

13

Producto

Actividades qué mas practica

Escuchar musica

Ver television

Actividades deportivas

Pasear con los amigos

Leer

Ayudar en casa

Navegar en internet

Clases particulares

Juegos de mesa y videojuego

Ir al cine

Ir al karaoke

Ir a las pipas

Ir a las discotecas

Actividades religiosas

Actividades culturales y civicos

(Y [ TR RN IR [ PR [ Ry Y RN Y PRY R [
ol|o|o|o|o|o|o|o|olo|o|o|o|o|o

Ordinal

Multiple

13.1

Frecuencia

Los dias qué practica

Escuchar musica

Ver television

Actividades deportivas

Pasear con los amigos

Leer

Ayudar en casa

Navegar en internet

Clases particulares

Juegos de mesa y videojuego

Ir al cine

Ir al karaoke

Ir a las pipas

Ir a las discotecas

Actividades religiosas

Actividades culturales y civicos

Ordinal

Multiple
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Ne©° de
Pregunta

Varaible
Genérica

Pregunta

Tipo de

regunta

Ce rradg

Abierta

Opciones de respuesta

Escala

Observacion

14

Motivo de

compra

SPor queée usted realiza
actividades de diversion?

dichas

Salud

Habito

Gusto

Vicio

Obligacion

Tiene tiempo libre

Nominal

15

Factores de

decision

cPor cual de estas alternativas usted
realiza dichas actividades?

Moda

Novedad

Ubicacion

Buen precio

Promociones

Infraestructura

Excelente atencion

Buena imagen

Nominal

16

Grupos de
referencia

cQuién influye para la realizacion de

dichas actividades?

Usted

La familia

Los amigos

Los vendedores

Los maestros

Nominal

17

Busqueda
de
informacion

cPor qué fuentes usted se Iinforma
actividades de

para realizar las
diversion?

Personales

Comerciales

Publicas

Experimentales

N inguna

o[2fo|T|o (o]0 [T|v T[40 [(2[0|T|[=|0(2|0|T|®

Nominal

18

Consumo
promedio

cCuanto en promedio gasta para
divertirse semanalmente?

Intervalo

19

Producto

Dispositivos qué mas utiliza

Teléfono Celular

Flash memory

Internet

MP3

MP4

Ipod

Computadora

Notebook

Camara de Fotos

Play Station

Disman

Walkman

N intendo

RlR|R[R[R[RIRIR[R[R[R]R]R
olo|o|o|o|o|o|ofofofolo]o

Ordinal

Multiple

19.1

Frecuencia

Cuantas dias a la semanalmente Ilos

utiliza

Teléfono Celular

Flash memory

Internet

MP3

MP4

Ipod

Computadora

Notebook

Camara de Fotos

Play Station

Disman

Walkman

Nintendo

Ordinal

Muttple
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Ne° de
Pregunta

Varaible
Genérica

Pregunta

Tipo de

regunta

Cerradg

Abierta

Opciones de respuesta

Caodigo

Escala

Observacion

19.2

Consumo
promedio

Inversion por dispositivo tecnolégico

Teléfono Celular

Flash memory

Internet

MP3

MP4

Ipod

Computadora

Notebook

Camara de Fotos

Play Station

Disman

Walkman

Nintendo

Intervalo

Multiple

20

Motivo de
compra

JPor qué utiliza estos dispositivos
electronicos?

Habito

Gusto

Vicio

Emergencia

Entretenimiento

Tiempo libre

Obligacion (deberes)

Nominal

21

Factores de
decision

alternativas
dichos

influyen para
dispositivos

cQué
comprar
tecnolégicos?

Moda

Marca

Buen precio

Durabilidad

Garantia

Promociones

Excelente atencion

Facilidades de pago

Nominal

22

Grupos de
referencia

¢Quién influye para la utilizacion de
estos dispositivos?

Usted

La familia

Los amigos

Los vendedores

Los maestros

Nominal

23

Busqueda
de
informacion

¢Por qué fuentes usted se informa para
realizar la compra de los dispositivos
tecnoldgicos?

Personales

Comerciales

Publicas

Experimentales

Ninguna

o|alo|T|lo|o(alo|T|e|T|=h|0 |20 |T|o|a|=so (2|0 (T

Nominal




3.11 Transcripcion
Una vez realizada la encuesta a los estudiantes de la muestra se procede a transcribir las
contestaciones de los mismos en el programa SPSS version 17.0.
3.12 Resultados
3.12.1 Andlisis univariante

1. Edad:

Tabla 3.8: Edad

Estadisticos descriptivos

N Minimo Maximo Media Desv. tip.
Edad 340 12 18 14.36 1.793

N valido (segun lista) 340

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.1: Edad

100— Media =14.36
Desviacion tipica =1.793
N =340

S0

S50

Frecuencia

40—

Edad

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Anélisis:
Los estudiantes de los dos colegios se encuentran en una edad de 12 a 18 afios, y la mayor

parte son de 12 afos.



2. Género:

Tabla 3.9: Género

Género
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Masculino 260 76.5 76.5 76.5
Femenino 80 23.5 23.5 100.0
Total 340 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.2: Género

Género

O Masculino
[ Femenino

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Analisis:
El 76.47% de los estudiantes encuestados son de género femenino, y el 23.53% son de

género femenino.



3. ¢En qué sector vive?
Tabla 3.10: Sector de residencia

Sector de residencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Norte 215 63.2 63.2 63.2
Sur 61 17.9 17.9 81.2
Centro 11 3.2 3.2 84.4
Valles 53 15.6 15.6 100.0
Total 340 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.3: Sector de residencia

Sector de residencia

[ Norte
@ sur

[ Centro
O valles

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Anélisis:
El 63.24% de los encuestados viven al norte, 17.94% viven al sur y el 15.59% en los

valles de la ciudad de Quito.



4. En qué colegio estudia:

Tabla 3.11: Colegio al que pertenece

Colegio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Eufrasia 99 291 291 291
Central Técnico 241 709 70.9 100.0
Total 340 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.4: Colegio al que pertenece

Colegio

M Eufrasia
O Central Técnico

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Analisis:
El 70.88% de los encuestados se encuentran en el Colegio Central Técnico y el 29.12%

corresponden al Colegio Santa Maria Eufrasia.



5. A qué nivel de educacion corresponde:

Tabla 3.12: Nivel de educacién

Nivel de Educacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Basico 173 50.9 50.9 50.9
Bachillerato 167 49.1 491 100.0
Total 340 100.0 100.0

Fuente: Elaborado por Paula Sanchez

Figura 3.5: Nivel de educacion

Nivel de Educacion

I Basico
[ Bachillerato

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Anélisis:
El 50.88% de los estudiantes se encuentran en un nivel de educacion basica y el 49.12%

se encuentran en bachillerato.

6. ¢Marque con una "X" los tipos de alimentos qué mas consume cuando
concurre al colegio y con qué frecuencia consume dichos alimentos

semanalmente?



Escoja el tipo de alimentos qué més consume
Tabla 3.13: Tipo de alimento qué mas consume

Estadisticos descriptivos

N Suma

Dulces 340 165
Grasas 340 165
Frutas 340 153
Carnes 340 138
Lacteos 340 136
Carbohidratos 340 130
Verduras 340 76
N valido (segln lista) 340

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.6: Tipo de alimento qué mas consume

200
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Grasas Dulces Lacteos Verduras Frutas Carbohidratos

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Anélisis:
Los alimentos que mas consumen los estudiantes al momento de asistir a clases son los

dulces, grasas y frutas; lo que menos consumen son las verduras.



Cuantas veces a la semana consume
Tabla 3.14: Veces a la semana de consumo de alimentos

Estadisticos descriptivos

N Minimo Maximo Media

Grasas 170 1 20 3.61
Dulces 164 1 15 3.71
Lacteos 134 1 7 4.04
Carnes 140 1 7 3.89
Verduras 76 1 7 4.36
Frutas 153 1 15 4.39
Carbohidratos 130 1 10 4.28
N valido (segun lista) 0

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.7: Veces a la semana de consumo de alimentos

Estadisticos descriptivos

Valores

- I
Carnes “erduras Frutas Carbohidratos

Variables

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Anélisis:
En cuanto a las frutas los estudiantes consumen 5 veces a la semana, seguida por los

dulces y grasas que las consumen 4 dias a la semana.



7. ¢Los productos que consume en donde los compra?

Tabla 3.15: Donde compra los alimentos

Donde compra los alimentos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Bar del colegio 201 591 59.1 59.1
Locales fuera del colegio 30 8.8 8.8 67.9
Locales cerca de la casa 54 15.9 15.9 83.8
Lleva de la casa 55 16.2 16.2 100.0
Total 340 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.8: Donde compra los alimentos

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Dénde compra los

alimentos

@ Bar del colegio

[ Locales fuera del colegio
Bl Locales cerca de la casa

[CLleva de la casa

Andlisis:

El 59.12% de los alumnos de los dos colegios compran sus alimentos en el bar respectivo

y un 16.18% llevan de la casa.




8. ¢Por qué consume dichos alimentos?

Tabla 3.16: Por qué consume dichos alimentos

Por qué consume dichos alimentos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia [ Porcentaje valido acumulado
Validos  Hambre 224 65.9 65.9 65.9
Habito 33 9.7 9.7 75.6
Ansiedad 12 35 3.5 791
Vicio 4 1.2 1.2 80.3
Hidratarse 10 29 29 83.2
Energia 51 15.0 15.0 98.2
Para ingresar al grupo 6 1.8 1.8 100.0

Total 340 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.9: Por qué consume dichos alimentos

Por qué consume
dichos alimentos
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@ Para ingresar al grupo

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Analisis:
El 65.88% de los estudiantes consumen sus alimentos por la necesidad de hambre y un

15% porque les da energia.



9. ¢Por cual de estas alternativas usted compra dichos alimentos?

Tabla 3.17: Factores por los que compran alimentos

Factores por los que compran alimentos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia [ Porcentaje valido acumulado
Validos  Nutritivo 109 321 321 321
Buen precio 28 8.2 8.2 40.3
Cantidad 14 4.1 41 44 4
Sabor 184 541 541 98.5
Promociones 5 1.5 1.5 100.0

Total 340 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Figura 3.10: Factores por los que compran alimentos
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Andlisis:

El 54.12% de los alumnos respondio que el factor que incide para la decision de compra

de los alimentos es el sabor y un 32.06% toman en consideracion lo nutritivo del producto.




10. ¢Quién influye en la decisién de compra de dichos alimentos?
Tabla 3.18: Influencia en la decisién de compra de alimentos

Influencia en decision de compra de alimentos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Usted 261 76.8 76.8 76.8
La familia 39 11.5 11.5 88.2
Los amigos 34 10.0 10.0 98.2
Los vendedores 6 18 18 100.0
Total 340 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.11: Influencia en la decisién de compra de alimentos

Influencia en decisidn
de compra de
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ELa familia
OLos amigos
ELos vendedores

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Anélisis:
El 76.76% de los estudiantes encuestados no se encuentran influenciados por nadie para

la decision y obtencion del producto.
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11. ¢ Por qué fuentes usted se informa para realizar la compra de alimentos?
Tabla 3.19: Fuentes de informacién para la compra de alimentos

Fuentes de informacion para la compra de alimentos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Personales 153 45.0 45.0 45.0
Comerciales 80 23.5 23.5 68.5
Publicas 31 9.1 9.1 776
Experimentales 14 4.1 4.1 81.8
Ninguna 62 18.2 18.2 100.0

Total 340 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.12: Fuentes de informacion para la compra de alimentos

Fuentes de informacion
para la compra de
alimentos
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[l Comerciales
[ Publicas

M Experimentales
[ Ninguna

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Anélisis:
El 45% de las personas encuestadas toman en consideracion las fuentes personales para

informarse de los alimentos, y 23.53% toman en cuenta las fuentes comerciales.
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12. ¢ Cuénto en promedio gasta en el consumo de alimentos semanalmente?
Tabla 3.20: Gasto en el consumo de alimentos

Estadisticos descriptivos

N Minimo Maximo Media
Gasto Promedio en 340 $.00 $35.00 $5.2006
cuanto alimentacion
N valido (segun lista) 340

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.13: Gasto en el consumo de alimentos

120 Media =$5.20

Desviacion tipica =$4.546
=340

100

80—

60—

Frecuencia

40

20

1 T
$20.00 $30.00 $40.00

$0.00 $10.00
Gasto Promedio en cuanto alimentacion

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Anélisis:
Los estudiantes de los dos colegios estan dispuestos a pagar 5 dolares semanales para la

compra de los productos alimenticios.

13. ¢Marque con una X las actividades que frecuentemente usted préactica y

cuantos dias las practica?



Actividades qué més practica

Tabla 3.21: Actividades qué mas practica

Estadisticos descriptivos

N Suma
Ver television 340 229
Escuchar musica 340 208
Actividades deportivas 340 179
Navegar internet 340 173
Ayudar casa 340 147
Pasear amigos 340 109
Juegos mesa 340 71
videojuegos
Clases particulares 340 62
Leer 340 52
Actividades religiosas 340 39
Ir cine 340 18
Ir a las discotecas 340 15
Actividades culturales y 340 10
civicas
Ir a las pipas 340 10
Ir karaoke 340 5
N valido (segun lista) 340

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.14: Actividades qué més practica
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Anélisis:
Las actividades de diversion que mas practican es ver la television, realizar actividades

deportivas, pasear con los amigos, ayudar en casa, navegar en internet y escuchar misica.



Los dias qué practica semanalmente

Tabla 3.22: Los dias que practica las actividades de diversion semanalmente

Estadisticos descriptivos

N Minimo Maximo Media
Clases particulares 61 1 7 4.52
Ver television 231 1 7 5.68
Actividades deportivas 178 1 7 3.98
Pasear amigos 107 1 7 4.03
Leer 55 1 7 4.33
Ayudar casa 151 1 7 5.568
Navegar internet 169 1 7 5.02
Escuchar musica 211 1 7 6.02
Juegos mesa 70 1 7 3.16
videojuegos
Ir cine 19 1 7 1.53
Ir karaoke 3 2 2 2.00
Ir a las pipas 11 1 2 1.18
Ir a las discotecas 14 1 3 1.71
Actividades religiosas 40 1 7 1.65
Actividades culturales y 6 1 2 1.33
civicas
N valido (segun lista) 0

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.15: Los dias que practica las actividades de diversion semanalmente
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Anélisis:
Los estudiantes ven la television, escuchar misica y ayudar en casa 6 dias, navegan en

internet 5 dias y la realizacion de actividades deportivas en 4 dias.



14. ¢ Por qué usted realiza dichas actividades de diversion?

Tabla 3.23: Por qué realizan dichas actividades de diversion

Por qué realizan dichas actividades

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Salud 44 12.9 12.9 12.9
Habito 22 6.5 6.5 194
Gusto 151 44 .4 44 .4 63.8
Vicio 10 2.9 29 66.8
Obligacion 1 3 3 67.1
Tiempo libre 112 32.9 32.9 100.0

Total 340 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010

Elaborado por: Paula Sanchez

Elaborado por: Paula Sdnchez

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010

Figura 3.16: Por qué realizan dichas actividades de diversion
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Andlisis:

El 44.41% de los estudiantes realizan las actividades de diversion por gusto, y 32.94%

las realiza cuando tiene tiempo libre.




15. ¢ Por cual de estas alternativas usted realiza dichas actividades?
Tabla 3.24: Factores por los qué realizan dichas actividades

Factores por los qué realizan dichas actividades

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Moda 79 23.2 23.2 23.2
Novedad 93 27.4 27.4 50.6
Ubicacion 25 7.4 7.4 57.9
Buen precio 17 5.0 5.0 62.9
Buena imagen 62 18.2 18.2 81.2
Promociones 12 3.5 3.5 84.7
Infrestructura 7 2.1 2.1 86.8
Excelente atencion 45 13.2 13.2 100.0

Total 340 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.17: Factores por los qué realizan dichas actividades
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Anélisis:
El 27.35% de los encuestados realizan las actividades por novedad, y 23.24% porque se

encuentran a la moda.



16. ¢Quién influye para la realizacion de dichas actividades?

Tabla 3.25: Influencia en la decision para realizar dichas actividades

Influencia en la decision de realizar las actividades

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Usted 258 75.9 75.9 75.9
La familia 27 7.9 7.9 83.8
Los amigos 53 15.6 15.6 99.4
Los vendedores 2 .6 .6 100.0
Total 340 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.18: Influencia en la decision para realizar dichas actividades
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Analisis:
El 75.88% de los estudiantes encuestados no se encuentran influenciados por nadie para

la realizacién de las actividades de diversion.
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17. ¢ Por qué fuentes usted se informa para realizar las actividades de diversion?

Tabla 3.26: Fuentes de informacion para la realizacion de las actividades de diversion

Fuentes Informacion para la realizacion de las actividades

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Personales 213 62.6 62.6 62.6
Comerciales 38 11.2 11.2 73.8
Pudblicas 34 10.0 10.0 83.8
Experimentales 24 71 71 90.9
Ninguna 31 9.1 9.1 100.0

Total 340 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010

Elaborado por: Paula Sanchez

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Figura 3.19: Fuentes de informacion para la realizacion de las actividades de diversion
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Andlisis:

El 62.65% de las personas encuestadas toman en consideracion las fuentes personales

para ejecucion de las actividades de diversién, y 11.18% toman en cuenta las fuentes

comerciales.



18. ¢ Cuénto en promedio gasta para divertirse ssmanalmente?

Tabla 3.27: Gasto en actividades de diversion

Estadisticos descriptivos

N Minimo Maximo Media
Gasto promedio semanal 340 $.00 $40.00 $7.1203
para la diversion
N valido (segun lista) 340

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.20: Gasto en actividades de diversion
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Anélisis:
Los estudiantes de los dos colegios estan dispuestos a pagar 7 dolares semanales para la

realizacion de las actividades de diversion.

19. ¢ Marqgue con una X los dispositivos tecnolégicos qué mas utiliza, los dias que
los utiliza y cuanto esta dispuesto a invertir por la adquisicién e inversién de

éstos dispositivos tecnoldgicos?



Dispositivos qué mas utilizan
Tabla 3.28: Dispositivos qué mas utilizan

Estadisticos descriptivos

N Suma

Teléfono celular 340 290
Computadora 340 236
Internet 340 228
Flash memory 340 141
Play station 340 91
Ipod 340 43
MP4 340 41
MP3 340 41
Camara de fotos 340 39
Notebook 340 23
Nintendo 340 15
Discman 340 5
Walkman 340 4
N valido (segun lista) 340

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.21: Dispositivos qué mas utilizan
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Anélisis:
Los dispositivos que mas utilizan los estudiantes encuestados son: teléfono celular,

computadora, internet, flash memory y play station; y los dispositivos que menos utilizan son

el walkman y discman.



Cuantas dias a la semanalmente los utiliza

Tabla 3.29: Cuéntos dias a la semana utilizan los dispositivos

Estadisticos descriptivos

N Minimo Maximo Media

Walkman 4 5 7 6.50
Teléfono celular 286 1 7 6.33
Discman 5 2 7 6.00
MP4 39 1 7 5.85
Ipod 42 1 7 5.55
Notebook 23 2 7 5.48
MP3 42 1 7 4.98
Computadora 238 1 7 4.91
Internet 229 1 7 4.90
Flash memory 144 1 7 4.08
Play station 91 1 7 3.23
Camara de fotos 38 1 7 3.11
Nintendo 17 1 7 3.06
N valido (segun lista) o

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.22: Cuéantos dias a la semana utilizan los dispositivos
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Anélisis:
Los estudiantes utilizan el teléfono celular 6 dias, la computadora e internet utilizan 5

dias, flash memory 4 dias y 3 dias utilizan el play station.



Inversién por dispositivo tecnoldgico

Tabla 3.30: Inversion por dispositivo tecnoldgico

Estadisticos descriptivos

N Minimo Maxim o Media

Flash memory gasto 112 $.25 $80.00 $14.7746
Internet gasto 201 $.50 $80.00 $18.0382
Walkman gasto 3 $3.00 $100.00 $51.0000
MP3 gasto 31 $.50 $500.00 $62.0323
Discaman gasto 6 $25.00 $199.00 $102.3333
Teléfono celular gasto 262 $.15 $800.00 $146.0601
MP4 gasto 35 $2.00 $850.00 $148.2571
Play station gasto 74 $.50 $3,000.00 $228.5608
Ipod gasto 38 $2.00 $800.00 $232.6579
Nintendo gasto 13 $.50 $850.00 $249.8923
Camara de fotos gasto 32 $30.00 $3,000.00 $389.2187
Computadora gasto 190 $.13 $1,800.00 $545.4086
Notebook gasto 22 $4.00 $1,480.00 $625.3182
N valido (segun lista) (o]

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.23: Inversion por dispositivo tecnologico
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Anélisis:
Los estudiantes estan dispuestos a pagar por la adquisicion de un teléfono celular $146,

computadora $545, internet $18, flash memory $14 y play station $228.



20. ¢Por que utiliza estos dispositivos tecnoldgicos?

Tabla 3.31: Por qué utilizan dichos dispositivos tecnolégicos

Por qué utilizan dichos dispositivos tecnoloégicos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Habito 22 6.5 6.5 6.5
Gusto 115 33.8 33.8 40.3
Vicio 10 2.9 29 43.2
Emergencia 5 1.5 1.5 44.7
Entretenimiento 119 35.0 35.0 79.7
Tiempo libre 47 13.8 13.8 935
Obligacion 22 6.5 6.5 100.0

Total 340 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.24: Por qué utilizan dichos dispositivos tecnolégicos
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Anélisis:
El 35% de los estudiantes utilizan los dispositivos tecnoldgicos por entretenimiento, y

33.82% lo utiliza porque le gusta.
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21. ¢ Qué alternativas influyen para comprar dichos dispositivos tecnolgicos?

Tabla 3.32: Factores que influyen para la compra de dispositivo tecnolégicos

Factores influyen para la compra de dispositivos tecnolégicos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Moda 107 315 31.5 31.5
Marca 48 141 141 45.6
Buen precio 36 10.6 10.6 56.2
Durabilidad 70 20.6 20.6 76.8
Garantia 10 29 2.9 79.7
Promociones 21 6.2 6.2 85.9
Exclente Atencion 17 5.0 5.0 90.9
Facilidades de pago 31 9.1 9.1 100.0

Total 340 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.25: Factores que influyen para la compra de dispositivo tecnolégicos
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Anélisis:
El 31.47% de los encuestados toman en cuenta la moda para la adquisicion de los

dispositivos tecnologicos, y 20.59% toman en consideracion la marca.



22. ¢ Quién influye para la utilizacion de estos dispositivos?

Tabla 3.33: Influencia en la decision de compra de dispositivos tecnoldégicos

Influencia en la decision de compra de dispositivos tecnologicos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Usted 251 73.8 73.8 73.8
La familia 44 12.9 12.9 86.8
Los amigos 38 11.2 11.2 97.9
Los vendedores 5 1.5 1.5 994
los maestros 2 6 .6 100.0

Total 340 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.26: Influencia en la decision de compra de dispositivos tecnoldgicos
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Andlisis:

El 73.82% de los estudiantes encuestados no se encuentran influenciados por nadie para

la compra de los dispositivos tecnoldgicos.

decisidn de compra de
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23. ¢Por qué fuentes usted se informa para realizar la compra de los dispositivos
tecnoldgicos?

Tabla 3.34: Fuentes de informacidn para la compra de dispositivos tecnolégicos

Fuentes Informacion para la compra de dispositivos tecnolégicos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Personales 161 47 .4 47 .4 47 .4
Comerciales 89 26.2 26.2 73.5
Publicas 49 14.4 14.4 87.9
Experimentales 2 .6 .6 88.5
Ninguna 39 11.5 11.5 100.0

Total 340 100.0 100.0

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.27: Fuentes de informacidn para la compra de dispositivos tecnoldgicos
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Anélisis:
El 47.35% de las personas encuestadas toman en consideracion las fuentes personales
para la compra de los dispositivos tecnoldgicos, y 26.18% toman en cuenta las fuentes

comerciales.



3.12.2 Andlisis bivariante
Colegio vs Género

Tabla 3.35: Plantel en el que estudian vs el género

Tabla de contingencia Género * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Teécnico Total
Género Masculino Recuento 27 233 260
% dentro de Colegio 27.3% 96.7% 76.5%
Femenino Recuento 72 8 80
% dentro de Colegio 72.7% 3.3% 23.5%
Total Recuento 99 241 340
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Medidas simétricas
Sig.
Valor aproximada
Nominal por nominal Phi -.743 .000
Vde Cramer 743 .000
N de casos validos 340

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.28: Plantel en el que estudian vs el género
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Anélisis:
El 96.7% de los estudiantes son de género masculino y pertenecen al Col. Central

Técnico, mientras que el 72.7% son de género femenino y pertenecen al Col. Eufrasia.



Colegio vs Edad

Tabla 3.36: Plantel en el que estudian vs la edad

Informe
Edad
|_Colegio Media N Desv. tip. Minimo Maximo Rango
Eufrasia 14.31 99 1.595 12 18 6
Central Técnico 14.37 241 1.871 12 18 6
Total 14.36 340 1.793 12 18 6
Tabla de ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Edad * Colegio Inter-grupos (Combinadas) 255 1 255 .079 779
Intra-grupos 1089.683 338 3.224
Total 1089.938 339
Medidas de asociacion
Eta Eta cuadrado
Edad * Colegio .015 000
Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez
Figura 3.29: Plantel en el que estudian vs la edad
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Anélisis:
La mayor parte de los estudiantes encuestados de los dos colegios se encuentran en la

edad de 14 afos.



Colegio vs Sector de residencia

Tabla 3.37: Plantel en el que estudian vs el sector de residencia

Tabla de contingencia Sector de residencia * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Técnico Total
Sector de residencia Norte Recuento 75 140 215
% dentro de Colegio 75.8% 58.1% 63.2%
Sur Recuento 9 52 61
% dentro de Colegio 9.1% 21.6% 17.9%
Centro Recuento 3 8 11
% dentro de Colegio 3.0% 3.3% 3.2%
Valles Recuento 12 41 53
% dentro de Colegio 12.1% 17.0% 15.6%
Total Recuento 99 241 340
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Medidas simétricas
Sig.
Valor aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de 174 .014
contingencia
N de casos validos 340
Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez
Figura 3.30: Plantel en el que estudian vs el sector de residencia
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Anélisis:
El 75.8% de los estudiantes del Col. Central Técnico y el 58.1% del Col. Eufrasia viven

en el norte.



Colegio vs Nivel de educacion

Tabla 3.38: Plantel en el que estudian vs el nivel de educacién

Tabla de contingencia Nivel de Educacion * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Técnico Total
Nivel de Educacion Basico Recuento 47 126 173
% dentro de Colegio 47 5% 52.3% 50.9%
Bachillerato Recuento 52 115 167
% dentro de Colegio 52.5% 47 .7 % 49.1%
Total Recuento 99 241 340
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Medidas simétricas
Sig.
Valor aproximada
Nominal por nominal Phi -.044 420
Vde Cramer .044 420
N de casos validos 340
Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez
Figura 3.31: Plantel en el que estudian vs el nivel de educacion
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Analisis:
En el Col. Eufrasia el 47.47% de los estudiantes se encuentran en el nivel basico y un
52.53% en el nivel de bachillerato, mientras que en el Col. Central Técnico 52.82% se

encuentran en el nivel basico y 47.72% en el nivel de bachillerato.
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Colegio vs El tipo de alimentos qué méas consume cuando concurre al colegio

Tabla 3.39: Plantel en el que estudian vs el tipo de alimento que mas consumen

Informe
Suma
. Carbohidrato
Coleqio Grasas Dulces Lacteos | Carnes [ Verduras Frutas S
Eufrasia 59 65 32 30 19 52 29
Central Técnico 106 100 104 108 57 101 101
Total 165 165 136 138 76 153 130

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.32 Plantel en el que estudian vs el tipo de alimento que mas consumen
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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Anélisis:

Los alimentos que consumen los estudiantes del Col. Central Técnico son las carnes,
grasas, lacteos y carbohidratos, mientras que en el Col. Eufrasia prefieren dulces, grasas y
frutas. Por lo que se rechaza la hipotesis.

Conclusion:

Existe diferencia en el consumo de alimentos porque los alumnos del Col. Central
Técnico consumen mas carnes y lacteos; mientras que los estudiantes del Col. Eufrasia
consumen mas frutas y dulces.

Colegio — Nivel de educacion vs El tipo de alimentos qué mas consume cuando
concurre al colegio

Tabla 3.40: Plantel — nivel de educacion vs el tipo de alimento que méas consumen

Suma
Carbohidrato
Colegio Nivel de Educacion | Grasas | Dulces | Lacteos | Cames | Verduras | Frutas S
Eufrasia Basico 3 32 19 16 6 2 18
Bachillerato 28 33 13 14 13 30 11
Total 59 65 32 30 19 52 2
Central Tecnico Basico 50 46 58 49 33 5 46
Bachillerato 56 54 46 59 pL 2 55
Total 106 100 104 108 57 101 101
Total Basico 81 78 U 65 39 81 64
Bachillerato 84 87 59 73 37 12 66
Total 165 165 136 138 76 153 130

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez



Figura 3.33: Plantel — nivel de educacidn vs el tipo de alimento que mas consumen
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Andlisis:

Los alumnos de 12 a 18 afios del Col. Eufrasia consumen grasas, dulces y frutas; mientras
que en el Col. Central Técnico los alumnos de 12 a 15 afios consumen frutas, lacteos y grasas;
y, los de 15 a 18 afios consumen carnes, carbohidratos y grasas.

Conclusiones:

e Los alumnos del colegio Eufrasia de 15 a 18 afios consumen mas frutas que los de 12 a

15 afos.

o Existe diferencia de consumo de alimentos porque los estudiantes de 15 a 18 afios del
Col. Eufrasia comen mas frutas, mientras que los del Col. Central Técnico comen mas
carnes.

e Existe diferencia de consumo de alimentos porque los estudiantes de 12 a 15 afios del

Col. Eufrasia consumen mas dulces, mientras que los estudiantes del Col. Central

Técnico consumen mas frutas.



Colegio vs Cuantas veces a la semana consume dichos alimentos

Tabla 3.41: Plantel en el que estudian vs cuantas veces a la semana consume dichos alimentos

| 94

Informe
; Carbohidrato
|_Colegio Grasas Dulces Lacteos Carnes Verduras Frutas s

Eufrasia Media 3.53 3.83 4.26 3.97 4.30 4.75 3.55
Maximo 7 7 7 7 7 7 7

Minimo 1 1 1 1 1 1 1

N 60 64 31 31 20 51 29

Central Técnico Media 3.65 3.64 3.97 3.87 4.38 4.21 4.49
Maximo 20 15 7 7 7 15 10

Minimo 1 1 1 1 1 1 1

N 110 100 103 109 56 102 101

Total Media 3.61 3.71 4.04 3.89 4.36 4.39 4.28
Maximo 20 15 7 7 7 15 10

Minimo 1 1 1 1 1 1 1

N 170 164 134 140 76 153 130

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010

Elaborado por: Paula Sanchez
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Anélisis:

La frecuencia con la que consumen los estudiantes del Col. Central Técnico los alimentos
anteriormente mencionados son: carbohidratos 5 veces, carnes, grasas y lacteos 4 veces;
mientras que en el Col. Eufrasia son: frutas 5 veces, dulces y grasas 4 veces semanalmente.
Por lo que se acepta la hipotesis
Conclusion:

Existe diferencia en cuanto a la frecuencia de consumo de alimentos porque los
estudiantes del Col. Eufrasia consumen una fruta diaria cuando concurren al colegio, lo que no
ocurre con los estudiantes del Col. Central Técnico porque ellos consumen todos los dias
carbohidratos.

Colegio — Nivel de educacion vs Cuantas veces a la semana consume dichos alimentos

Tabla 3.42: Plantel — nivel de educacién vs cuantas veces a la semana consume dichos

alimentos
Informe
. Carbohidrato
i i ducacion CSrasas Dulces Lacteos Carnes Verduras Frutas S
Eufrasia Basico N 31 32 18 17 6 22 18
Maximo 7 7 7 6 7 7 7
Minimo 1 1 2 1 1 1 1
Media 3.68 4.25 4.56 3.18 3.83 4.41 3.56
Bachillerato N 29 32 13 14 14 29 11
Maximo 5 5 7 7 7 7 5
Minimo 1 1 1 2 1 2 1
Media 3.38 3.41 3.85 4.93 4.50 5.00 3.55
Total N 60 64 31 31 20 51 29
Maximo 7 7 7 7 7 7 7
Minimo 1 1 1 1 1 1 1
Media 3.53 3.83 4.26 3.97 4.30 4.75 3.55
Central Técnico Basico N 55 44 57 50 31 61 45
Maximo 7 10 7 7 7 8 7
Minimo 1 1 1 1 1 1 1
Media 3.45 3.50 3.60 3.88 4.55 4.03 4.51
Bachillerato N 55 56 46 59 25 41 56
Maximo 20 15 7 7 7 15 10
Minimo 1 1 1 1 1 1 1
Media 3.85 3.75 4.43 3.86 4.16 4.46 4.46
Total N 110 100 103 109 56 102 101
Maximo 20 15 7 7 7 15 10
Minimo 1 1 1 1 1 1 1
Media 3.65 3.64 3.97 3.87 4.38 4.21 4.49
Total Basico N 86 76 75 67 37 83 63
Maximo 7 10 7 7 7 8 7
Minimo 1 1 1 1 1 1 1
Media 3.53 3.82 3.83 3.70 4.43 4.13 4.24
Bachillerato N 84 88 59 73 39 70 67
Maximo 20 15 7 7 7 15 10
Minimo 1 1 1 1 1 1 1
Media 3.69 3.63 4.31 4.07 4.28 4.69 4.31
Total N 170 164 134 140 76 153 130
Maximo 20 15 7 7 7 15 10
Minimo 1 1 1 1 1 1 1
Media 3.61 3.71 4.04 3.89 4.36 4.39 4.28

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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Figura 3.35: Plantel — nivel de educacion vs cuantas veces a la semana consume dichos

alimentos
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Andlisis:

Los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia consumen dulces y grasas 4 veces; vy,
los alumnos de 15 a 18 afios consumen 5 veces las frutas y 4 veces grasas; mientras que los
estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Central Técnico consumen 4 veces frutas y lacteos y los
de 15 a 18 afios consumen carbohidratos y dulces 5 veces y 4 veces carnes a la semana.
Conclusiones:

e Existe diferencia porque los alumnos de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia consumen 4
veces dulces y grasas, mientras que los alumnos del Central Técnico consumen lacteos
y frutas 4 veces a la semana.

o Existe diferencia porque los alumnos de 15 a 18 afios del Col. Eufrasia 4 veces grasas
y 5 veces frutas mientras que los del Col. Central Técnico consumen 5 veces

carbohidratos y dulces, y 4 veces carnes.



Colegio vs ¢ Los productos que consume en dénde los compra?

Tabla 3.43: Plantel en el que estudian vs donde compra los productos que consume

Tabla de contingencia Donde compra los alimentos * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Técnico Total
Donde compra los Bar del colegio Recuento 63 138 201
alimentos o . o o o
% dentro de Colegio 63.6% 57.3% 59.1%
Locales fuera del colegio Recuento 6 24 30
% dentro de Colegio 6.1% 10.0% 8.8%
Locales cerca de la casa Recuento 9 45 54
% dentro de Colegio 9.1% 18.7% 15.9%
Lleva de la casa Recuento 21 34 55
% dentro de Colegio 21.2% 14.1% 16.2%
Total Recuento 99 241 340
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Medidas simétricas
Sig.
Valor aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de 151 047
contingencia
N de casos validos 340

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.36: Plantel en el que estudian vs donde compra los productos que consume
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Anélisis:

El 63.6% de los alumnos del Eufrasia consumen los alimentos en el bar del colegio, y un
21.2% llevan de la casa; mientras que un 57.3% de los alumnos del Central Técnico consumen
sus alimentos en el bar del colegio y el 18.7% compran los alimentos en locales cerca de sus
casas. Por lo que se acepta la hipétesis
Conclusion:

El mayor porcentaje de alumnos de los dos colegios compran los alimentos en los bares
respectivos, pero existe un porcentaje representativo que diferencia la compra de alimentos de
una institucion a la otra asi: los estudiantes del Col. Eufrasia llevan sus alimentos desde su
casa, mientras que los estudiantes del Col. Central Técnico compran sus alimentos en locales
cerca de sus casas.

Colegio — Nivel de educacion vs ¢ Los productos que consume en donde los compra?

Tabla 3.44: Plantel — nivel de educacion vs donde compra los alimentos que consume

Tabla de contingencia Dénde compra los alimentos * Colegio * Nivel de Educacion

Colegio
Central

Nivel de Educacién Eufrasia Tecnico Total
Basico Dg')nde compra los Bar del colegio Recuento 31 65 96
alimentos % dentro de Colegio 66.0% 51.6% 55.5%
Locales fuera del colegio  Recuento 2 12 14
% dentro de Colegio 4.3% 9.5% 8.1%
Locales cercade lacasa Recuento 5 23 28
% dentro de Colegio 10.6% 18.3% 16.2%
Lleva de la casa Recuento 9 26 35
% dentro de Colegio 19.1% 20.6% 20.2%
Total Recuento 47 126 173
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Bachillerato D<_’)nde compra los Bar del colegio Recuento 32 73 105
alimentos % dentro de Colegio 61.5% 63.5% 62.9%
Locales fuera del colegio  Recuento 4 12 16
% dentro de Colegio 7.7% 10.4% 9.6%
Locales cerca delacasa  Recuento 4 22 26
% dentro de Colegio 7.7% 19.1% 15.6%
Lleva de la casa Recuento 12 8 20
% dentro de Colegio 23.1% 7.0% 12.0%
Total Recuento 52 115 167
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez
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Figura 3.37: Plantel — nivel de educacion vs donde compra los alimentos que consume

70,00 - 65,96 63,48
61,54
60,00 -
50,00 -
40,00 -
30,00 + 23,08
19,15 19,13
20,00 - 525
0,43
o 7,69 7.6 96
0,00 - -
Bar del Locales Locales |Llevadela| Bardel Locales Locales |Llevadela
colegio | fueradel |cerca dela casa colegio | fueradel |cercadela casa
colegio casa colegio casa
Donde compralos alimentos Donde compra los alimentos
Basico Bachillerato

M Eufrasia

m Central Técnico
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Andlisis:

El 66% de los estudiantes de 12 a 15 afos y un 61.5% de 15 a 18 afios del Col.
Eufrasia compran sus alimentos en los bares del establecimiento; mientras que un
51.6% de los estudiantes de 12 a 15 afios y un 63.5% del Col. Central Técnico
compran sus alimentos en los bares plantel.

El 19.1% de estudiantes de 12 a 15 afios y un 23.1% de 15 a 18 afios del Col. Eufrasia
sus alimentos llevan de la casa; mientras que el 20.6% de estudiantes de 12 a 15 afios
del Col. Central Técnico sus alimentos llevan de la casa, y un 19.1% de 15 a 18 afios

compran sus alimentos en locales cerca de sus casas.

Conclusiones:

Los estudiantes de 12 a 18 afios del Col. Eufrasia llevan sus alimentos de sus casas;
mientras que los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Central Técnico llevan sus
alimentos de sus casas y los de 15 a 18 afios adquieren sus alimentos en locales cerca a
sus casas.

Existe diferencia porgue los estudiantes de 15 a 18 afios del Col. Eufrasia llevan sus
alimentos de sus casas mientras que los del Col. Central Técnico compran en locales

cerca de sus casas.
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Colegio vs ¢Por quée consume dichos alimentos?

Tabla 3.45: Plantel en el que estudian vs ¢por qué consume dichos alimentos?

Tabla de contingencia Por qué consume dichos alimentos * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Técnico Total

Por qué consume dichos Hambre Recuento 71 153 224
alimentos % dentro de Colegio 71.7% 63.5% 65.9%
Habito Recuento 10 23 33

% dentro de Colegio 10.1% 9.5% 9.7%

Ansiedad Recuento 3 9 12

% dentro de Colegio 3.0% 3.7% 3.5%

Vicio Recuento 3 1 4

% dentro de Colegio 3.0% 4% 1.2%

Hidratarse Recuento 1 9 10

% dentro de Colegio 1.0% 3.7% 2.9%

Energia Recuento 11 40 51

% dentro de Colegio 11.1% 16.6% 15.0%

Para ingresar al grupo Recuento (0] 6 6

% dentro de Colegio .0% 2.5% 1.8%

Total Recuento 99 241 340
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%

Medidas simétricas

Sig.

Valor aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de 174 .103
contingencia

N de casos validos 340

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.38: Plantel en el que estudian vs ¢por qué consume dichos alimentos?
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Anélisis:

Los estudiantes del Col. Eufrasia consumen sus alimentos por hambre en un 71.7%,
porque les da energia el 11.1% y el 10.1% por habito; mientas que los de Col. Central Técnico
por hambre consumen en un 63.5%, porque les da energia 16.6% y por habito en un 9.5%. Por
lo que se acepta la hipotesis
Conclusion:

Los alumnos de los dos colegios consumen sus alimentos para satisfacer la necesidad
basica de hambre, es decir que no existe diferencia.

Colegio — Nivel de educacion vs ¢Por qué consume dichos alimentos?

Tabla 3.46: Plantel — nivel de educacion vs ¢por qué consume dichos alimentos?

Tabla de contingencia Por qué consume dichos alimentos * Colegio * Nivel de Educacion

Colegio
Central
|_Nivel de Educacion Eufrasia Técnico Total
Basico Por qué consume dichos Hambre Recuento 33 68 101
alimentos % dentro de Colegio 702% 54.0% 58.4%
Habito Recuento 5 12 17
% dentro de Colegio 10.6% 9.5% 9.8%
Ansiedad Recuento 1 7 8
% dentro de Colegio 21% 5.6% 4.6%
Vicio Recuento 3 1 4
% dentro de Colegio 6.4% 8% 2.3%
Hidratarse Recuento o] 8 8
% dentro de Colegio 0% 6.3% 4.6%
Energia Recuento 5 25 30
% dentro de Colegio 10.6% 19.8% 17.3%
Para ingresar al grupo Recuento (0] 5 5
% dentro de Colegio 0% 4.0% 2.9%
Total Recuento 47 126 173
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Bachillerato Por qué consume dichos Hambre Recuento 38 85 123
alimentos % dentro de Colegio 73.1% 73.9% 73.7%
Habito Recuento 5 11 16
% dentro de Colegio 9.6% 9.6% 9.6%
Ansiedad Recuento 2 2 4
% dentro de Colegio 3.8% 1.7% 2.4%
Hidratarse Recuento 1 1 2
% dentro de Colegio 1.9% 9% 1.2%
Energia Recuento 6 15 21
% dentro de Colegio 11.5% 13.0% 12.6%
Para ingresar al grupo Recuento 0] 1 1
% dentro de Colegio 0% 9% 6%
Total Recuento 52 115 167
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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Figura 3.39: Plantel — nivel de educacion vs ¢por qué consume dichos alimentos?
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Analisis:

e EI70.2% de los alumnos de 12 a 15 afios, y el 73.1% de 15 a 18 afios del Col. Eufrasia
consumen sus alimentos por hambre, mientras que los estudiantes de 12 a 15 afos

consumen sus alimentos por hambre en un 54%, y de 15 a 18 afios un 53% del Col.

Central Técnico.

e Un 10.6% de los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia consumen sus alimentos
por habito y energia, y, 11.5% de 15 a 18 afios consumen por energia, mientras que el

19.8% de 12 a 15 afios y 13 de 15 a 18 afios del Col. Central Técnico consumen los

alimentos.

Conclusion:

No existe diferencia significativa en el motivo de consumo de los alimentos en cuanto a

las edades entre 12 y 15 afios, y 15 y 18 afios de los dos planteles.




| 104

Colegio vs ¢ Por cual de estas alternativas usted compra dichos alimentos?
Tabla 3.47: Plantel en el que estudian vs ¢Por cuél de estas alternativas usted compra dichos

alimentos?

Tabla de contingencia Factores por los que compran alimentos * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Técnico Total
Factores por los que Nutritivo Recuento 19 90 109
compran alimentos % dentro de Colegio 19.2% 37.3% 32.1%
Buen precio Recuento 7 21 28
% dentro de Colegio 7.1% 8.7% 8.2%
Cantidad Recuento 5 9 14
% dentro de Colegio 5.1% 3.7% 4.1%
Sabor Recuento 66 118 184
% dentro de Colegio 66.7% 49.0% 54.1%
Promociones Recuento 2 3 5
% dentro de Colegio 2.0% 1.2% 1.5%
Total Recuento 99 241 340
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Medidas simétricas
Sig.
Valor aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de .185 017
contingencia
N de casos validos 340

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.40: Plantel en el que estudian vs ¢Por cuél de estas alternativas usted compra

dichos alimentos?
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Anélisis:

El 66.7% de los estudiantes del Col. Eufrasia consumen los alimentos por sabor y el
19.2% por nutritivo, mientras que el 49% de los alumnos de el colegio Central Técnico
consumen por sabor y el 37.3% por nutritivo. Por lo que se rechaza la hip6tesis.

Conclusion:

Existe diferencia porque los alumnos del colegio Eufrasia consumen los alimentos mas
por su sabor, mientras que los del Central Técnico consumen mas por nutritivo.

Colegio - Nivel de educacion vs ¢Por cuél de estas alternativas usted compra dichos
alimentos?
Tabla 3.48: Plantel — nivel de educacion vs ¢Por cuél de estas alternativas usted compra

dichos alimentos?

Tabla de contingencia Factores por los que compran alimentos * Colegio * Nivel de Educacion

Colegio
Central

Nivel de Educacion Eufrasia Técnico Total
Basico Factores por los que Nutritivo Recuento 7 48 55
compran alimentos % dentro de Colegio 14.9% 38.1% 31.8%
Buen precio Recuento 6 12 18
% dentro de Colegio 12.8% 9.5% 10.4%
Cantidad Recuento 1 1 2
% dentro de Colegio 21% 8% 1.2%
Sabor Recuento 32 64 96
% dentro de Colegio 68.1% 50.8% 55.5%
Promociones Recuento 1 1 2
% dentro de Colegio 21% 8% 1.2%
Total Recuento 47 126 173
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Bachillerato Factores por los que Nutritivo Recuento 12 42 54
compran alimentos % dentro de Colegio 23.1% 365% | 32.3%
Buen precio Recuento 1 9 10
% dentro de Colegio 1.9% 7.8% 6.0%
Cantidad Recuento 4 8 12
% dentro de Colegio 7.7% 7.0% 7.2%
Sabor Recuento 34 54 88
% dentro de Colegio 65.4% 47.0% 52.7%
Promociones Recuento 1 2 3
% dentro de Colegio 1.9% 1.7% 1.8%
Total Recuento 52 115 167
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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Figura 3.41: Plantel — nivel de educacion vs ¢Por cual de estas alternativas usted compra

dichos alimentos?
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Anélisis:

Los alumnos de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia consumen los alimentos por: sabor 68.1%,
nutritivo 14.9% y por el precio 12.8%, los de 15 a 18 afios por sabor 65.4%, nutritivo 23.1% y
por cantidad 7.1%; mientras que los del Col. Central Técnico de 12 a 15 afios consumen los
alimentos por sabor 50.8%, por nutritivo 30.1% Yy por precio 9.5%, los de 15 a 18 afios por
sabor en un 47%, por nutritivo 36.5% y por su precio en un 7.8%.

Conclusion:

Los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia consideran el precio para adquirir sus

alimentos y los de 15 a 18 afios consideran la cantidad, mientras que los alumnos del colegio

Central Técnico consideran el precio.
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Colegio vs ¢Quién influye en la decision de compra de dichos alimentos?
Tabla 3.49: Plantel en el que estudian vs ¢Quiéen influye en la decisién de compra de dichos

alimentos?

Tabla de contingencia Influencia en decision de compra de alimentos * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Técnico Total
Influencia en Fiecisién de Usted Recuento 72 189 261
compra de alimentos % dentro de Colegio 72.7% 78.4% 76.8%
La familia Recuento 11 28 39
% dentro de Colegio 11.1% 11.6% 11.5%
Los amigos Recuento 13 21 34
% dentro de Colegio 13.1% 8.7% 10.0%
Los vendedores Recuento 3 3 6
% dentro de Colegio 3.0% 1.2% 1.8%
Total Recuento 99 241 340
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Medidas simétricas
Sig.
Valor aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de .093 .399
contingencia
N de casos validos 340

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.42: Plantel en el que estudian vs ¢Quién influye en la decisién de compra de dichos

alimentos?
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Anélisis:

El 72.7% de los alumnos del Col. Eufrasia toman su propia decision de compra en
alimentos, el 11.1% influye la familia y el 13.1% los amigos; en cuanto a los alumnos del Col.
Central Técnico el 78.4% deciden ellos mismos la compra, 11,6% es influenciado por la
familia y el 8.7% por los amigos. Por lo que se acepta la hipotesis.

Conclusion:

Los porcentajes mas altos estan dados en la decision de compra que es tomada por ellos
mismos tanto en el un colegio como en el otro, el porcentaje es mayor en cuanto a la
influencia de los amigos en los alumnos del Col. Eufrasia mientras que el porcentaje es menor
en los alumnos del Col. Central Técnico.

Colegio — Nivel de educacion vs ¢Quién influye en la decision de compra de dichos
alimentos?
Tabla 3.50: Plantel — nivel de educacion vs ¢Quién influye en la decision de compra de dichos

alimentos?

Tabla de contingencia Influencia en decision de compra de alimentos * Colegio * Nivel de Educacion

Colegio
Central
| Nivel de Educacion Eufrasia Técnico Total
Basico Influencia en decision de Usted Recuento 35 95 130
compra de alimentos % dentro de Colegio |  74.5% 754% | 75.1%
La familia Recuento 4 20 24
% dentro de Colegio 8.5% 15.9% 13.9%
Los amigos Recuento 5 8 13
% dentro de Colegio 10.6% 6.3% 7.5%
Los vendedores Recuento 3 3 6
% dentro de Colegio 6.4% 2.4% 3.5%
Total Recuento 47 126 173
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Bachillerato Influencia en decision de Usted Recuento 37 94 131
compra de alimentos % dentro de Colegio |  71.2% 817% | 78.4%
La familia Recuento 7 8 15
% dentro de Colegio 13.5% 7.0% 9.0%
Los amigos Recuento 8 13 21
% dentro de Colegio 15.4% 11.3% 12.6%
Total Recuento 52 115 167
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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Figura 3.43: Plantel —nivel de educacion vs Influencia en la decision de compra de alimentos
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Analisis:

Los alumnos de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia deciden por ellos mismos la compra de

alimentos en un 47.5% y el 10.6% son influenciados por los amigos, de 15 a 18 afios el 71.2%

toman decisiones ellos y 15.4% los amigos; mientras que los estudiantes de 12 a 15 afios del

Col. Central toman sus propias decisiones en un 45.4% y influenciados por los amigos en un

63%, y los de 15 a 18 afios el 81.7% deciden ellos y el 11.3% por sus amigos y el 7% .

Conclusiones:

o Existe diferencia porque los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Central Técnico son

influenciados por la familia mientras que del Col Eufrasia son influenciados por los

amigos.

e Los estudiantes del Col. Central Técnico de 12 a 15 afios son influenciados por la

familia mientras que los de 15 a 18 afios son influenciados por los amigos para la toma

de decision de compra de los alimentos.
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Colegio vs ¢ Por que fuentes usted se informa para realizar la compra de alimentos?

Tabla 3.51: Plantel en el que estudian vs fuentes informacion para la compra de alimentos

Tabla de contingencia Fuentes de informacién para la compra de alimentos * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Técnico Total
Fuentes de informacion Personales Recuento 37 116 153
parala compra de % dentro de Colegio 37.4% 48.1% 45.0%
Comerciales Recuento 33 a7 80
% dentro de Colegio 33.3% 19.5% 23.5%
Publicas Recuento 8 23 31
% dentro de Colegio 8.1% 9.5% 9.1%
Experimentales Recuento 4 10 14
% dentro de Colegio 4.0% 4.1% 4.1%
Ninguna Recuento 17 45 62
% dentro de Colegio 17.2% 18.7% 18.2%
Total Recuento 99 241 340
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Medidas simétricas
Sig.
Valor aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de 149 101
contingencia
N de casos validos 340

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.44: Plantel en el que estudian vs fuente informacion para la compra de alimentos
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Anélisis:

El 37.4% de los estudiantes del Col. Eufrasia se informan a través de fuentes personales
para la decision de la compra de alimentos y el 33.3% lo hacen a través de fuentes
comerciales; mientras que 48.1% del Col. Central Técnico se informa a través de fuentes
personales y el 19.5% lo hace mediante comerciales. Por lo que se acepta la hipotesis.
Conclusion:

Hay una marcada diferencia en los porcentajes en cuanto a las fuentes de informacion que
en este caso son los comerciales, es decir, que los estudiantes del Col. Eufrasia tiene mayor
porcentaje que los estudiantes del Col. Central Técnico.

Colegio — Nivel de educacion vs ¢Por qué fuentes usted se informa para realizar la
compra de alimentos?
Tabla 3.52: Plantel — nivel de educacion vs fuentes de informacion para la compra de

alimentos

Tabla de contingencia Fuentes de informacion para la compra de alimentos * Colegio * Nivel de Educacion

Colegio
Central
|_Nivel de Educacion Eufrasia Técnico Total
Basico Fuentes de informacion Personales Recuento 17 50 67
para la compra de % dentro de Colegio 36.2% 39.7% 38.7%
Comerciales Recuento 18 26 44
% dentro de Colegio 38.3% 20.6% 25.4%
Publicas Recuento 3 13 16
% dentro de Colegio 6.4% 10.3% 9.2%
Experimentales Recuento 3 6 9
% dentro de Colegio 6.4% 4.8% 5.2%
Ninguna Recuento 6 31 37
% dentro de Colegio 12.8% 24.6% 21.4%
Total Recuento 47 126 173
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Bachillerato Fuentes de informaciéon Personales Recuento 20 66 86
para |a compra de % dentro de Colegio 38.5% 57.4% 51.5%
Comerciales Recuento 15 21 36
% dentro de Colegio 28.8% 18.3% 21.6%
Publicas Recuento 5 10 15
% dentro de Colegio 9.6% 8.7% 9.0%
Experimentales Recuento 1 4 5
% dentro de Colegio 1.9% 3.5% 3.0%
Ninguna Recuento 11 14 25
% dentro de Colegio 21.2% 12.2% 15.0%
Total Recuento 52 115 167
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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Figura 3.45: Plantel — nivel de educacion vs fuentes de informacion
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Analisis:

Los estudiantes de 12 a 15 afios del colegio Eufrasia se informan para el consumo de
alimentos mediante fuentes personales en un 36.2% y 38.3% comerciales, los de 15 a 18 afios
se informan por fuentes personales en un 38.5% y comerciales 28.8%; mientras que los del

colegio Central Técnico se informan por personales en un 39.7% y comerciales 20.6% en la

edad de 12 a 15 afios y los de 15 a 18 afios en el 57.4% por personales, 18.3% comerciales.

Conclusiones:

e Los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia se informan méas por fuentes

comerciales mientras que los de 15 a 18 afios por fuentes personales.

e Los del Col. Central Técnico de 12 a 15 afios no se informan mientras que los de 15 a

18 afios se informan mediante fuentes comerciales.

e Los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia se informan mas por fuentes

comerciales mientras que los del Col. Central Técnico se informan por fuentes

personales para el consumo de sus alimentos.
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Colegio vs ¢ Cuanto en promedio gasta en el consumo de alimentos semanalmente?

Tabla 3.53: Plantel en el que estudian vs gasto promedio en consumo de alimentos semanal

Informe
Gasto Promedio en cuanto alimentacion
Colegio Media N Desv. tip. Minimo Maximo Rango
Eufrasia $5.3505 99 $4.00274 $.00 $20.00 $20.00
Central Técnico $5.1390 241 $4.75745 $.00 $35.00 $35.00
Total $5.2006 340 $4.54583 $.00 $35.00 $35.00
Tabla de ANOVA

Suma de Media

cuadrados gl cuadratica F Sig.
Gasto Promedio en Inter-grupos  (Combinadas) 3.139 1 3.139 152 697
S imentacion Intra-grupos 7002156 | 338 20716

Total 7005.295 339
Medidas de asociacion
Eta Eta cuadrado

Gasto Promedio en .021 .000
cuanto alimentacion *
Colegio

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.46: Plantel en el que estudian vs gasto promedio en consumo de alimentos semanal
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Anélisis:
Los estudiantes de los dos colegios gastan un promedio de 5 ddlares semanales por la
compra de alimentos. Por lo que se acepta la hipdtesis.
Conclusion:
No existe diferencia en cuanto al gasto promedio semanal por la adquisicion de alimentos
por parte de los estudiantes de los dos colegios.
Colegio Nivel de educacion vs ¢Cuénto en promedio gasta en el consumo de
alimentos semanalmente?
Tabla 3.54: Plantel — nivel de educacién vs gasto promedio en consumo de alimentos

semanalmente

Informe

Gasto Promedio en cuanto alimentacion
| Colegio Nivel de Educacion | Media N Maximo | Minimo | Desv. tip.
Eufrasia Basico $6.0787 47 | $20.00 $.00 | $4.84347
Bachillerato | $4.6923 52 | $15.00 $.00 | $2.94917
Total $5.3505 99 | $20.00 $.00 | $4.00274
Central Técnico Basico $4.4294 126 | $35.00 $.00 | $4.77137
Bachillerato | $5.9165 115 | $30.00 $40 | $4.63896
Total $5.1390 241 $35.00 $.00 | $4.75745
Total Basico $4.8775 173 | $35.00 $.00 | $4.83326
Bachillerato | $5.5353 167 | $30.00 $.00 | $4.21595
Total $5.2006 340 | $35.00 $.00 | $4.54583

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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Figura 3.47: Plantel — nivel de educacion vs gasto promedio en consumo de alimentos

semanalmente
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Anélisis:

Los alumnos del Col. Eufrasia de la edad de 12-15 afios estan dispuestos a gastar un
promedio semanal de 6 ddlares y los de 15 — 18 afos estan dispuestos a gastar un promedio de
4 dolares semanalmente; mientras que los alumnos Col. Central Técnico de la edad de 12- 15
afios estan dispuestos a gastar 4 dolares y los de 15 — 18 afios estan dispuestos a gastar un
promedio de 6 dblares semanales.

Conclusiones:
e Los estudiantes de 12 a 15 afios del colegio Eufrasia gastan un promedio de $6 al igual
que los de 15 a 18 afios del colegio Central Técnico.

e Los estudiantes de 12 a 15 del Col. Central Técnico gastan en promedio $4 al igual que

los de 15 a 18 afos del Col. Eufrasia.



Colegio vs Actividades qué mas practica

Tabla 3.55: Plantel en el que estudian vs actividades qué mas practican
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Informe
Suma
Actividades
Clases .| Acividades Pasear Navegar Escuchar | Juegos mesa Iralas Actiidades | culturales y
Colegio particulares | Vertelevision | deportivas amigos Leer | Awdarcasa | intemet musica videojuegos | Ircine | Irkaraoke | Iralas pipas | discotecas religiosas clvicas
Eufrasia 2 5 4 40 14 3 85 /) 13 9 2 4 7 1 0
Central Tecnico 3 170 135 69 3 14 88 136 58 9 3 6 8 3 10
Total 62 229 179 109 5 147 173 208 i 18 5 10 15 3 10
Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez
Figura 3.48: Plantel en el que estudian vs actividades qué mas practican
INnforme
Estadisticos: Suma=a
Colegio
O Eurfrasia
=200 3 Central Tecnico
1 S0
= 100
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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Los estudiantes del Col. Eufrasia realizan las siguientes actividades de diversion las mismas que estan citadas en forma

descendente: navegan en internet, escuchan musica, ver television, actividades deportivas y pasean con los amigos.

Los alumnos del Central Técnico realizan las actividades de diversién como: ver televisién, escuchar musica, actividades

deportivas, ayudar en casa. Por lo que se rechaza la hipétesis.

Conclusion:

El mayor nimero de estudiantes del Col. Eufrasia navegan en internet mientras que los de el Central Técnico ven television.

Colegio — Nivel de educacion vs Actividades qué mas practica

Tabla 3.56: Plantel — nivel de educacion vs actividades qué mas practican

Sima
Actividaces
Clazes Actividades | Pacear MNavegar | Escuchar | Juegos mesa Iralas | Actividades | culursles y
Cilegio Nivel de Educacion | perticulares | Vertelevisin | deportivas | amigos | Leer  |Ayudercesa | iternet | misica | videoegos | bome  |Irkarsoke |lralaspipss | discotecas | relisiosss chicas
Eufrasia Biésico 16 2 il 13 4 14 4 32 8 4 0 3 1 1 0
Bachilerato 1 ' i T 10 14 Y 40 5 5 2 1 B 0 0
Tatal ’y 8 4 40 14 i & 7l 13 g 2 4 7 i 0
Central Técnico  Basico A 02 & a kil 7l a0 it 4 8 2 4 ] H 10
Bachilerto 14 &a k4] 2 li 42 ki it 12 1 1 2 3 4 0
Tatal K] 170 13 f9 H 114 o 136 5 g 3 B 3 i 10
Total Biésico k7l 114 114 a0 ] 36 9 100 5 12 2 li B i 10
Bachilersto Yol 115 Bt R 17 B a0 108 17 B 3 3 9 4 0
Tatal £2 o 17 109 a2 147 173 208 [ 18 5 10 15 A 10

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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Figura 3.49: Plantel — nivel de educacion vs actividades qué méas practican
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Anélisis:

Los estudiantes de 12 al8 afios del Col. Eufrasia las actividades de diversion que mas practican son: navegar por internet,
escuchar musica y ver television, mientras que los estudiantes del Col. Central Técnico de 12 a 15 afios y de 15 a 18 afios ven
television, escuchan masica y ayudan en casa.

Conclusion:
e Los estudiantes de 12 a 15 a 18 del Col. Eufrasia navegan por la internet mientras que los estudiantes del Col. Central

Técnico ven television y ayudan en casa.



Colegio vs Los dias qué practica ssmanalmente

Tabla 3.57: Plantel en el que estudian vs los dias qué practica semanalmente
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Informe
Actividades
Clases | Avidades | Pasear Nawegar | Escuchar | Juegos mesa Ira las Actidades | cultrales y
Colegio parficulares | Vertelevision | deportivas amigos Leer | Awdarcasa | intemet musica | videojuegos | Ircing | Irkaraoke | Iralaspipas | discolecas | religiosas Chicas
Eufrasia Media 446 588 458 3% | 6 542 569 646 202 213 20 100 186 40
Maximo 1 1 1 ) 1 I 1 1 1 1 2 1 3 4
Minimo 1 f 1 1 2 2 1 2 1 1 2 1 1 4
N 2% 5 4 B! 16 3 8 I 13 § 2 5 I 1
Central Tecnico  Media 458 561 378 )30 563 4.3 518 328 109 20 133 157 159 133
Maximo ) 1 1 ) ) 1 1 1 1 2 2 2 3 1 2
Minimo 1 f 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1
N 3 173 133 68 B 118 8 137 5 1 1 b 1 3 b
Total Media 45 568 39 405 | 48 558 502 602 36 18 20 118 1N 166 13
Maximo 1 1 1 ) 1 1 1 1 1 1 2 2 3 1 2
Minimo 1 f 1 1 1 1 1 f 1 1 2 1 1 1 1
N 61 JA] 178 107 5 151 169 21 10 19 3 1 14 40 b

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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Figura 3.50: Plantel en el que estudian vs los dias qué practica semanalmente
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Anélisis:

Los estudiantes del Col. Eufrasia navegan en internet, escuchan masica y ven television 6
dias a la semana; actividades deportivas 4 dias y pasean con los amigos 3 dias.

Los estudiantes del Col. Central Técnico ven television, escuchan musica y ayudan en
casa 6 dias por semana; actividades deportivas, pasear con los amigos y navegar por internet 4
dias. Por lo que se rechaza la hipétesis.

Conclusion:

Los estudiantes del Col. Central Técnico la actividad que practican es ayudar en casa casi

todos los dias de la semana, mientras que los alumnos del Col. Eufrasia la actividad diversion

gue mas practican es navegar en internet.



Colegio - Nivel de educacion vs Los dias qué practica ssmanalmente

Tabla 3.58: Plantel - nivel de educacion vs los dias que practica semanalmente
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Informe
Actividades
Clases ) Actividades Pasear Navegar Escuchar Juegos mesa Iralas Actividades culturales y
particulares | Ver television deportivas amigos Leer | Ayudarcasa internet musica videojuegos Ircine | Irkaraoke | Iralas pipas | discotecas religiosas civicas
Eufrasia Basico N 17 31 22 13 5 14 42 34 9 2 4 1 1
Maximo 7 7 7 7 7 7 7 7 7 2 1 1 4
Minimo 1 1 2 1 2 2 1 2 1 1 1 1 4
Media 494 6.23 436 446 4.80 507 5.60 6.21 256 150 1.00 1.00 4.00
Bachillerato N 11 27 23 26 1 19 42 40 4 6 2 1 6
Maximo 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 2 1 3
Minimo 1 1 1 1 2 2 2 2 1 1 2 1 1
Media 373 548 478 281 564 5.68 5.79 6.68 2.75 233 2.00 1.00 2.00
Total N 28 58 45 39 16 33 84 74 13 8 2 5 7 1
Maximo 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 2 1 3 4
Minimo 1 1 1 1 2 2 1 2 1 1 2 1 1 4
Media 4.46 5.88 458 3.36 5.37 542 569 6.46 262 213 2.00 1.00 1.86 4.00
Central Técnico  Basico N 20 85 94 36 32 75 48 69 45 10 1 4 5 35 6
Maximo 7 7 7 7 7 7 7 7 7 2 2 2 3 7 2
Minimo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1
Media 460 5.05 341 361 3.50 528 3.56 523 280 1.10 2.00 125 1.60 1.31 1.33
Bachillerato N 13 88 39 32 7 43 37 68 12 1 2 2 4
Maximo 7 7 7 7 7 7 7 7 7 1 2 2 7
Minimo 1 1 1 1 3 2 1 1 1 1 1 1 1
Media 4.54 6.16 467 5.31 571 6.23 541 6.34 5.08 1.00 150 1.50 4.00
Total N 33 173 133 68 39 118 85 137 57 1" 1 6 7 39 6
Maximo 7 7 7 7 7 7 7 7 7 2 2 2 3 7 2
Minimo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1
Media 458 561 378 441 3.90 5.63 4.36 5.78 3.28 1.09 2.00 133 157 159 133
Total Basico N 37 116 116 49 37 89 90 103 54 12 1 8 6 36 6
Maximo 7 7 7 7 7 7 7 7 7 2 2 2 3 7 2
Minimo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1
Media 476 5.36 3.59 384 368 5.25 451 555 276 117 2.00 113 150 1.39 133
Bachillerato N 24 115 62 58 18 62 79 108 16 7 2 3 8 4
Maximo 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 2 2 3 7
Minimo 1 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1
Media 417 6.00 471 419 567 6.06 561 6.46 4.50 214 2.00 1.33 1.88 4.00
Total N 61 231 178 107 55 151 169 211 70 19 3 1" 14 40 6
Maximo 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 2 2 3 7 2
Minimo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1
Media 452 568 3.98 403 433 5.58 5.02 6.02 3.16 153 2.00 118 1.7 1.65 1.33

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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Figura 3.51: Plantel - nivel de educacion vs los dias que practica semanalmente
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010

Elaborado por: Paula Sdnchez
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Anélisis:

Los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia navegan en internet, escuchan musica y
ven television 6 dias a la semana, pasean con los amigos 5 y actividades deportivas 4 dias, de
15 a 18 afios escuchan musica 7 dias, navegan en internet, 6 ven television y actividades
deportivas 5 y pasean con los amigos 3 dias a la semana; mientras que los estudiantes de 12 a
15 afios del Col. Central Técnico ven televisidn, ayudan en casa y escuchan masica 5 dias a la
semana Yy actividades deportivas 3 y pasear con los amigos 4 dias, los de 15 a 18 afios ven
television ayudan en casa y escuchan musica 6 dias a la semana y actividades deportivas y
pasear con los amigos 5 dias.

Conclusiones:
e Los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia realizan mas actividades deportivas
durante la semana que los del Col. Central Técnico.
e Los de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia pasean mas con los amigos que los del Col.
Central Técnico.
e Los estudiantes de 15 a 18 afios del Col. Central Técnico pasean mas dias a la semana

con los amigos que los del Col. Eufrasia.



Colegio vs ¢Por qué usted realiza dichas actividades de diversion?

Tabla 3.59: Plantel en el que estudian vs

diversién?

Tabla de contingencia Por qué realizan dichas actividades * Colegio
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¢Por qué usted realiza dichas actividades de

Colegio
Central
Eufrasia Tecnico Total

Por qué realizan dichas Salud Recuento 6 38 44
actividades % dentro de Colegio 6.1% 15.8% 12.9%
Habito Recuento 4 18 22

% dentro de Colegio 4.0% 7.5% 6.5%

Gusto Recuento 57 94 151

% dentro de Colegio 57.6% 39.0% 44 .4%

Vicio Recuento 5 5 10

% dentro de Colegio 5.1% 2.1% 2.9%

Obligacion Recuento [e] 1 1

% dentro de Colegio 0% 4% 3%

Tiempo libre Recuento 27 85 112

% dentro de Colegio 27 .3% 35.3% 32.9%

Total Recuento 99 241 340
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%

Medidas simétricas

Valor

Sig.
aproximada

Nominal por nominal

N de casos validos

Coeficiente de
contingencia

.210

340

.008

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.52: Plantel en el que estudian vs ¢Por qué usted realiza dichas actividades de
diversion?
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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Anélisis:

Las actividades de diversion lo practican los alumnos del Eufrasia por: gusto con un
57.6%, salud 6.1% Yy por tiempo libre 27.3%; mientras que los alumnos del Central Técnico lo
realizan por gusto en un 39%, por salud 15.8% Yy por tener tiempo libre 35.3%. Por lo que se
rechaza la hipotesis.

Conclusion:

Existe diferencia porque los alumnos del Col. Eufrasia realizan las actividades de
diversidn mas por gusto mientras que los estudiantes del Central Técnico lo practican por
salud.

Colegio - Nivel de educacion vs ¢Por qué usted realiza dichas actividades de
diversion?
Tabla 3.60: Plantel — nivel de educacién vs ¢Por qué usted realiza dichas actividades de

diversién?

Tabla de contingencia Por qué realizan dichas actividades * Colegio * Nivel de Educacion

Colegio
Central
|_Nivel de Educacion Eufrasia Técnico Total
Basico Por qué realizan dichas Salud Recuento 1 22 23
actividades % dentro de Colegio 2.1% 17.5% 13.3%
Habito Recuento 4 7 11
% dentro de Colegio 8.5% 5.6% 6.4%
Gusto Recuento 21 44 65
% dentro de Colegio 44.7% 34.9% 37.6%
Vicio Recuento 5 2 7
% dentro de Colegio 10.6% 1.6% 4.0%
Obligacion Recuento ] 1 1
% dentro de Colegio 0% 8% 6%
Tiempo libre Recuento 16 50 66
% dentro de Colegio 34.0% 39.7% 38.2%
Total Recuento 47 126 173
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Bachillerato Por qué realizan dichas Salud Recuento 5 16 21
actividades % dentro de Colegio 9.6% 13.9% 12.6%
Habito Recuento o 11 11
% dentro de Colegio .0% 9.6% 6.6%
Gusto Recuento 36 50 86
% dentro de Colegio 69.2% 43.5% 51.5%
Vicio Recuento (0] 3 3
% dentro de Colegio .0% 2.6% 1.8%
Tiempo libre Recuento 11 35 46
% dentro de Colegio 21.2% 30.4% 27 .5%
Total Recuento 52 115 167
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez



| 126

Figura 3.53: Plantel — nivel de educacion vs ¢Por qué usted realiza dichas actividades de

diversién?
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Analisis:

Los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia realizan las actividades de diversion
porque les gusta en un 44.7%, tiempo libre 34% y por salud 0% y de 15 a 18 en un 69% por
gusto, tiempo libre 21.2% y salud 9.6%, mientras que los alumnos de 12 a 15 afios del Col.
Central Técnico realizan dichas actividades por gusto 34.9%, por tiempo libre 39.% y salud en

17.5%, los de 15 a 18 afios lo practican en un 43.5% por gusto, tiempo libre 30.45 y salud

13.9%..

Conclusiones:

e Los estudiantes de 12 a 15 afios de los dos colegios realizan més las actividades de

diversion en su tiempo libre que los alumnos de 15 a 18 afios de los dos colegios.

e Practican las actividades de diversion por salud los alumnos de 15 a 18 afios del Col.

Eufrasia, y, los de 12 a 15 afios del Col. Central Técnico.
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Colegio vs ¢Por cual de estas alternativas usted realiza dichas actividades?
Tabla 3.61: Plantel en el que estudian vs ¢Por cual de estas alternativas usted realiza dichas

actividades?

Tabla de contingencia Factores por los qué realizan dichas actividades * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Teécnico Total
Factores por los qué Moda Recuento 27 52 79
realizan dichas % dentro de Colegio 27.3% 21.6% 23.2%
Novedad Recuento 25 68 93
% dentro de Colegio 25.3% 28.2% 27.4%
Ubicacion Recuento 5 20 25
% dentro de Colegio 5.1% 8.3% 7.4%
Buen precio Recuento 7 10 17
% dentro de Colegio 7.1% 4.1% 5.0%
Buena imagen Recuento 16 46 62
% dentro de Colegio 16.2% 19.1% 18.2%
Promociones Recuento [e] 12 12
% dentro de Colegio 0% 5.0% 3.5%
Infrestructura Recuento 3 4 7
% dentro de Colegio 3.0% 1.7% 2.1%
Excelente atencion Recuento 16 29 45
% dentro de Colegio 16.2% 12.0% 13.2%
Total Recuento 99 241 340
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Medidas simétricas
Sig.
Valor aproximada
Nominal por nominal Coeﬁciente» de 171 A77
contingencia
N de casos validos 340

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.54: Plantel en el que estudian vs ¢Por cuél de estas alternativas usted realiza dichas

actividades?
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Anélisis:

Los alumnos del colegio Eufrasia practican las actividades de diversion por moda en un
27.3% y por novedad en un 25.3%; mientras que los del colegio Central Técnico realizan
dichas actividades por moda en un 21.6% y por novedad en un 28.2%. Por lo que se rechaza la
hipotesis.

Conclusion:

Los estudiantes del colegio Eufrasia realizan sus actividades de diversion por moda
mientras que los alumnos del colegio Central Técnico lo realizan por novedad.

Colegio - Nivel de educacion vs ¢Por cuél de estas alternativas usted realiza dichas
actividades?
Tabla 3.62: Plantel - nivel de educacion vs ¢Por cual de estas alternativas usted realiza dichas

actividades?

Tabla de contingencia Factores por los qué realizan dichas actividades * Colegio * Nivel de Educacion

Colegio
Central
|_Nivelde Educacion Eufrasia Técnico Total
Basico Factores porlos qué Moda Recuento 16 22 38
realizan dichas % dentro de Colegio 34.0% 17.5% 22.0%
Novedad Recuento 9 44 53
% dentro de Colegio 19.1% 34.9% 30.6%
Ubicacion Recuento 1 8 9
% dentro de Colegio 2.1% 6.3% 5.2%
Buen precio Recuento 4 3 7
% dentro de Colegio 8.5% 2.4% 4.0%
Buena imagen Recuento 7 26 33
% dentro de Colegio 14.9% 20.6% 19.1%
Promociones Recuento o 7 7
% dentro de Colegio 0% 5.6% 4.0%
Infrestructura Recuento 2 2 4
% dentro de Colegio 4.3% 1.6% 2.3%
Excelente atencion Recuento 8 14 22
% dentro de Colegio 17.0% 11.1% 12.7%
Total Recuento 47 126 173
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Bachillerato Factores por los qué Moda Recuento 11 30 41
realizan dichas % dentro de Colegio 21.2% 26.1% 24.6%
Novedad Recuento 16 24 40
% dentro de Colegio 30.8% 20.9% 24.0%
Ubicacion Recuento 4 12 16
% dentro de Colegio 7.7% 10.4% 9.6%
Buen precio Recuento 3 7 10
% dentro de Colegio 5.8% 6.1% 6.0%
Buena imagen Recuento 9 20 29
% dentro de Colegio 17.3% 17.4% 17.4%
Promociones Recuento o 5 5
% dentro de Colegio 0% 4.3% 3.0%
Infrestructura Recuento 1 2 3
% dentro de Colegio 1.9% 1.7% 1.8%
Excelente atencion Recuento 8 15 23
% dentro de Colegio 15.4% 13.0% 13.8%
Total Recuento 52 115 167
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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Figura 3.55: Plantel- nivel de educacion vs ¢Por cual de estas alternativas usted realiza

dichas actividades?
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Anélisis:
Los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia practican las actividades por moda en

un 34%, por novedad en 19.1%, por excelente atencion 17% y buena imagen 14.9% de 15 a
18 afios por moda 21.2%, por novedad 30.8% y excelente atencion 15.4%; mientras que los
estudiantes de 12 a 15 afios lo realizan por moda 17.5%, por novedad 34.9% por buena
imagen 20.6% y por excelente atencion 11.1%.
Conclusiones:

e Los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia practican las actividades de diversion

por moda mientras que los del Col. Central Técnico lo practican por novedad.
e Los estudiantes de 15 a 18 afios del Col. Eufrasia practican las actividades de diversion

por novedad mientras que los del Col. Central Técnico lo realizan por moda.
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Tabla 3.63: Plantel en el que estudian vs ¢Quién influye para la realizacion de dichas
actividades?
Tabla de contingencia Influencia en la decision de realizar las actividades * Colegio
Colegio
Central
Eufrasia Técnico Total
Influencia en la decision Usted Recuento 68 190 258
de realizar las actividades % dentro de Colegio 68.7% 78.8% 75.9%
La familia Recuento 6 21 27
% dentro de Colegio 6.1% 8.7% 7.9%
Los amigos Recuento 24 29 53
% dentro de Colegio 24.2% 12.0% 15.6%
Los vendedores Recuento 1 1 2
% dentro de Colegio 1.0% 4% 6%
Total Recuento 99 241 340
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Medidas simétricas
Sig.
Valor aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de .158 .033
contingencia
N de casos validos 340

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010

Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.56: Plantel en el que estudian vs ¢Quién influye para la realizacion de dichas

actividades?
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Anélisis:

Los estudiantes del colegio Eufrasia deciden por ellos mismos para practicar las
actividades de diversion en un 18.7% y en un 24.2% son influenciados por sus amigos;
mientras que por su propia decision realizan dichas actividades los alumnos del Central
Técnico en un 78.8%, y el 12% son influenciados por sus amigos. Por lo que se acepta la
hipétesis.

Conclusion:

Los alumnos del Col. Central Técnico toman su propia decision para realizar las
actividades de diversion mientras que los del Col. Eufrasia son influenciados por sus amigos.

Colegio - Nivel de educacion vs ¢Quién influye para la realizacion de dichas

actividades?

Tabla 3.64: Plantel - nivel de educacién vs ¢Quién influye para la realizacion de dichas

actividades?

Tabla de contingencia Influencia en la decision de realizar las actividades * Colegio * Nivel de Educacion

Colegio
Central
|_Nivel de Educacion Eufrasia Téecnico Total
Basico Influencia en la decision Usted Recuento 29 97 126
de realizar las actividades % dentro de Colegio 61.7% 77.0% 72.8%
La familia Recuento 2 18 20
% dentro de Colegio 4.3% 14.3% 11.6%
Los amigos Recuento 15 10 25
% dentro de Colegio 31.9% 7.9% 14.5%
Los vendedores  Recuento 1 1 2
% dentro de Colegio 21% 8% 1.2%
Total Recuento 47 126 173
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Bachillerato  Influencia en la decision Usted Recuento 39 93 132
de realizarlas actividades % dentro de Colegio 75.0% 80.9% 79.0%
La familia Recuento 4 3 7
% dentro de Colegio 7.7% 2.6% 4.2%
Los amigos Recuento 9 19 28
% dentro de Colegio 17.3% 16.5% 16.8%
Total Recuento 52 115 167
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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Figura 3.57: Plantel - nivel de educacion vs ¢Quién influye para la realizacion de dichas

actividades?
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Anélisis:

Los alumnos de 12 a 15 afios del colegio Eufrasia practican las actividades de diversion
influenciados por ellos mismos en un 61.7%, por la familia en 4.3% y por los amigos en un
31.9%, los de 15 a 18 afios ellos toman su propia decision en un 75%, por la familia 7.7% y
por los amigos en un 17.3%; mientras los estudiantes de 12 a 15 afios del colegio Central
Técnico toman su propia decisién en un 77%, la familia 14.3% y los amigos en un 7.9%, los
de 15 a 18 afios toman su propia decision en un 8.9%, la familia 2.6% y los amigos en 16.5%.
Conclusiones:

e Los estudiantes de 12 a 15 afios del colegio Eufrasia son influenciados mas por los
amigos para realizar las actividades de diversion, mientras que los estudiantes del
Central Técnico son mas influenciados por la familia.

e Existe diferencia porque los estudiantes de 15 a 18 afios del Col. Eufrasia son

influenciados por la familia mientras que los del Col. Central Técnico no.
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Colegio vs ¢Por qué fuentes usted se informa para realizar las actividades de
diversién?
Tabla 3.65: Plantel en el que estudian vs ¢Por qué fuentes usted se informa para realizar las

actividades de diversion?

Tabla de contingencia Fuentes Informacion para la realizacién de las actividades * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Tecnico Total
Fuentes In_f,ormacién para Personales Recuento 57 156 213
la realizacion de las % dentro de Colegio 57.6% 64.7% 62.6%
Comerciales Recuento 20 18 38
% dentro de Colegio 20.2% 7.5% 11.2%
Publicas Recuento 7 27 34
% dentro de Colegio 7. 1% 11.2% 10.0%
Experimentales Recuento 1 23 24
% dentro de Colegio 1.0% 9.5% 7. 1%
Ninguna Recuento 14 17 31
% dentro de Colegio 14.1% 7. 1% 9.1%
Total Recuento 99 241 340
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Medidas simétricas
Sig.
Valor aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de 252 .000
contingencia
N de casos validos 340

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.58: Plantel en el que estudian vs ¢Por queé fuentes usted se informa para realizar

las actividades de diversion?
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Anélisis:

Los estudiantes del colegio Eufrasia se informan por fuentes personales en un 57.6%,
comerciales en un 20.2%, publicas en un 7.1% y ninguna informacion en un 14.1%; mientras
que los alumnos del colegio Central Técnico se informan por fuentes personales en un 64.7%,
comerciales en un 7.5%, publicas en un 11.2% y ninguna 7.1%. Por lo que se acepta la
hipétesis.

Conclusion:

Los alumnos del Eufrasia se informan por fuentes comerciales, mientras que los alumnos
del colegio Central Técnico lo hacen por fuentes publicas para practicar las actividades de
diversion.

Colegio — Nivel de educacion vs ¢Por qué fuentes usted se informa para realizar las
actividades de diversion?
Tabla 3.66: Plantel — nivel de educacion vs ¢Por qué fuentes usted se informa para realizar las

actividades de diversién?

Tabla de contingencia Fuentes Informacion para la realizacion de las actividades * Colegio * Nivel de Educacion

Colegio
Central
|_Nivel de Educacion Eufrasia Técnico Total
Basico Fuentes Informacion para Personales Recuento 30 75 105
\a realizacion de las % dentro de Colegio 63.8% 59.5% 60.7%
Comerciales Recuento 8 6 14
% dentro de Colegio 17.0% 4.8% 8.1%
Pulblicas Recuento 1 16 17
% dentro de Colegio 21% 12.7% 9.8%
Experimentales Recuento o 22 22
% dentro de Colegio 0% 17.5% 12.7%
Ninguna Recuento 8 7 15
% dentro de Colegio 17.0% 5.6% 8.7%
Total Recuento 47 126 173
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Bachillerato Fuentes Informacion para Personales Recuento 27 81 108
la realizacion de las % dentro de Colegio 51.9% 70.4% 64.7%
Comerciales Recuento 12 12 24
% dentro de Colegio 23.1% 10.4% 14.4%
Publicas Recuento 6 11 17
% dentro de Colegio 11.5% 9.6% 10.2%
Experimentales Recuento 1 1 2
% dentro de Colegio 1.9% 9% 1.2%
Ninguna Recuento 6 10 16
% dentro de Colegio 11.5% 8.7% 9.6%
Total Recuento 52 115 167
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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Figura 3.59: Plantel — nivel de educacion vs ¢Por qué fuentes usted se informa para realizar

las actividades de diversion?
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Anélisis:

Los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia se informan por fuentes personales en
un 63.8% Yy comerciales 17%, los de 15 a 18 afios se informan por fuentes personales en
51.9% y comerciales 23.1%; mientras que los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Central
Técnico se informa por fuentes personales en 59.5% y comerciales 4.8%, los de 15 a 18 afios
se informan por fuentes personales 70.4% y comerciales 10.4%.

Conclusiones:
e Los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia se informa por las fuentes
comerciales y ninguna para realizar sus actividades de diversion, mientras que los del
Col. Central Técnico se informan a traves de las fuentes publicas.
e Los alumnos de 15 a 18 afios del Colegio Central Técnico se informan mas a través de

las fuentes personales mientras que los del Col. Eufrasia lo hacen a través comerciales.
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Tabla 3.67: Plantel en el que estudian vs gasto promedio para divertirse semanalmente

Informe
Gasto promedio semanal para la diversion
Coleaio Media N Desv. tip. Minimo Maximo Rango
Eufrasia $11.0000 99 $8.92600 $.00 $40.00 $40.00
Central Técnico $5.5266 241 $5.99864 $.00 $35.00 $35.00
Total $7.1203 340 $7.39656 $.00 $40.00 $40.00
Tabla de ANOVA

Suma de Media

cuadrados gl cuadratica F Sig.
Gasto promedio §emanal Inter-grupos (Combinadas) 2102.300 1 2102.300 43.212 .000
ggr,aeé?od'vmm Intra-grupos 16444.070 338 48.651

Total 18546.370 339

Medidas de asociacion

Eta

Eta cuadrado

Colegio

Gasto promedio semanal
para la diversion

.337

113

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.60: Plantel en el que estudian vs gasto promedio para divertirse semanalmente
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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Anélisis:

Los alumnos del Col. Eufrasia gastan un promedio de 10 délares semanales en practicar
actividades de diversion mientras que los alumnos del Col. Central Técnico gastan un
promedio de 5 dblares. Por lo que se rechaza la hipotesis.

Conclusion:

Los alumnos del Central Técnico gastan la mitad de lo que gastan los alumnos del
Eufrasia para practicar las actividades de diversion.

Colegio - Nivel de educaciéon vs ¢(Cuanto en promedio gasta para divertirse
semanalmente?

Tabla 3.68: Plantel — nivel de educacion vs gasto promedio para divertirse semanalmente

Informe

Gasto promedio semanal para la diversion
| Colegio Nivel de Educacion | Media N Maximo | Minimo | Desv.tip.
Eufrasia Basico $11.5745 47 | §35.00 $.00 | $7.79282
Bachillerato | $10.4808 52 | $40.00 $.00 | $9.88659
Total $11.0000 99 [ §40.00 $.00 | $8.92600
Central Tecnico Basico $3.2512 126 | $20.00 $.00 | $4.05270
Bachillerato | $8.0196 115 | $35.00 $.00 | $6.76417
Total $5.5266 241 | $35.00 $.00 | $5.99864
Total Basico $5.5124 173 | $35.00 $.00 | $6.47804
Bachillerato | $8.7859 167 | $40.00 $.00 | §7.92200
Total $7.1203 340 | §40.00 $.00 | §7.39656

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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Figura 3.61: Plantel — nivel de educacion vs gasto promedio para divertirse semanalmente
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Anélisis:

Los alumnos de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia estan dispuestos a gastar para las
actividades de diversion un promedio de $12 semanales, los de 15 a 18 afios gastan un
promedio de $10; mientras que los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Central Técnico gastan
un promedio de $3 y los de 15 a 18 afios gasta $8 a la semana.

Conclusiones:

e Los alumnos de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia gastan 4 veces mas que los del Col.
Central Técnico, mientras que los de 15 a 18 afios del Col. Eufrasia gastan mas en
practicar las actividades de diversion semanalmente que los del Col. Central Técnico.

e Los estudiantes de 12 a 15 afios del colegio Eufrasia gastan mas que los de 15 a 18
afios, mientras que los de 12 a 15 afios del colegio Central Técnico gastan menos que

los de 15 a 18 afios.
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Colegio vs Dispositivos tecnoldgicos qué mas utiliza

Tabla 3.69: Plantel en el que estudian vs dispositivos tecnolégicos qué mas utilizan

Informe
Suma
Telefono Flash Camara de
Coleqio celular memory MP3 MP4 Ipod | Intemet | Computadora | Notebook fotos Playstation | Discman | Walkman | Nintendo
Eufrasia 80 30 5 17 25 73 65 14 Al 16 1 1 6
Central Tecnico 202 109 R B 15 146 163 8 12 75 4 3 9
Total 22 139 4] 40 4 19 08 2 B ]l 5 4 15

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.62: Plantel en el que estudian vs dispositivos tecnolégicos qué mas utilizan
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Anélisis:

Los estudiantes del colegio Eufrasia ocupan el teléfono celular, flash, internet, computadora e Ipod; mientras que los del
colegio Central Técnico utilizan el teléfono celular, computadora, internet, flash memory y play station. Por lo que se rechaza la
hipétesis.

Conclusion:

Existe una diferencia significativa en la utilizacion de los dispositivos tecnologicos de los estudiantes del colegio Central
Técnico con los estudiantes del Col. Eufrasia. Pero cabe recalcar que los estudiantes del Col. Eufrasia utilizan mas el Ipod, mientras
que los estudiantes del colegio Central Técnico ocupan el play station.

Colegio — Nivel de educacion vs Dispositivos tecnologicos qué mas utiliza

Tabla 3.70: Plantel — nivel de educacion vs dispositivos tecnologicos qué mas utiliza

Informe
Suma
Teléfono Flash Camara de
Colegio Nivel de Educacion celular memory MP3 MP4 Ipod Internet | Computadora | Notebook fotos Playstation [ Discman | Walkman | Nintendo
Eufrasia Basico 33 13 1 7 8 35 32 7 1 6 1 0 3
Bachillerato 47 17 4 10 17 38 33 7 10 10 0 1 3
Total 80 30 5 17 25 73 65 14 21 16 1 1 6
Central Técnico Basico 101 38 13 6 7 64 83 2 5 46 1 1 8
Bachillerato 101 7 19 17 8 82 80 6 7 29 3 2 1
Total 202 109 32 23 15 146 163 8 12 75 4 3 9
Total Basico 134 51 14 13 15 99 115 9 16 52 2 1 1
Bachillerato 148 88 23 27 25 120 113 13 17 39 3 3 4
Total 282 139 37 40 40 219 228 22 33 91 5 4 15

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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Figura 3.63: Plantel — nivel de educacion vs dispositivos tecnologicos qué mas utiliza
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Anélisis:

Los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia utilizan la internet, teléfono celular, la computadora y la flash, los de 15 a18
afios utilizan el celular, la internet, la computadora y la flash; mientras que los estudiantes de 12 a 15 afios del Col Central Técnico
utilizan el celular, la computadora, internet, flash memory y play station y de 15 a 18 afios el celular, internet, computadora y flash.
Conclusiones:

e Existe un mayor nimero de estudiantes de 15 a 18 afios que utilizan el teléfono celular con respecto a los estudiantes de 12 a
15 afios del Col. Eufrasia.

e Los estudiantes del Col. Central Técnico utilizan el play station en un nimero representativo a diferencia de los estudiantes

del Col. Eufrasia que no lo utilizan.
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Tabla 3.71: Plantel en el que estudian vs cuantas dias a la semanalmente los utiliza
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Informe
Telefono Flash Camara de

| Colegio celular memory MP3 MP4 pod Internet | Computadora | Notebook fotos Playstation | Discman | Walkman | Nintendo
Eufrasia Media 6.75 410 4.25 583 6.04 595 5.96 547 340 244 200 700 200
Maximo 7 7 7 7 7 7 7 7 7 5 2 7 4

Minimo 2 2 1 1 2 1 1 2 1 1 2 7 1

N 88 3 8 18 26 84 74 15 25 16 1 1 6

Central Tecnico  Media 6.14 407 515 5.86 475 428 443 550 254 340 700 6.33 364
Maximo 7 7 7 7 7 7 I 7 7 7 7 7 7

Minimo 1 1 1 3 1 1 1 2 1 1 7 5 1

N 198 13 34 21 16 145 164 8 13 75 4 3 (i

Total Media 6.33 4.08 498 585 555 490 491 548 31 323 6.00 6.50 3.06
Maximo 7 7 I 7 7 7 I 7 7 7 7 7 7

Minimo 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 2 5 1

N 286 144 42 39 42 229 238 23 38 91 5 4 17

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010

Elaborado por: Paula Sdnchez
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Figura 3.64: Plantel en el que estudian vs cuantas dias a la semanalmente los utiliza
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Anélisis:

Los estudiantes del Col. Eufrasia ocupan el teléfono celular todos los dias; el Ipod, la
internet y la computadora 6 dias a la semana, y la flash memory 4 dias a la semana; mientras
que los alumnos del Col. Central Técnico ocupan el teléfono celular 6 dias a la semana, 4 dias
la flash, la internet y la computadora y el play station 3 dias. Por lo que se rechaza la hipétesis.
Conclusiones:

e Los estudiantes del Col. Eufrasia ocupan la computadora y la internet los dias que
estan en clases como cuando no asisten, mientras que los alumnos del Col. Central
Técnico dan a entender que utilizan la computadora y la internet Unicamente cuando
asisten a clases.

e Otros dispositivos tecnoldgicos que hacen la diferencia en los dias que los utilizan son
que en el Col. Eufrasia utilizan el Ipod 6 dias y los del central técnico el play station 3

dias.
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Tabla 3.72: Plantel - nivel de educacién vs cuantas dias a la semanalmente los utiliza

Informe
Teléfono Flash Camara de

Coleqio Nivel de Educacion celular memory MP3 MP4 Ipod Internet | Computadora | Notebook fotos Play station | Discman | Walkman | Nintendo
Eufrasia Basico N 40 17 3 8 10 44 40 8 17 5 1 4
Maximo 7 7 7 7 7 7 7 7 7 5 2 3

Minimo 2 2 4 3 2 2 1 2 1 1 2 1

Media 6.78 4.18 6.00 6.13 5.90 5.84 5.87 5.13 3.29 2.60 2.00 175

Bachillerato N 48 14 5 10 16 40 34 7 8 1" 1 2

Maximo 7 7 5 7 7 7 7 7 7 5 7 4

Minimo 4 2 1 1 2 1 2 2 2 1 7 1

Media 6.73 4.00 3.20 5.60 6.12 6.07 6.06 5.86 3.63 2.36 7.00 2.50

Total N 88 31 8 18 26 84 74 15 25 16 1 1 6

Maximo 7 7 7 7 7 7 7 7 7 5 2 7 4

Minimo 2 2 1 1 2 1 1 2 1 1 2 7 1

Media 6.75 4.10 4.25 5.83 6.04 5.95 5.96 5.47 3.40 2.44 2.00 7.00 2.00

Central Técnico  Basico N 97 42 14 5 8 61 83 2 5 46 1 1 9
Maximo 7 7 7 7 7 7 7 7 5 7 7 7 7

Minimo 1 1 1 3 1 1 1 7 1 1 7 7 1

Media 5.70 3.62 4.29 5.80 4.50 3.87 3.78 7.00 240 3.26 7.00 7.00 3.44

Bachillerato N 101 71 20 16 8 84 81 6 8 29 3 2 2

Maximo 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6

Minimo 1 1 2 3 1 1 2 2 1 1 7 5 3

Media 6.56 4.34 5.75 5.88 5.00 4.58 5.10 5.00 2.63 3.62 7.00 6.00 4.50

Total N 198 113 34 21 16 145 164 8 13 75 4 3 11

Maximo 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7

Minimo 1 1 1 3 1 1 1 2 1 1 7 5 1

Media 6.14 4.07 5.15 5.86 4.75 4.28 4.43 5.50 2.54 3.40 7.00 6.33 3.64

Total Béasico N 137 59 17 13 18 105 123 10 22 51 2 1 13
Maximo 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7

Minimo 1 1 1 3 1 1 1 2 1 1 2 7 1

Media 6.01 3.78 4.59 6.00 528 4.70 4.46 5.50 3.09 3.20 4.50 7.00 2.92

Bachillerato N 149 85 25 26 24 124 115 13 16 40 3 3 4

Maximo 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 6

Minimo 1 1 1 1 1 1 2 2 1 1 7 5 1

Media 6.62 4.28 5.24 5.77 5.75 5.06 5.38 5.46 3.13 3.27 7.00 6.33 3.50

Total N 286 144 42 39 42 229 238 23 38 91 5 4 17

Maximo 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7

Minimo 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 2 5 1

Media 6.33 4.08 4.98 5.85 5.55 4.90 4.91 5.48 3.11 3.23 6.00 6.50 3.06

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez
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Figura 3.65: Plantel - nivel de educacion vs cuéntas dias a la semanalmente los utiliza
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Anélisis:

Los alumnos de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia ocupan el teléfono celular todos los dias
de la semana, la internet y la computadora 6 dias, la flash 4 dias y la cAmara de fotos 3 dias,
los alumnos de 15 a 18 afios ocupan el teléfono celular 7 dias la internet, la computadora y el
Ipod 6 dias y la flash 4 dias a la semana; mientras que los estudiantes de 12 a 15 afios del Col.
Central Técnico ocupan el teléfono celular 6 dias, la internet, la computadora y la flash 4 dias
y el play station 3 dias, los estudiantes de 15 a 18 afios utilizan el teléfono celular 7 dias, la
internet y la computadora 5 dias y la flash y el play station 4 dias a la semana.

Conclusiones:
e Los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia 3 dias a la semana la camara de fotos
a diferencia del Col. Central Técnico que utilizan el play station el mismo namero de
dias.
e Los estudiantes de 15 a 18 afios del Col. Eufrasia utilizan el Ipod 6 dias mientras que
los del Col. Central Tecnico utilizan el play station 4 dias a la semana.
e Los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia ocupan la camara de fotos 3 dias,

mientras que los de 15 a 18 afios utilizan 6 dias a la semana el Ipod.
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Colegio vs ¢ Cuénto esté dispuesto a invertir por la adquisicion de los dispositivos tecnoldgicos?

Tabla 3.73: Plantel en el que estudian vs ¢Cuanto esta dispuesto a invertir por la adquisicion de los dispositivos tecnol6gicos?

Informe
, Flash ,

Telefono memory Computadora | Notebook | Camarade | Playstaon | Discaman | Walkman Nintendo

Coleqio celular gasto gasto MP3 gasto | MP4gasto | Ipodgasto | Interetgasto gasto gasto fotos gasto gasto gasto gasto gasto
Eufrasia Nedia §200.7099 §18.1200 | §758333 | $200.1429 | 2445833 |  §268195 | §735.3400 | 96376667 | $339.8000 | $214.8000 |  $180.0000 |  $1000000 |  $4045000
N 81 2 6 14 U m 66 15 25 15 1 1 5
Desv.tip. | $163.18366 |  $14.0277 | $6020105 | $190.76641 | $16162407 |  $15.76079 | $462.37006 | $311.34998 | §150.37786 | $120.64363 §123.38254
Minimo §1.00 §500 | $10.00 §30.0 §25.0 §300 §750 §10000 §5000 §200 §180.00 §10000 §20000
Maximo §80000 §8000 | 18000 |  $65000 |  $800.00 §10000 | §1800.00 |  $1,045.00 §60000 §460.00 §18000 §10000 §50000
Rango §799.0 §7500 | §17000 |  $62000 |  §775.00 §9700 | §179250 §945.00 §55000 §458.00 §00 §00 §30000
Central Tecnico  Media §117.5760 138132 | $567200 | $1136667 | $2122143 |  $177006 | 4446750 |  $598.8571 |  $5657143 |  $2320593 §66.8000 §265000 |  $153.2625
N 181 87 2 21 14 125 123 1 1 59 5 2 8
Desv.tp. | $138.57401 §8.80458 | $96.93824 | $175.60704 | §222.71685 |  $37.96027 | $42248451 | $543.14990 | $1076.82056 | $400.84666 | 96901956 | $33.23402 | $288.86736
Minimo §.15 §.25 §.50 §2.0 §2.0 §.50 §13 §4.00 §3000 §.50 §25.00 §3.00 §50
Maximo §80000 §4500 | $50000 |  $85000 |  $800.00 §40000 | §157000 |  $148000 [  $300000 |  §3,000.00 §199.00 §5000 §85000
Rango §799.85 §4475 | 549950 |  $84800 |  §798.00 §30050 | §156987 |  §147600 |  $297000 |  $2.99950 §174.00 $47.00 §649.50
Tofal Nedia §146.0601 §147746 | $620323 | $148.2571 | $2326879 | 211766 | $546.1779 | 96253182 | §360.2187 | 2285608 |  §102.3333 §510000 |  $249.8023
N 262 112 H 35 B 202 189 2 3 14 b 3 13
Desv.tip. | §152.30866 |  $1028671 | $90.38187 | §184.12485 | $184.16463 |  $31.66385 | $457.21868 | $386.33620 | $50094123 | $36125082 |  $7251666 |  $48.50773 | $264.45222
Minimo §.15 §.25 §50 §200 §2.0 §50 §13 §400 §3000 §50 §25.00 §300 §50
Maximo §80000 §8000 | $50000 | 85000 |  $800.00 §40000 |  §180000 |  §148000 [  $3000.00 |  $3,000.00 §199.00 §100.00 §850.00
Rango §799.85 §7975 | 49950 |  §84800 |  §798.00 §39950 |  §179987 | 147600 |  $297000 |  §2999.50 §17400 §97.00 §849.50

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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Figura 3.66: Plantel en el que estudian vs ;Cuénto esta dispuesto a invertir por la adquisicion de los dispositivos tecnolégicos?
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Anélisis:
Los alumnos del Col. Eufrasia estan dispuestos a invertir un promedio de $210 por un teléfono celular, por una flash memory

$18, por un computador $735 y por la internet $27; mientras que los alumnos del Col. Central Técnico estan dispuestos a gastar

$118 por un teléfono celular, $14 por una flash, $444 por un computador y $18 por la internet. Por lo que se rechaza la hipétesis.

Conclusion:
Los alumnos del Eufrasia tienen la posibilidad de invertir mas dinero en la adquisicion de dispositivos tecnolégicos que los

estudiantes del Central Técnico.
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Colegio — Nivel de educacion vs ¢ Cuanto esta dispuesto a invertir por la adquisicion de los dispositivos tecnolégicos?

Tabla 3.74: Plantel — nivel de educacion vs ¢Cuanto esta dispuesto a invertir por la adquisicion de los dispositivos tecnoldgicos?

Informe
Teléfono Flash Camara de
Colegio Nivel de Educacion celular memory MP3 MP4 Ipod Internet Computadora Notebook fotos Play station Discman Walkman Nintendo
Eufrasia Basico Media $200.7237 $20.5714 $76.6667 $230.7143 $264.8000 $25.5738 $784.2568 $674.3750 $401.1111 $295.0000 | $180.0000 $440.8333
N 38 14 3 7 10 42 37 8 18 5 1 3
Maximo $500.00 $80.00 $100.00 $650.00 $800.00 $60.00 $1,500.00 $1,045.00 $600.00 $460.00 $180.00 $500.00
Minimo $1.00 $10.00 $50.00 $30.00 $100.00 $5.00 $7.50 $400.00 $200.00 $200.00 $180.00 $392.00
Desuv. tip. $109.01529 $18.13927 $25.16611 $241.08139 | $207.01948 | $12.63723 $448.88707 | $248.21416 $119.15827 | $103.31989 | $. $54.73649
Bachillerato  Media $217.6512 $15.0000 $75.0000 $169.5714 $230.1429 $28.3143 $672.9310 $595.7143 $182.1429 $174.7000 $100.0000 $350.0000
N 43 11 3 7 14 35 29 7 7 10 1 2
Maximo $800.00 $20.00 $180.00 $450.00 $400.00 $100.00 $1,800.00 $1,000.00 $300.00 $320.00 $100.00 $500.00
Minimo $5.00 $5.00 $10.00 $50.00 $25.00 $3.00 $20.00 $100.00 $50.00 $2.00 $100.00 $200.00
Desv. tip. $200.28621 $5.00000 $91.78780 | $136.19087 | $126.51960 | $18.93296 $479.60832 | $387.89419 $99.74372 | $111.96631 $. $212.13203
Total Media $209.7099 $18.1200 $75.8333 $200.1429 $244.5833 $26.8195 $735.3409 $637.6667 $339.8000 $214.8000 | $180.0000 | $100.0000 $404.5000
N 81 25 6 14 24 77 66 15 25 15 1 1 5
Maximo $800.00 $80.00 $180.00 $650.00 $800.00 $100.00 $1,800.00 $1,045.00 $600.00 $460.00 $180.00 $100.00 $500.00
Minimo $1.00 $5.00 $10.00 $30.00 $25.00 $3.00 $7.50 $100.00 $50.00 $2.00 $180.00 $100.00 $200.00
Desuv. tip. $163.18366 $14.02177 $60.20105 | $190.76641 $161.62407 | $15.76079 $462.37096 | $311.34998 $150.37786 | $120.64363 | $. $. $123.38254
Central Técnico  Basico Media $130.2812 $14.3889 $92.4000 $215.8333 $283.1250 $22.2803 $474.5526 $826.6667 $842.5000 $195.2179 | $134.5000 $50.0000 $153.2625
N 96 36 10 6 8 61 69 3 4 39 2 1 8
Maximo $800.00 $30.00 $500.00 $850.00 $800.00 $400.00 $1,570.00 $1,480.00 $3,000.00 $800.00 $199.00 $50.00 $850.00
Minimo $.15 $3.00 $.50 $15.00 $5.00 $.50 $.13 $400.00 $30.00 $.50 $70.00 $50.00 $.50
Desuv. tip. $157.57165 $8.06856 | $147.53226 | $314.99868 | $263.31591 $52.86522 $464.13679 | $574.57230 | $1,439.93923 | $183.71265 | $91.21677 | $. $288.86736
Bachillerato  Media $103.2265 $13.4069 $36.2667 $72.8000 $117.6667 $13.3356 $406.5000 $428.0000 $196.6667 $303.9000 $55.0000 $3.0000
N 85 51 15 15 6 64 54 4 3 20 3 1
Maximo $450.00 $45.00 $100.00 $200.00 $300.00 $50.00 $1,100.00 $1,100.00 $300.00 $3,000.00 $100.00 $3.00
Minimo $.25 $.25 $1.00 $2.00 $2.00 $.50 $.50 $4.00 $90.00 $2.00 $25.00 $3.00
Desv. tip. $112.58641 $9.34652 $27.68565 $48.51833 | $114.56643 | $11.61488 $363.08725 | $528.31304 $105.03968 | $644.02753 | $39.68627 | $.
Total Media $117.5760 $13.8132 $58.7200 $113.6667 $212.2143 $17.7006 $444.6759 $598.8571 $565.7143 $232.0593 $86.8000 $26.5000 $153.2625
N 181 87 25 21 14 125 123 7 7 59 5 2 8
Maximo $800.00 $45.00 $500.00 $850.00 $800.00 $400.00 $1,570.00 $1,480.00 $3,000.00 $3,000.00 $199.00 $50.00 $850.00
Minimo $.15 $.25 $.50 $2.00 $2.00 $.50 $.13 $4.00 $30.00 $.50 $25.00 $3.00 $.50
Desv. tip. $138.57401 $8.80458 $96.93824 | $175.60704 | $222.71685 | $37.96027 $422.48451 | $543.14990 | $1,076.82956 | $400.84666 | $69.01956 | $33.23402 | $288.86736
Total Basico Media $150.2575 $16.1200 $88.7692 $223.8462 $272.9444 $23.6233 $582.6569 $715.9091 $481.3636 $206.5568 | $149.6667 $50.0000 $231.6909
N 134 50 13 13 18 103 106 11 22 44 3 1 11
Maximo $800.00 $80.00 $500.00 $850.00 $800.00 $400.00 $1,570.00 $1,480.00 $3,000.00 $800.00 $199.00 $50.00 $850.00
Minimo $.15 $3.00 $.50 $15.00 $5.00 $.50 $.13 $400.00 $30.00 $.50 $70.00 $50.00 $.50
Desuv. tip. $148.51514 $11.90205 | $128.36465 | $265.44894 | $226.55384 | $41.36179 $480.20720 | $337.95575 $581.42924 | $178.45188 | $69.64433 | $. $277.58466
Bachillerato  Media $141.6660 $13.6895 $42.7222 $103.5909 $196.4000 $18.6311 $499.5904 $534.7273 $186.5000 $260.8333 $55.0000 $51.5000 $350.0000
N 128 62 18 22 20 99 83 11 10 30 3 2 2
Maximo $800.00 $45.00 $180.00 $450.00 $400.00 $100.00 $1,800.00 $1,100.00 $300.00 $3,000.00 $100.00 $100.00 $500.00
Minimo $.25 $.25 $1.00 $2.00 $2.00 $.50 $.50 $4.00 $50.00 $2.00 $25.00 $3.00 $200.00
Desv. tip. $156.82472 $8.72234 $42.93059 $94.85310 | $131.15977 | $16.21382 $424.36620 | $425.64236 $95.56993 | $528.65379 | $39.68627 | $68.58936 | $212.13203
Total Media $146.0601 $14.7746 $62.0323 $148.2571 $232.6579 $21.1766 $546.1779 $625.3182 $389.2187 $228.5608 | $102.3333 $51.0000 $249.8923
N 262 112 31 35 38 202 189 22 32 74 6 3 13
Maximo $800.00 $80.00 $500.00 $850.00 $800.00 $400.00 $1,800.00 $1,480.00 $3,000.00 $3,000.00 $199.00 $100.00 $850.00
Minimo $.15 $.25 $.50 $2.00 $2.00 $.50 $.13 $4.00 $30.00 $.50 $25.00 $3.00 $.50
Desv. tip. $152.39866 $10.28671 $90.38187 | $184.12485 | $184.16463 | $31.66385 $457.21868 | $386.33829 $500.94123 | $361.25082 | $72.51666 | $48.50773 | $264.45222

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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Figura 3.67: Plantel — nivel de educacién vs ¢Cuanto esta dispuesto a invertir por la adquisicién de los dispositivos

tecnoldgicos?
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Anélisis:

Los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia estan dispuestos a invertir $200 por
telefono celular, $20 por la flash, $25 internet, $784 la computadora y la cdmara de fotos
$401, los de 15 a 18 afios estan dispuestos a invertir un promedio de $217 por teléfono celular,
$15 por la flash, $230 por un Ipod, $28 por internet y $672 por la computadora; mientras que
los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Central Técnico estan dispuestos a invertir un
promedio de $130 por adquirir un télefono celular, $14 por una flash, $22 por la internet, $474
por un computador y $195 por un play station, los estudiantes de 15 a 18 afios estan dispuestos
a invertir $103 por un celular, $13 por una flash, $13 por internet, $406 por la computadora y
$303 por el play station.

Conclusiones:

e Los estudiantes de 12 a 15 afios de los dos colegios estan dispuestos a invertir mas
cantidad de dinero en la adquisicion de dispositivos tecnologicos que los de 15 a 18
anos.

e Los estudiantes de 15 a 18 afios del Col. Central Técnico estan dispuestos a invertir

mas dinero por la adquisicion de un play station que 12 a 15 afios.
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Tabla 3.75: Plantel en el que estudian vs ¢Por qué utiliza estos dispositivos tecnolégicos?

Tabla de contingencia Por qué utilizan dichos dispositivos tecnolégicos * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Técnico Total
Por qué utilizan dichos Habito Recuento 8 14 22
dispositivos tecnologicos % dentro de Colegio 8.1% 5.8% 6.5%
Gusto Recuento 40 75 115
% dentro de Colegio 40.4% 31.1% 33.8%
Vicio Recuento 5 5 10
% dentro de Colegio 5.1% 2.1% 2.9%
Emergencia Recuento o 5 5
% dentro de Colegio .0% 2.1% 1.5%
Entretenimiento Recuento 30 89 119
% dentro de Colegio 30.3% 36.9% 35.0%
Tiempo libre Recuento 12 35 47
% dentro de Colegio 12.1% 14.5% 13.8%
Obligacion Recuento 4 18 22
% dentro de Colegio 4.0% 7.5% 6.5%
Total Recuento 99 241 340
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Medidas simétricas
Sig.
Valor aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de 160 176
contingencia
N de casos validos 340
Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez
Figura 3.68: Plantel en el que estudian vs ¢Por qué utiliza estos dispositivos
tecnoldgicos?
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Anélisis:

Los estudiantes del colegio Eufrasia utilizan los dispositivos tecnolégicos por gusto en
un 40.4%, entretenimiento en un 30.3% y cuando tienen tiempo libre en un 12.1%;
mientras que los del colegio Central Técnico lo utilizan por gusto en un 31.1%,

entretenimiento en un 36.9% y un 14.5% cuando tienen tiempo. Por lo que se rechaza la

hipotesis.

Conclusion:

Los estudiantes del colegio Eufrasia utilizan los dispositivos tecnoldgicos porque les

gusta, mientras que los estudiantes del Central Técnico lo utilizan por diversion.

Colegio - Nivel de educacion vs ¢Por queé utiliza estos dispositivos tecnologicos?

Tabla 3.76: Plantel - nivel de educacion vs ¢Por qué utiliza estos dispositivos

tecnologicos?

Tabla de contingencia Por qué utilizan dichos dispositivos tecnoldgicos * Colegio * Nivel de Educacion

Colegio
Central
| Nivel de Educacién Eufrasia Técnico Total
Basico Por qué utilizan dichos Habito Recuento 1 8 9
dispositivos tecnologicos % dentro de Colegio 2.1% 6.3% 52%
Gusto Recuento 13 29 42
% dentro de Colegio 27.7% 23.0% 24.3%
Vicio Recuento 5 5 10
% dentro de Colegio 10.6% 4.0% 5.8%
Emergencia Recuento 0 5 5
% dentro de Colegio 0% 4.0% 2.9%
Entretenimiento Recuento 21 45 66
% dentro de Colegio 44.7% 35.7% 38.2%
Tiempo libre Recuento 7 19 26
% dentro de Colegio 14.9% 15.1% 15.0%
Obligacion Recuento 0 15 15
% dentro de Colegio .0% 11.9% 8.7%
Total Recuento 47 126 173
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Bachillerato  Por qué utilizan dichos Habito Recuento 7 6 13
dispositivos tecnologicos % dentro de Colegio 13.5% 5.2% 7.8%
Gusto Recuento 27 46 73
% dentro de Colegio 51.9% 40.0% 43.7%
Entretenimiento  Recuento 9 44 53
% dentro de Colegio 17.3% 38.3% 31.7%
Tiempo libre Recuento 5 16 21
% dentro de Colegio 9.6% 13.9% 12.6%
Obligacion Recuento 4 3 7
% dentro de Colegio 7.7% 2.6% 4.2%
Total Recuento 52 115 167
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010

Elaborado por: Paula Sdnchez
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Figura 3.69: Plantel - nivel de educacion vs ¢Por qué utiliza estos dispositivos

tecnoldgicos?
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Anélisis:

Los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia utilizan los dispositivos
tecnoldgicos por gusto un 27.7%, por entretenimiento 44.7% y tiempo libre 14.9%, los de
15 a 18afios utilizan los dispositivos por gusto 51.9% por entretenimiento 17.3%, por
tiempo libre 9.6% y por habito 13.5%, mientras que los estudiantes de 12 a 15 afios del
Col. Central Técnico ocupan los dispositivos por gusto 23%, entretenimiento 35.7%, y
tiempo libre 5.1%, los de 15 a 18 afios utilizan por gusto 40%, por entretenimiento 38.3%,
por tiempo libre 13.9% y por habito 5.2%.

Conclusiones:
e Los estudiantes de 15 a 18 afios de los dos colegios utilizan los dispositivos mas
por gusto mientras que los de 12 a 15 afios lo hacen por entretenimiento.

e Los alumnos de 15 a 18 afios del Col. Eufrasia utilizan los dispositivos mas por

habito mientras que los del Col. Central Técnico por tiempo libre.
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Colegio vs ¢Qué alternativas influyen para comprar dichos dispositivos
tecnoldgicos?
Tabla 3.77: Plantel en el que estudian vs ¢Qué alternativas influyen para comprar dichos
dispositivos tecnologicos?

Tabla de contingencia Factores influyen para la compra de dispositivos tecnologicos * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Tecnico Total
Factores influyen para la Moda Recuento 34 73 107
e Spostivos % dentro de Colegio |  34.3% 303% | 31.5%
Marca Recuento 16 32 48
% dentro de Colegio 16.2% 13.3% 14.1%
Buen precio Recuento 10 26 36
% dentro de Colegio 10.1% 10.8% 10.6%
Durabilidad Recuento 21 49 70
% dentro de Colegio 21.2% 20.3% 20.6%
Garantia Recuento 1 9 10
% dentro de Colegio 1.0% 3.7% 2.9%
Promociones Recuento 7 14 21
% dentro de Colegio 7.1% 5.8% 6.2%
Exclente Atencion Recuento 4 13 17
% dentro de Colegio 4.0% 54% 5.0%
Facilidades de pago  Recuento 6 25 31
% dentro de Colegio 6.1% 10.4% 9.1%
Total Recuento 99 241 340
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Medidas simetricas
Sig.
Valor aproximada
Nominal por nominal  Coeficiente de 114 723
contingencia
N de casos validos 340

Fuente: Investigacién de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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Figura 3.70: Plantel en el que estudian vs ¢Qué alternativas influyen para comprar

dichos dispositivos tecnolégicos?
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Anélisis:

Los alumnos del Col. Eufrasia compran dichos dispositivos porque se encuentran a la
moda con un 34.3%, por durabilidad en un 21.2% Yy reconocimiento de la marca en un
16.2%; mientras que los del Col. Central Técnico compran sus dispositivos a la moda en
un 30.3%, por su durabilidad en un 20.3% y por la marca en un 13.3%. Por lo que se

rechaza la hipotesis.
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Conclusion:

No existe diferencia en cuanto a los factores de influencia para la adquisicion de
dispositivos tecnoldgicos porque los estudiantes de los dos colegios toman en cuenta la
moda y la durabilidad de los productos.

Colegio - Nivel de educacion vs ¢Qué alternativas influyen para comprar dichos
dispositivos tecnologicos?
Tabla 3.78: Plantel - nivel de educacion vs ¢Qué alternativas influyen para comprar dichos
dispositivos tecnoldgicos?

Tabla de contingencia Factores influyen para la compra de dispositivos tecnoldgicos * Colegio * Nivel de Educacion

Colegio
Central
|_Nivel de Educacion Eufrasia Técnico Total
Basico Factores influyen para la Moda Recuento 20 33 53
o Sposilivos % dentro de Colegio |  42.6% 262% | 30.6%
Marca Recuento 7 22 29
% dentro de Colegio 14.9% 17.5% 16.8%
Buen precio Recuento 4 15 19
% dentro de Colegio 8.5% 11.9% 11.0%
Durabilidad Recuento 11 25 36
% dentro de Colegio 23.4% 19.8% 20.8%
Garantia Recuento 0 5 5
% dentro de Colegio 0% 4.0% 2.9%
Promociones Recuento 1 7 8
% dentro de Colegio 2.1% 5.6% 4.6%
Exclente Atencion Recuento 1 5 6
% dentro de Colegio 2.1% 4.0% 3.5%
Facilidades de pago  Recuento 3 14 17
% dentro de Colegio 6.4% 11.1% 9.8%
Total Recuento 47 126 173
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Bachillerato  Factores influyen para la Moda Recuento 14 40 54
o Sposiivos % dentro de Colegio |  26.9% 348% | 32.3%
Marca Recuento 9 10 19
% dentro de Colegio 17.3% 8.7% 11.4%
Buen precio Recuento 6 11 17
% dentro de Colegio 11.5% 9.6% 10.2%
Durabilidad Recuento 10 24 34
% dentro de Colegio 19.2% 20.9% 20.4%
Garantia Recuento 1 4 5
% dentro de Colegio 1.9% 3.5% 3.0%
Promociones Recuento 6 7 13
% dentro de Colegio 11.5% 6.1% 7.8%
Exclente Atencion Recuento 3 8 11
% dentro de Colegio 5.8% 7.0% 6.6%
Facilidades de pago  Recuento 3 11 14
% dentro de Colegio 5.8% 9.6% 8.4%
Total Recuento 52 115 167
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010

Elaborado por: Paula Sdnchez
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Figura 3.71: Plantel - nivel de educacion vs ;Qué alternativas influyen para comprar dichos dispositivos tecnologicos?
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Anélisis:

Los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia utilizan los dispositivos por moda
42.6%, por durabilidad 23.4% y por marca 14.9%, los de 15 a 18 afios por moda el
26.9%, por durabilidad 19.2% y por marca 17.3%; mientras que los alumnos de 12 a 15
afos del Col. Central Técnico utilizan los dispositivos por moda en un 26.2%, por
durabilidad 19.8% y por marca 17.5%, los de 15 a 18 afios utilizan por moda 34.8%, por
durabilidad 20.9% y por marca 8.7%.

Conclusiones:

e Los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia utilizan mas los dispositivos
que se encuentran a la moda al igual que los de 15 a 18 afios del Col. Central
Técnico.

e Los estudiantes de 15 a 18 afios del Col. Eufrasia se fijan méas en la marca para

la adquisicion de los dispositivos tecnoldgicos que los del Col. Central Técnico.



Colegio vs ¢Quién influye para la utilizacion de estos dispositivos?
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Tabla 3.79: Plantel en el que estudian vs ¢Quién influye para la utilizacion de estos

dispositivos?

Tabla de contingencia Influencia en la decision de compra de dispositivos tecnoldgicos * Colegio

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Colegio
Central
Eufrasia Técnico Total
Influencia en la decision Usted Recuento 75 176 251
o mbvas S enolbgicos % dentro de Colegio 75.8% 73.0% 73.8%
La familia Recuento 9 35 44
% dentro de Colegio 9.1% 14.5% 12.9%
Los amigos Recuento 15 23 38
% dentro de Colegio 15.2% 9.5% 11.2%
Los vendedores Recuento o 5 5
% dentro de Colegio .0% 21% 1.5%
Los maestros Recuento o 2 2
% dentro de Colegio .0% 8% 6%
Total Recuento 99 241 340
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Medidas simétricas
Sig.
Valor aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de 137 163
contingencia
N de casos validos 340

Figura 3.72: Plantel en el que estudian vs ¢Quién influye para la utilizacion de estos

dispositivos?
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Anélisis:

Los estudiantes del Col. Eufrasia toman su propia decision de compra para la
obtencion de los dispositivos tecnoldgicos en un 75.8%, son influenciados por sus
amigos en un 15.2% y por su familia en un 9.1%; mientras que los estudiantes del Col.
Central Técnico en un 73% toman su propia decision de compra, en un 14.5% su familia
y en un 9.5% los amigos. Por lo que se acepta la hipotesis.

Conclusion:

Existe una diferencia en cuanto a que los estudiantes del colegio Eufrasia son
influenciados por sus amigos mientras que los del colegio Central técnico son
influenciados por sus familiares.

Colegio — Nivel de educacion vs ¢Quién influye para la utilizacion de estos
dispositivos?

Tabla 3.80: Plantel — nivel de educacion vs ¢Quién influye para la utilizacion de estos

dispositivos?
Tabla de contingencia Influencia en la decision de compra de dispositivos tecnoldgicos * Colegio * Nivel de Educacion
Colegio
Central
| Nivel de Educacion Eufrasia Técnico Total
Basico Influencia en la decision Usted Recuento 36 88 124
et cnolbgicos % dentro de Colegio |  76.6% 69.8% | 71.7%
La familia Recuento 3 24 27
% dentro de Colegio 6.4% 19.0% 15.6%
Los amigos Recuento 8 9 17
% dentro de Colegio 17.0% 71% 9.8%
Los vendedores Recuento 0 3 3
% dentro de Colegio 0% 2.4% 1.7%
Los maestros Recuento 0 2 2
% dentro de Colegio .0% 1.6% 1.2%
Total Recuento 47 126 173
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Bachillerato  Influencia en la decision Usted Recuento 39 88 127
g%gggﬁ;ﬁsdfecnolégicos % dentro de Colegio |  75.0% 765% | 76.0%
La familia Recuento 6 1 17
% dentro de Colegio 11.5% 9.6% 10.2%
Los amigos Recuento 7 14 21
% dentro de Colegio 13.5% 12.2% 12.6%
Los vendedores Recuento 0 2 2
% dentro de Colegio 0% 1.7% 1.2%
Total Recuento 52 115 167
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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Figura 3.73: Plantel — nivel de educacion vs ¢Quien influye para la utilizacion de
estos dispositivos?
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Anélisis:

Los estudiantes de 12 a 15 afios del colegio Eufrasia no tienen ninguna influencia
en un 76.6%, son influenciados por la familia en un 6.4% y por los amigos en un 17%,
los de 15 a 18 afios no tienen ninguna influencia con un 75%, son influenciados por la
familia en 11.5%, y por los amigos en 13.5%; mientras que el 69.8% de 12 a 15 afios
del Col. Central Técnico no son influenciados de nadie, el 19.9%, es influenciado por la
familia y el 7.1% por los amigos, los de 15 a 18 afios no tienen influencia alguna en un
76.5%, son influenciados por la familia en un 9.6% y por los amigos en un 12.2% para
la adquisicion de dispositivos tecnologicos.
Conclusion:

Los alumnos de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia son influenciados por los amigos

mientras que los alumnos del Col. Central Técnico son influenciados por la familia.
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Colegio vs ¢Por qué fuentes usted se informa para realizar la compra de los
dispositivos tecnologicos?
Tabla 3.81: Plantel en el que estudian vs fuentes de informacion para realizar la compra

de los dispositivos tecnolégicos

Tabla de contingencia Fuentes Informacion para la compra de dispositivos tecnolégicos * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Técnico Total
Fuentes Informacion para Personales Recuento 37 124 161
BSoinbre ge dispositivos % dentro de Colegio 37.4% 51.5% 47.4%
Comerciales Recuento 40 49 89
% dentro de Colegio 40.4% 20.3% 26.2%
Publicas Recuento 13 36 49
% dentro de Colegio 13.1% 14.9% 14.4%
Experimentales Recuento o 2 2
% dentro de Colegio 0% 8% 6%
Ninguna Recuento 9 30 39
% dentro de Colegio 9.1% 12.4% 11.5%
Total Recuento 99 241 340
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Medidas simétricas
Sig.
Valor aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de .208 .004
contingencia
N de casos validos 340

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 3.74: Plantel en el que estudian vs fuentes de informacion para realizar la
compra de los dispositivos tecnologicos
60.0% Colegio
[EEufrasia
[ECentral Técnico
50.0%
40.0%™
2,
<
b=
a
© 30.0%
o
o 51.5%
20.0% ‘ 40.4%
37.4%
10.0% ™ 20.3%
131wlido% 4%
9.1%
0.0% 'GAG%!“ 8%
Personales Comerciales Puablicas Experimentales Ninguna
Fuentes Informacion para la compra de
dispositivos tecnologicos
Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez




| 165

Anélisis:

Los estudiantes del Col. Eufrasia se informan a traves de fuentes personales para la
adquisicion de dispositivos tecnoldgicos en un 37.4%, a través de comerciales en una
40.4% y publicos en un 13.1%; mientras que los estudiantes del Col. Central Técnico se
informan a través de fuentes personales en un 51.5%, comerciales en un 20.3% y
publicas en un 14.9%. Por lo que se acepta la hipotesis.

Conclusion:
Los estudiantes del Eufrasia obtiene informacion para adquirir los dispositivos

tecnoldgicos mediante fuentes comerciales, mientras que los alumnos del Central

Técnico se informan a través de fuentes personales.

Colegio — Nivel de educacion vs ¢Por queé fuentes usted se informa para realizar

la compra de los dispositivos tecnoldgicos?

Tabla 3.82: Plantel — nivel de educacion vs fuentes de informacion para realizar

compra de los dispositivos tecnologicos

Tabla de contingencia Fuentes Informacion para la compra de dispositivos tecnologicos * Colegio * Nivel de Educacion

a

Colegio
Central

Nivel de Educacion Eufrasia Técnico Total
Basico Fuentes Informgcién_para Personales Recuento 18 61 79
{ZCC,?OTCI,%Z%SS? dispositivos % dentro de Colegio |  38.3% 484% |  457%
Comerciales Recuento 17 21 38
% dentro de Colegio 36.2% 16.7% 22.0%
Publicas Recuento 7 21 28
% dentro de Colegio 14.9% 16.7% 16.2%
Experimentales Recuento 0 1 1
% dentro de Colegio 0% 8% 6%
Ninguna Recuento 5 22 27
% dentro de Colegio 10.6% 17.5% 15.6%
Total Recuento 47 126 173
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%
Bachillerato  Fuentes Informacion para  Personales Recuento 19 63 82
8 cormbra ge dispositives % dentro de Colegio |  36.5% 548% | 49.1%
Comerciales Recuento 23 28 51
% dentro de Colegio 44 2% 24 3% 30.5%
Publicas Recuento 6 15 21
% dentro de Colegio 11.5% 13.0% 12.6%
Experimentales = Recuento 0 1 1
% dentro de Colegio .0% 9% 6%
Ninguna Recuento 4 8 12
% dentro de Colegio 7.7% 7.0% 7.2%
Total Recuento 52 115 167
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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Figura 3.75: Plantel — nivel de educacion vs fuentes de informacion para realizar la

compra de los dispositivos tecnolégicos
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Analisis:

Los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Eufrasia se informan por fuentes

personales en un 38.3%, comerciales 36.2%, publicas 14.9% y ninguna 10.6%, los de

15 a 18 afios por fuentes personales 36.5%, comerciales 44.2% y publicas 11.5%;

mientras que los estudiantes de 12 a 15 afios del Col. Central Técnico se informan por

fuentes personales en un 48.4%, comerciales 16.7%, publicas 16.7% y ninguna 17.5%,

los de 15 a 18 afios se informan a través de fuentes personales en un 54.8%, comerciales

24.3% y publicas 13% para la adquisicidn de dispositivos tecnoldgicos.

Conclusion:

e Los alumnos de 12 a 15 afios y de 15 a 18 afios del colegio Central Técnico se

informan mas de fuentes personales mientras que los estudiantes de 12 a 15 afios

y de 15 a 18 afios del colegio Eufrasia se informan a través fuentes comerciales.
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CAPITULO IV
ANALISIS COMPARATIVO DEL COMPORTAMIETO

DEL CONUSMIDOR

4.1 El consumoy las variables econdmicas, politicas y sociales

Las variables econdmicas, demogréaficas y politicas son aquellas que se van a
analizar a continuacion y éstas afectan y condicionan el comportamiento de compra de

cada uno de los individuos.
4.1.1 Variables Econdmicas:

4.1.1.1 Inflacidon

Tabla 4.1: Evolucion de la inflacion afio 2004 al 2010

Afio %0 de Inflacion
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Fuente: INEC — Ecuador
Elaborado por: INEC - Ecuador

Figura 4.1: Evolucién de la inflacién afio 2004 al 2010
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Figura 4.2: Tendencia del indice de precios de los afios 2008 - 2010
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Fuente: INEC — Ecuador
Elaborado por: INEC - Ecuador

Analisis:

El fendmeno de la inflacion se define como un aumento persistente y sostenido del

nivel general de precios a traves del tiempo. (INEC, 2010)

El indice de precios al consumidor en el Ecuador en el afio 2007 fue 3.32%, en el
afio 2008 8.83%, en el afio 2009 4.31% y en el afio 2010 es de 3.33% como se puede
observar en la figura 4.3 es menor a la registrada en los dos ultimos afios.

El indice del afio 2010 muestra niveles similares a los registrados antes de la crisis
mundial del 2008 lo cual es algo positivo.

La tasa de inflacion en el afio 2010 registré un punto menos que en el afio 2009 es
decir que para este afio existe una estabilidad en los precios. También se puede observar
en la grafica una desaceleracion de la inflacion en el afio 2010, es decir que el ritmo de

crecimiento de los precios fue menor al registrado en los anteriores afos.
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Connotacion:

Después de analizar los indices de inflacion de los afios 2008, 2009 y 2010 se
puede observar que ha existido una disminucion en la tasa de inflacion para el afio 2010
en comparacion con los afios anteriores, esto significa que hay una estabilidad en los
precios de algunos sectores industriales creando mas oportunidades de consumo como:
la alimentacion, la diversién y la tecnologia.
4.1.1.2 Empleo, Desempleo y Subempleo

Tabla 4.2: Mercado laboral afio 2007 al 2010

Afos  |Desempleo |Ocupacion Plena| Subempleo
2007 6,07 42,64 50,23
2008 731 43,59 48,78
2009 7,90 38,80 50,50
2010 6,11 45,60 4713

Fuente: INEC — Ecuador
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 4.3: Mercado laboral afio 2007 al 2010
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Analisis

En el afio 2010, en el area urbana el porcentaje de ocupados plenos (personas
ocupadas de 10 afios y més, que trabajan como minimo la jornada legal de trabajo y
tienen ingresos superiores al salario unificado legal y no desean trabajar mas horas no
realizaron gestiones, o bien que trabajan menos de 40 horas y sus ingresos son
superiores al salario unificado legal y no desean trabajar mas horas, no realizaron
gestiones) fue de 45.60% respecto de la PEA, al comparar el afio 2009 — 2010 se puede
observar en la gréafica que existe un aumento en la tasa ocupacién plena . La ocupacion
plena, asi mismo, mejoré al subir de 41.9% (1.720.000 personas) a 45.6%
(1.980.000) lo que muestra que 259.656 personas se suman a la lista de quienes tienen
un trabajo estable y en buena condiciones.

Al afio 2010, el porcentaje de subocupacion urbana total (personas que han
trabajado o han tenido un empleo durante el periodo de referencia considerado, pero
estan dispuestos y disponibles para modificar la situacion laboral a fin de aumentar la
duracion o productividad del trabajo) se ubico en 47.13% de la PEA, 3.38 puntos
porcentuales menos que lo registrado en el 2009; es decir que existe para el afio 2010
menos personas con subempleo.

En el afio 2010, la tasa de desocupacion urbana total se ubicé en 6.11% de la PEA,
que son personas de 10 afios y mas sin empleo, es decir no ocupadas que: buscaron
trabajo, implica disponibilidad; hicieron gestiones concretas para conseguir empleo o
para establecer algin negocio en las cuatro semanas anteriores a la fecha de la
entrevista); 1.79 puntos porcentuales menos que la tasa registrada en el afio 2009, es

decir bajé de 351.200 a 265.200 personas, correspondiendo a 86 mil desempleados.
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Connotacion:

Al comparar los afios 2009 y 2010 se puede observar que existen mayores fuentes
de trabajo y disminucion de subempleados y desocupados lo cual genera mayor
solvencia y estabilidad econémica complaciendo las necesidades de alimentacion,
diversion y tecnologia a sus hijos adolecentes.

4.1.2 Variables Demogréficas:
4.1.2.1 Edad

Tabla 4.3: NUumero de habitantes en el Ecuador afio 2010

Poblacion ecuatoriana
Grupo de N° de
Edad Habitantes
<1afio 285.768
1-4 1.143.176
5-9 1.436.738
10-14 1.440.171
15-19 1.372.730
20-24 1.302.452
25-29 1.190.993
30-34 1.065.219
35-39 951.023
40 - 44 847.633
45 - 49 732.108
50 - 54 624.515
55-59 529.600
60 - 64 386.367
65 - 69 304.808
70-74 240.246
75-79 177.156
80 y més 174.197

Fuente: INEC —-ENEMDU Ecuador
Elaborado por: Paula Sanchez
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Figura 4.4: NUmero de habitantes en el Ecuador afio 2010
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Elaborado por: Paula Sanchez

Analisis:
La poblacion por edades en el afio 2010 en el Ecuador es de 14°240.900 habitantes, donde existe mayor nimero de habitantes son: 10 a 14

afios 1°440.171, de 5a 9 afios 1'436.738 y de 15 a 19 afios es de 1°372.730.

Connotacion:

Después de analizar los cuadros estadisticos poblacionales por edades se puede observar que el mayor nimero de habitantes en el Ecuador es
poblacion joven razdén por el cual existen mayores oportunidades de compra y consumo en cuanto a los alimentos, actividades de diversion y

utilizacion de dispositivos tecnoldgicos.
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4.1.2.2 Remesas de los migrantes

Figura 4.5: Remesas de trabajadores recibidas 2008 IT -2010 1T

REMESAS DE TRABAJADORES RECIBIDAS
2008 IT —-2010 T
Millones de US Dolares
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Figura 4.6: Remesas entregadas a los familiares ecuatorianos afios 2006 -2007
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Anélisis:

El flujo de remesas familiares compilado en la investigacion trimestral de julio a
septiembre de 2010, sumé USD 612.0 millones, que representd un aumento de 11.3%
con relacion al segundo trimestre de 2010 (USD 549.8 millones) y una disminucion de
6.7% con respecto al tercer trimestre de 2009 (USD 655.8 millones). En el acumulado
trimestral de 2010 comparado con el mismo periodo de 2009, se observa una

disminucién del flujo de remesas en el orden del 5.6%, que en términos absolutos
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representa una merma de USD 101.8 millones, valor que dejaron de percibir los

beneficiarios de remesas en los tres trimestres de 2010.

La figura 4.6 muestra que cerca del 60% de los migrantes envian remesas a sus

hijos o miembros directos de la familia, y que alrededor de 20% de los remitentes son

cényuges o padres de los beneficiarios.

Connotacién:

Se observa una disminucion del flujo de remesas del afio 2010 en comparacion con

el afio anterior, esto sucede a raiz de la crisis econdmica mundial puesto que muchos

migrantes se quedaron sin fuentes de trabajo razén por la cual no podian enviar el

suficiente dinero a sus familiares directos es decir a sus hijos, lo que genera una

disminucion representativa en el consumo de aparatos tecnoldgicos, restringiéndoles en

las actividades de diversion, y comprando lo basico para la alimentacion.

4.2 Analisis de las industrias

4.2.1 Industria Alimenticia

4.2.1.1 Aportacion en la Inflacion

Tabla 4.4: Inflacion afio 2010 categoria de alimentos

Inflacion anual por divisiones

Categorias Ponderacién Inflacion
Diciembre Afio 2010

INFLACION GENERAL 0,51% 3,33%
BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y
ESTUPEFACIENTES 0,01 -0,09% 6,31%
ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS 0,25 1,01% 5,40%
PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO 0,09 1,01% 4,60%
RESTAURANTES Y HOTELES 0,07 0,69% 4,56%
SALUD 0,06 0,21% 3,86%
EDUCACION 0,07 0,00% 3,25%
MUEBLES, ARjI'I'CULOS PARA ELHOGARY PARA LA
CONSERVACION ORDINARIA DEL HOGAR 0,06 0,27% 2,17%
BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS 0,05 1,33% 2,22%
RECREACION Y CULTURA 0,06 -0,27% -0,94%
BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS 0,05 1,33% 2,22%
COMUNICACIONES 0,04 -0,01% 0,57%
ALOJAMIENTO, AGUA, ELECTRICIDAD, GAS Y OTROS

0,10 0,12% 1,96%

COMBUSTIBLES

Fuente: INEC — Ecuador
Elaborado por: INEC - Ecuador
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Tabla 4.5: Aporte de las divisiones del IPC a la inflacién segun los meses del afio 2010

Aportes de las divisiones del IPC a la inflacion 2010

Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Sept. | Oct
1

LIMENTOS Y BEBIDAS

Foumut’)ums ' i ' ' ' t tl

------------------------------------------- ol

TRANSPORTE i

ALOJAMIENTO,

AGUA,ELECTRICIDAD, i
GAS Y OTROS

[OMWSHEEG: = = = = = e s s s s s e s e s e e e ST EE T e E ST EE o .S .- - -

|
PRENDAS DE VESTIR Y f ' ' ' ' A.-
LZADO |
RESTAURANTES Y ' f '
HOTELES
EDUCACION “ '
MUEBLES Y ARTICULOS

PARA EL HOGAR Y PARA f '
LA CONSERVACION

ORDINARIA DEL HOGAR

- 1t 1t Tt 11

RECREACION Y CULTURA
BIENES Y SERVICIOS ' t ' i
DIVERSOS
COMUNICACIONES f '
EBIDAS ALCOHOLICAS, |
mencoy + 11 +*+ 1 |
TUPEFACIENTES
Fuente: INEC — Ecuador
Elaborado por: INEC - Ecuador

Anélisis:

Para el afio 2010 la incidencia de alimentos y bebidas no alcohdlicas en la inflacion
es de 5.40%, es decir que han existido incrementos en los precios correspondiendo al
primero y Gltimo trimestre de este afio.

Connotacion:

A pesar de sufrir incrementos en los precios de los productos alimenticios y
bebidas no alcohdlicas no se ve afectada la industria alimenticia porque ésta provee los
productos que son necesarios para satisfacer las necesidades bioldgicas que son

prioritarias en los seres humanos.
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Ecu recimiento de ventas del periodo

enero-junio 2009,2010 (Var t/t-4)
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Figura 4.7: Crecimiento de ventas del periodo enero — junio 2009 al 2010
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Fuente: Servicio de Rentas Internas
Elaborado por: MCPEC

» Ocupael 17.3%

Tabla 4.6: Tasa de crecimiento de la industria manufactura afio 2010

INDUSTRIAS MANUFACTURERAS

ACTIVIDADES PRINCIPALES

TASA DE
CRECIMIENTO

FABRICACION DE VEHICULOS

0,
AUTOMOTORES. 26%
FABRICACION DE PRENDAS DE VESTIR,
EXCEPTO PRENDAS DE PIEL. 22 %

ELABORACION DE BEBIDAS NO
ALCOHOLICAS: EMBOTELLADO DE AGUA
MINERAL.

FABRICACION DE PRODUCTOS Y ARTICULOS

ORIGEN WVEGETAL O ANIMAL.

o,
DE PLASTICO. 14%
ELABORACION DE OTROS PRODUCTOS 16%
ALIMENTICIOS N.C.P.
ELABORACION DE PRODUCTOS LACTEOS. 12%
ELABORACION DE ACEITES Y GRASAS DE 3%

Fuente: Servicio de Rentas Internas
Elaborado por: MCPEC

20% -

El 77% de los subsecto-
res dentro de la In-
dustria Manufacturera
presentaron un creci-
miento positivo en el
primer semestre del
2010. Estos representan
el 93% del total de
ventas del sector.
Los subsectores que
crecieron emplean a
160.923 personas con
afiliacion a la Seguridad
Social y agrupan al

91% del total del

empleo del sector.
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Analisis

Como se puede observar en la figura 4.8 y doce sectores que concentran el 94.7%
de las ventas de la economia, tuvieron un comportamiento positivo durante el periodo
2010. La industria manufacturera abarca el 17.3% de las ventas y presentdé un
incremento del 10.8% en la cual se encuentra inmersos los productos alimenticios.

El 77% de los subsectores dentro de la Industria Manufacturera presentaron un
crecimiento positivo en el primer semestre del 2010. Estos representan el 93% del total
de ventas del sector. Los subsectores que crecieron emplean 160.923 personas con
afiliacion a la seguridad social y agrupan al 91% del total del empleo del sector.
Connotacion

En el primer semestre la Industria Manufacturera vende casi todo lo que produce lo
que favorece positivamente a la economia ecuatoriana porque genera muchas fuentes de
trabajo disminuyendo asi el subempleo y desempleo.

Como sus ventas se encuentran altas se puede deducir que este sector esta
satisfaciendo las necesidades de los consumidores, es decir que los jovenes los decisores
de compra y los influyentes los amigos y familiares adquieren de manera usual estos
productos que ofrecen estas industrias.
4.2.1.3 Ingresos

Tabla 4.7: Ingresos en el sector alimentos afios 2008 - 2009

Alimentos

Ingresos en millomes de délares
2008 2009

Nestlé 3602 3569

Expalsa 218,3 1874
Moderna 84,7 123,
Int Food 85,6 n,
Kraft Foods 57 56,5

Fuente: S. de Compafiias
Elaborado por: EI Comercio
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Figura 4.8: Ingresos en el sector alimentos afios 2008 - 2009

Alimentos
Ingresos en millones de ddlares
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123.1 )
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Fuente: S. de Compafiias
Elaborado por: EI Comercio

Anélisis:

Los ingresos en la industria de alimentos han disminuido del afio 2008 al 2009
como podemos observar en la figura 4.8, las cinco empresas que se encuentran
liderando el mercado son Nestlé, Expalsa, Moderna, Int Food y Kraft, las cuales
distribuyen los alimentos a los bares de los colegios, una de las empresas que a
presentado una disminucion en sus ingresos es Nestlé ha disminuido con 12.3 millones
del un afo al otro y asi todas las empresas se ven como han disminuido para el afio
2009.

Connotacion:

Para el afio 2010 las empresas han pronosticado una disminucidn en sus ingresos
porque al existir la nueva ley para los bares escolares, limita la venta de los productos
como: confites, tortolines, snacks, papas fritas, gaseosas y demas porque no cumplen
con los parametros que exigen los ministerios de Salud y Educacién. Ejemplo los
snacks son fritos en aceite de palma y esto equivale al 4% en grasas, cuando el
parametro de cumplimento de la nueva ley es del 2.25%, es decir que las empresas
deben conseguir un nuevo proceso para su fabricacion, lo cual implica un aumento en el
precio del producto y esto conlleva a una disminucion en el consumo del mismo por

parte de los estudiantes.
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4.2.2 Industria de Recreacion
4.2.2.1 Aportacion a la Inflacion

Tabla 4.8: Inflacion afio 2010 categoria de recreacion y cultura

Inflacion anual por divisiones

Categorias Ponderacién Inflacién
Diciembre Afio 2010
INFLACION GENERAL 0,51% 3,33%
BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y
ESTUPEFACIENTES 0,01 -0,09% 6,31%
ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS 0,25 1,01% 5,40%
PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO 0,09 1,01% 4,60%
RESTAURANTES Y HOTELES 0,07 0,69% 4,56%
SALUD 0,06 0,21% 3,86%
EDUCACION 0,07 0,00% 3,25%
MUEBLES, AR:I'iCULOS PARA EL HOGAR Y PARA LA
CONSERVACION ORDINARIA DEL HOGAR 0,06 0,27% 2,17%
BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS 0,05 1,33% 2,22%
RECREACION Y CULTURA 0,06 -0,27% -0,94%
BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS 0,05 1,33% 2,22%
COMUNICACIONES 0,04 -0,01% 0,57%
ALOJAMIENTO, AGUA, ELECTRICIDAD, GAS Y OTROS
COMBUSTIBLES 0,10 0,12% 1,96%

Fuente: INEC — Ecuador
Elaborado por: INEC - Ecuador

Tabla 4.9: Aportes de las divisiones del IPC a la inflacion de los meses del afio 2010

Aportes de las divisiones del IPC a la inflacién 2010

Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Sept. | Oct
prosrznos 4 A A 4+ 4+
0 ALCOHOLICAS 1
TRANSPORTE i
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promsorvermy 4 A * * * %
LZADO I
RESTAURANTES Y '

HOTELES

EDUCACION t
MUEBLES Y ARTICULOS | I

PARA EL HOGAR Y PARA
LA CONSERVACION
ORDINARIA DEL HOGAR

o Tt * 1+ 9

RECREACION Y CULTURA

BIENES Y SERVICIOS ' t ' '
DIVERSOS

COMUNICACIONES t '

EBIDAS ALCOHOLICAS, 1
iraBaco ¥ * % * * |

ETU PEFACIENTES

Fuente: INEC — Ecuador
Elaborado por: INEC - Ecuador
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Anélisis:

Para el afio 2010 la incidencia de recreacion y cultura en la inflacion es de -0.94%
es decir que no ha existido incrementos en los precios durante todo el afio 2010.
Connotacion:

Al no existir aumento en los precios el sector de recreacion tendrd mayor acogida
por parte de los adolescentes y preadolescentes porque ellos son los que mas disfrutan
de este sector haciendo que su consumo sea mas frecuente y atrayendo a mayor nimero
de jovenes.
4.2.3 Industria Tecnoldgica

4.2.3.1 Crecimiento de la Industria

Figura 4.9: Crecimiento de la industria de telecomunicaciones afio 2008 - 2009

Las telecomunicaciones en el pais

A escala naciomnal, en porcentafes 699 73.7
20H S
ara 35,6
- .'_’l-]'f}':} 221_3 23.4
i
-]
Teléfono Computadora  Teléfono Acceso a
fijo Ol Internet
» Las provincias con mayor acceso
Acceso a Intermet Ern %% Acceso a telefonia mdwil En
Pichincha 17,5 Pichincha 81,3
Azuay 13,6 Guayas T9,7
Mapo 7.7 El Oro 76,5
Fuente: INEC

Elaborado por: EI Comercio

Anélisis:

Como se puede observar en la figura 4.9, la telefonia fija tuvo un decrecimiento
frente a la telefonia movil, porque en el 2008 la telefonia fija presentd 37.1% vy para el
afio 2009 un 35.6% es decir que disminuy6 en un 1.5 puntos porcentuales, mientras que
en la telefonia celular aument6 de un afio al otro, en el afio 2008 un 69.9% y 2009 un

73.7% lo que corresponde a un aumento en un 3.8 puntos porcentuales.
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Ha existido un aumento en el acceso a internet en un 0.7 puntos porcentuales con
relacion al afio 2008. También hubo un aumento en las computadoras 0.6 puntos
porcentuales con relacion al afio 2008.

Se encuentra la provincia de Pichincha como la primera en cuanto al acceso de
internet y crecimiento en las telefonias moviles.

Connotacién:

La Industria de Telecomunicaciones sigue creciendo segun los avances
tecnoldgicos y por ende la oportunidad de consumo es mayor, porque a los jovenes les
gusta estar actualizados con la tecnologia, es decir que ellos son los que mas utilizan los
teléfonos celulares, computadoras e internet, esto se pudo verificar con los resultados de
las encuestas realizadas a los estudiantes de los dos colegios.
4.2.3.2 Aportacion a la Inflacion

Tabla 4.10: Inflacién afio 2010 categoria de comunicaciones

Inflacion anual por divisiones

Categorias Ponderacion Inflacién
Diciembre Afio 2010
INFLACION GENERAL 0,51% 3,33%
BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y
ESTUPEFACIENTES 0,01 -0,09% 6,31%
ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS 0,25 1,01% 5,40%
PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO 0,09 1,01% 4,60%
RESTAURANTES Y HOTELES 0,07 0,69% 4,56%
SALUD 0,06 0,21% 3,86%
EDUCACION 0,07 0,00% 3,25%
MUEBLES, ARITiCULOS PARA ELHOGARY PARA LA
CONSERVACION ORDINARIA DEL HOGAR 0,06 0,27% 217%
BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS 0,05 1,33% 2,22%
RECREACION Y CULTURA 0,06 -0,27% -0,94%
BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS 0,05 1,33% 2,22%
COMUNICACIONES 0,04 -0,01% 0,57%
ALOJAMIENTO, AGUA, ELECTRICIDAD, GAS Y OTROS
COMBUSTIBLES 0,10 0,12% 1,96%

Fuente: INEC — Ecuador
Elaborado por: INEC - Ecuador
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Tabla 4.11: Aportes de las divisiones del IPC a la inflacion en los meses del afio 2010

Aportes de las divisiones del IPC a la inflacion 2010

_m Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Sept. | Oct
|
LIMENTOS Y BEBIDAS ' ' ' ' ' '
|H|0 ALCOHOLICAS 'l
——————————————————————————————————————————— ol
TRANSPORTE i
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GAS Y OTROS

FM“SEHE& ————————————————————————————————————————

PRENDAS DE VESTIR ¥ f ' ' ' ‘t ':
SLEEY |y * 1%
EDUCACION '

L)

MUEBLES Y ARTICULOS

PARA EL HOGAR Y PARA f
LA CONSERVACION

ORDINARIA DEL HOGAR

r 1t r 1+ 1

RECREACION Y CULTURA

BIENES Y SERVICIOS t ' '
DIVERSOS

COMUNICACIONES f “

EBIDAS / AL-co-Ht')-uc-As,- ------------------------------------- |
[raBaco ¥
A i b ) 1 3 t .
Fuente: INEC — Ecuador

Elaborado por: INEC - Ecuador

Analisis:

Para el afio 2010, la incidencia de comunicaciones en la inflacion es de 0.57% lo
cual no es representativo, porque ha existido una estabilidad en los precios en casi todo
el afio a excepcidn de los meses septiembre y octubre.

Connotacion:

Al existir una estabilidad en los precios en las comunicaciones hace factible la
adquisicion de teléfonos moviles, computadoras y acceso a internet por parte de los
jovenes, como se pudo observar en la investigacion de mercados en cuanto a la
tecnologia ellos manejan estos dispositivos frecuentemente y al encontrar precios
estables podran obtener con mayor facilidad, dando de esta manera oportunidades de

venta a esta industria.
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Figura 4.10: Crecimiento de las ventas del periodo enero — junio afios 2009 al 2010

Ecuador: crecimiento de ventas del periodo

enero-junio 2009,2010 (Var t/t-4)
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Fuente: Servicio de Rentas Internas

Elaborado por: MCPEC

Ventas Totales de

Tabla 4.12: Tasa de crecimiento afio 2010 sector comunicaciones

TRANSPORTE, ALMACENAMIENTO Y COMUNICACIONES

TASA DE
ACTIVIDADES PRINCIPALES e
TRANSPORTE MARITIMO Y DE CABOTAJE. 86,2%
TRANSPORTE POR TUBERIAS. 69,0%
TRANSPORTE REGULAR POR VIA AEREA. 14,3%
TELECOMUNICACIONES. 8,4%

Fuente: INEC — Ecuador
Elaborado por: INEC - Ecuador

12 de las 17 actividades
de este sector crecieron
en el primer semestre del
2010. La mas representa-
tiva fue la de telecomuni-
caciones que representa
el 35% de las ventas
totales.

Los subsectores con
mejor desempefio
concentran el 75% del
empleo del sector.
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Anélisis:

Uno de los sectores que han crecido en las ventas de la economia es el sector
transporte, almacenamiento y comunicaciones el cual representa el 7.3% de las ventas y
para este afio 2010 en el primer semestre a crecido en un 16.2% positivamente.

Segun los subsectores correspondientes a 17 han crecido 12 en el primer semestre
del 2010. La mas representativa fue la de telecomunicaciones que representan el 35% de
las ventas totales.

Los subsectores con mejor desempefio concentran el 75% del empleo del sector.
Connotacion:

Las telecomunicaciones para el afio 2010 tuvieron mayores ventas razon por la cual
no ha existido incremento en sus precios y es por ello que el consumo ha sido masivo
durante este afio, y por ende ha permitido que los estudiantes tengan facilidades para

obtener dichos dispositivos tecnoldgicos y las empresas mayores ingresos.
4.3 Factores que influyen en la conducta del consumidor

4.3.1 Factores culturales del consumo
4.3.1.1 Cultura

El Instituto Tecnoldgico Superior Central Técnico es una institucion fiscal, por
ende los estudiantes que acuden a ésta no pagan ninguna pension, a demas de esto sus
progenitores creen que la educacion fiscal es superior a la particular. También acuden a
esta institucion porque es un colegio laico, es decir que no importa la religion a la que
pertenezcan o practiquen.

Los padres de estos estudiantes piensan que al seguir carreras técnicas ellos podran
poner en practica su bachillerato técnico y ganar su propio dinero para independizarse.

Los estudiantes del Colegio Eufrasia acuden a esta institucion porque es privada, es

decir que pagan mensualmente una cierta cantidad de dinero, los padres de ellos en
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cambio piensan que hoy en dia la educacion privada es superior a la fiscal porque se
estd pagando para educarles. A demas los jovenes que asisten a esta institucion son de
religion catolica.

Estos estudiantes cuando egresen de los bachilleratos obligadamente tienen que
acudir a un nivel superior porque sus padres piensan que saldrdn mas capacitados para
enfrentarse a la vida laboral.

Por otro lado existe una marcada diferencia en los habitos alimenticios como se
puede observar en las siguientes figuras, los estudiantes del Colegio Eufrasia tienen
preferencias por los dulces, mientras que los estudiantes del Colegio Centra Técnico
tienen predileccion por las carnes, de igual manera hay diferencia en las actividades de
diversidn que , porque los estudiantes del Col. Eufrasia les gusta navegar por internet,
mientras que a los estudiantes del Col. Central Técnico les gusta ver la television y

tienen la obligacion de ayudar en casa, mientras que los otros no lo hacen.

Figura 4.11: Alimentos qué mas consumen los estudiantes
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4.3.1.2 Clase social

A través de una observacion de campo se pudo ubicar las clases sociales de los
estudiantes del Colegio Eufrasia y Central Técnico.

El comportamiento de los consumidores en estudio se encuentran ubicados en las
siguientes clases sociales: Colegio Eufrasia de media alta a media, se clasifico de esta
manera porque sus padres al llegar a las instalaciones del colegio para una asamblea
llegaban con trajes ejecutivos y en transporte propio o0 en taxi lo que demuestra que
ocupan cargos bien remunerados y por eso tienen las posibilidades de pagar una pension
para la educacion de sus hijos, a mas de esto les dan buenas mesadas por tanto el gasto

en el consumo de alimentos, diversion y tecnologia es mayor.

Figura 4.13: Gastos promedio semanal en diversion

60
&
404 =]
@,
o
20+
8
g ()
o 1 — | — o
5 0 o
- ] «Q
od )
w
60—
(¢)
®
3
— ~~
o
40 /—< -
_'
/ | g
o
3.
(1]
20"/ o
—| = —-

I | 1 1 I
$0.00 $10.00 $20.00 $30.00 $40.00 $50.00

Gasto promedio semanal para la diversion

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez




| 188

Figura 4.14: Inversion promedio en dispositivos tecnoldgicos
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Los estudiantes del Colegio Central Técnico se encuentran en una clase social media a
media baja se pudo ubicar en estas clases sociales, cuando sus padres asistieron a una
asamblea, concurrieron en su mayoria a la institucién en transporte pablico y pocos en
transporte propio, a demas su vestuario era casual, lo que demuestra que sus
remuneraciones son basicas y pocas superiores a la remuneracién basica, razén por la cual
las mesadas son menores y por ende sus gastos son mas restringidos en todo los &mbitos ya
sea alimenticio, de diversion y de tecnologia.

4.3.2 Factores sociales del consumo

4.3.2.1 Grupos de referencia

Figura 4.15: Grupos de referencia en cuanto a alimentos
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Figura 4.16

: Grupos de referencia en cuanto a diversion
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Figura 4.17: Grupos de referencia en cuanto a dispositivos tecnologicos
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Tanto los estudiantes del Colegio Eufrasia como del Central Técnico se encuentran
influenciados directamente por grupos de pertenencia primarios correspondientes a la
familia y a los amigos para la decisién de compra de alimentos, realizacion de actividades
de diversion y adquisicion de dispositivos tecnolégicos.
4.3.2.2 Familia

Para facilitar el analisis del comportamiento del consumidor a la poblacion en
estudio se le ha dividido en dos grupos por edades: estudiantes de 12 a 15 afios que se
encuentran en el nivel basico corresponden a preadolescentes y 15 a 18 afios que se

encuentran en bachillerato corresponden a los adolecentes.

e Alimentacion

Figura 4.18: Influencia familiar en cuanto a alimentacion
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Los preadolescentes del Colegio Central Técnico son influenciados por la familia
porque ellos son los que les proveen el dinero para que consuman los alimentos siguiendo
las condiciones que ellos les sugieren y los adolescentes del Colegio Eufrasia son
influenciados por la familia en la decision de compra de alimentos porque llevan dichos

productos desde sus hogares es decir que los padres son los que compran los alimentos.




e Diversién:
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Figura 4.19: Influencia familiar en cuanto a diversion
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Las actividades de diversion que se encuentran influenciadas por la familia,

corresponden a los preadolescentes del Col. Central Técnico porque les controlan

previamente las actividades que van a realizar y los adolescentes del Col. Eufrasia porque

les gusta realizar las actividades que hacen los adultos.

e Tecnologia

Figura 4.20: Influencia familiar en cuanto a dispositivos tecnolégicos
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En cuanto a la tecnologia los preadolescentes del Col. Central Técnico y los
adolescentes de los dos colegios son influenciados por la familia en la decision de compra,
debido a que sus padres son los que pagan por la adquisicién de los dispositivos
tecnoldgicos. Cabe recalcar que los preadolescentes del Colegio Eufrasia por ser
consentidos, la familia no influyen en la decisién de compra en cuanto a los dispositivos
tecnoldgicos.

4.3.2.3 Funcidén y condicién

Figura 4.21: Donde compran sus alimentos los estudiantes
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Al pertenecer a la etapa de preadolescencia y adolescencia la funcion que tienen ellos
es ser estudiantes y a mas de ser estudiantes ser hijos es por ello que deben seguir ciertas
reglas por parte de sus familiares, razon por la cual a los preadolescentes de los dos
colegios aln sus padres les consideran nifios y les mandan su respectivo lunch, mientras
que a los adolescentes del Colegio Eufrasia les mandan su lunch desde la casa porque los
alimentos que llevan son apropiados de consumir por la etapa por la que estan

atravesando.



4.3.3 Factores personales del consumo

4.3.3.1 Edady etapa del ciclo de vida
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Ciclo de vida familiar y productos adecuados a cada etapa
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Segun los autores Javier Alonso Rivas e lldefonso Grande Esteban, la poblacion en
estudio de 12 a 18 afios se encuentra ubicada en la primera etapa que corresponde a
jovenes solteros cuyas actividades usuales son estudiar, realizar actividades de ocio y
deporte; y contar con dispositivos tecnoldgicos de actualidad.

Los estudiantes del Colegio Eufrasia se encuentran en un buen nivel socioeconémico
por lo que el consumo de los alimentos iran en caminados a satisfacer las exigencias del
paladar, mientras que los estudiantes del Central Técnico por tener limitaciones

econdmicas consumen alimentos que sacien el hambre.

Figura 4.22: Las actividades que realizan los estudiantes
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

En cuanto a la diversidn los estudiantes del Colegio Eufrasia tiene la oportunidad de
practicar mas variedad de actividades de diversion entre las que esta el acceso a internet,
mientras que los estudiantes del Colegio Central Técnico tienen menos oportunidades de
practicar las actividades de diversién es por eso que ellos se dedican mas a observar

television cuando tienen tiempo.
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La mayoria de los estudiantes practican actividades sedentarias lo que perjudica a la

salud de los mismos, por lo que existe en la actualidad la obesidad juvenil.

Figura 4.23: Los dispositivos que utilizan los estudiantes
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Con respecto a los dispositivos tecnologicos a los estudiantes de los dos colegios les

gusta utilizar con mayor frecuencia el mismo instrumento que es el celular y éstos se deben

encontrar de moda para satisfacer sus necesidades.
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4.3.3.2 Personalidad y concepto de si mismo

o Alimentacién

Figura 4.24: Personalidad segun los factores que influyen en la compra de alimentos
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Todo ser humano tiene su propia personalidad, es por ello, que los estudiantes del Col.
Eufrasia consumen alimentos por su sabor para satisfacer su paladar, mientras que los
estudiantes del Col. Central Técnico consumen sus alimentos por nutritivos para satisfacer
la necesidad de llenura.

e Diversion

Las actividades de diversion que realizan los estudiantes del Col. Eufrasia es por, es
decir, que ellos ejecutan las actividades que se encuentran en auge en la actualidad,
mientras que los estudiantes del Col. Central Técnico lo hacen por novedad, es decir, que

no les interesa estar actualizados sino que les llame la atencion.




| 198

Figura 4.25: Personalidad segun los factores por los que realizan las actividades
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e Tecnologia

Figura 4.26: Personalidad segun los factores por los que utilizan los dispositivos
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Los estudiantes de los dos colegios adquieren los dispositivos tecnolégicos por moda,
porque les gusta estar actualizados y por practicar los nuevos avances que ofrecen estos
aparatos tecnoldgicos.

4.3.4 Factores psicolégicos del consumo
4.3.4.1 Motivacion o necesidades relevantes del consumidor
4.3.4.1.1 Motivos segin McGuire

McGuire distingue entre dos tipos de motivos claramente diferenciados: motivos
internos o cognitivos y motivos externos o sociales. Los primeros tienen que ver con las
necesidades de una persona considerada en si misma, y la segunda a sus relaciones con el
mundo externo (Joaquin Sanchez Herrera, p.130) los cuales son:

a) Motivos internos o cognitivos

Necesidad de consistencia: de coherencia entre los elementos constitutivos de la
propia persona, entre los que se encuentran las opiniones, actitudes, conductas e imagenes.
(Joaquin Sanchez Herrera, p.130)

Necesidad de atribuir una causa: consiste en la busqueda de las causas, del porqué
de las cosas. (Joaquin Sdnchez Herrera, p.130)

Necesidad de categorizar: de organizar la informacion y las experiencias de un modo
significativo y manejable. Gracias a la formacion de categorias previas, el consumidor se
ve capaz de procesar y simplificar amplias cantidades de informacion. La imagen de la
empresa, en si misma, es una forma de categorizacion muy Util para el consumidor.
Ademas, es una pieza elemental y absolutamente necesaria del proceso de formacién de
preferencias, y por tanto del proceso de consumo propiamente dicho. (Joaquin Sanchez

Herrera, p.130)
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Necesidad de simbolos: el simbolo permite expresar lo complejo de una forma
visible y concreta, permite establecer inferencias acerca de los demés y de uno mismo.
(Joaquin S&nchez Herrera, p.131)

Necesidad de independencia: paraddjicamente productos de fabricacion masiva
pueden ser promocionados para servir de expresion a esta necesidad basica y los
compradores los utilizan para sentir que son diferentes. (Joaquin Sanchez Herrera, p.131)

Necesidad de novedad: el marketing alcanz6 la madurez cuando comprendié que la
obsolescencia planificada es un medio de primer orden para dinamizar el mercado. El
deseo de novedad del consumidor puede llevarle a pagar con gusto el precio que supone la
renovacion cada poco tiempo. (Joaquin Sanchez Herrera, p.131)

b) Motivos externos o sociales

Necesidad de autoexpresion: existen productos comprados para una funcion
puramente personal, un consumo intimo, y productos comprados para decir algo de si
mismo a los demas. (Joaquin Sanchez Herrera, p.131)

Necesidad de defensa del yo: estd muy conectada con lo anterior y forma parte de
casi todas las tipologias de necesidades. EI consumidor busca en muchos productos esta
dimension que le proteja de los juicios adversos de su entorno. (Joaquin Sanchez Herrera,
p.131)

Necesidad de asercion: a menudo el ser humano busca reforzar la conviccion de su
propia valia y fuerza ante los demas. (Joaquin Sdnchez Herrera, p.131)

Necesidad de recibir aprobacion: el individuo necesita reconocimiento por parte de
su entorno, ya sea el cercano (familia, etc.) o el lejano (grupos sociales mas o menos

representativos) (Joaquin Sanchez Herrera, p.131)
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Necesidad de pertenencia grupal: en ocasiones los productos se asocian a grupos
sociales y sirven como patrones de referencia que aluden a la integracion en el grupo
deseado. (Joaquin Sanchez Herrera, p.131)

Necesidad de imitacion: la imitacion de otras personas es una constante y forma
parte del proceso mediante el cual el individuo aprende a adoptar las conductas que se
espera de €él. (Joaquin Sadnchez Herrera, p.131)

e Motivos Internos

Figura 4.27: Motivos de independencia en los estudiantes

80,00 70,21 73,91

10,64

9,57 11,54 13,04

5 556 638 6,35
213 :

¥ Eufrasia

Energia
Energia

 Central Técnico

Hambre
Ansiedad
Hidratarse
Hambre
Ansiedad
Hidratarse

Paraingresar al grupo
Paraingresar al grupo

Por qué consume dichos alimentos Por qué consume dichos alimentos

Basico Bachillerato

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Figura 4.28: Motivos de independencia — toma de decision en la compra
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Los estudiantes de los dos colegios al consumir sus alimentos, segin Mc Guire
satisfacen la necesidad de independencia porque ellos son capaces de tomar sus
propias decisiones para satisfacer una de las necesidades basicas como es el hambre.

e Motivos Externos
Los estudiantes del Colegio Central Técnico necesitan la aprobacion de su familia
para poder practicar las actividades de diversion y utilizar y adquirir los dispositivos

tecnoldgicos.

Figura 4.29: Necesidad de aprobacion y grupal en la realizacién de actividades de

diversién
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Segun el grupo social (amigos) al que pertenecen los estudiantes del Colegio Eufrasia
practican las mismas actividades de diversion y utilizan y compran los dispositivos

tecnoldgicos satisfaciendo de esta manera la necesidad de pertenencia grupal.
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Figura 4.30: Necesidad de aprobacion y grupal en la utilizacion de dispositivos
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4.3.4.1.2 Motivos seguin McClelland
David McClelland, psicélogo del comportamiento establecio la teoria de las tres

necesidades las cuales son:

Figura 4.31: Motivos de McClelland
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¢ Necesidad de Afiliacion
Los estudiantes de los dos colegios tienen la necesidad de tener buenas relaciones con
otras personas, razén por la cual la juventud busca amigos para cada una de las actividades
diarias que realizan como: en el momento de alimentarse, en la realizacion de actividades
de diversion y en la ocupacion de dispositivos tecnoldgicos.

Y es por ello que en algunas ocasiones la decision de compra es tomada en cuenta por sus amigos.

4.3.4.1.3 Motivos segun Maslow

Figura 4.32: Piramide de Maslow
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Fuente: Schiffman, Comportamiento del Consumidor
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o Necesidades Fisioldgicas
Los estudiantes al momento de concurrir a sus respectivos colegios consumen
alimentos para satisfacer la necesidad fisioldgica con lo que sacian el hambre lo que les

permitira sobrevivir.
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Figura 4.33: Necesidades fisiologicas segiin Maslow en cuanto a la alimentacién
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010

Elaborado por: Paula Sanchez

o Necesidades Sociales

Los jovenes de los dos colegios al momento de realizar cualquier actividad ya sea

alimentarse, divertirse o usar dispositivos tecnoldgicos necesitan amigos para poder

satisfacer las necesidades de afecto y aceptacion por otras personas.

o Necesidad de Autoestima

650.0%

50.09

40.0%—

Porcentaje
8
[=]
#
1

20.0%]

10.0%6—]

Elaborado por: Paula Sdnchez

=
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Por qué realizan dichas actividades

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010

Figura 4.34: Necesidad de autoestima segun Maslow en cuanto a la diversion
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Figura 4.35: Necesidad de autoestima segiin Maslow en cuanto a la tecnologia
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Los estudiantes del Colegio Eufrasia practican las actividades de diversion y utilizan
los dispositivos tecnologicos por gusto, es decir, que realizan estas actividades para elevar
su ego.
4.3.4.2 Percepcion del consumidor
4.3.4.2.1 Estimulos perceptivos

En la conducta de los estudiantes interactdan los dos tipos de inputs para la decision de
compra de alimentos, actividades de diversion y adquisicion de dispositivos tecnolégicos.
Los estimulos fisicos que provienen de medios externos son: fuentes de informacion
personal como la familia, amigos, vecinos, etc., y la presentacion de los productos. Los

inputs que provienen del individuo mismo son los que estan relacionados con los motivos
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como el hambre, gusto, tiempo libre y entretenimiento; e interés como el sabor, lo
nutritivo, la moda y la novedad de consumir productos para satisfacer dichas necesidades.
4.3.4.2.2 Proceso de percepcion del consumidor

Después de realizar una observacion de como reaccionaron los estudiantes frente a los
diferentes anuncios publicitarios expuestos en los patios de los colegios se pudo captar lo

siguiente:

Figura 4.36: Lanzamiento del nuevo producto de Nestlé yogurt ciruela

\ Wz

Fuentes: blog.wikot.com
Elaborado por: Nestlé

Figura 4.37: Cine Mark con su propaganda digital 3D

\

Fuentes: comunicar.info
Elaborado por: Cine Mark
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Figura 4.38: Lanzamiento del nuevo plan Movistar joven

Comunicate a tu manera

Si ya tienes tu movistar prepago
afiliate a este nuevo plan en
www.movistar.com.pe y disfruta de:"

Fuentes: tecnologia2l.com
Elaborado por: Movistar

e Seleccion perceptual
Se pudo determinar que la publicidad que mas despertd interés en los espectadores
jovenes fue el anuncio publicitario de Cine Mark, porque su contenido tenia colores
Ilamativos (rojo, negro y amarillo) y por el mensaje que es claro y preciso, que describia
(3D). Esto indica que esta informacion va a ser guardada en la memoria del estudiante y
dificilmente se va a olvidar, provocando el consumo del producto. Lo que no va a suceder
con la informacién que no le llama la intencion ni le interesas como es el anuncio
publicitario de Nestle.
e QOrganizacion perceptual
Todos los anuncios contenian figura y fondo, pero la publicidad que mas les llamo la
atencién fue la de Cine Mark, porque su figura resalta mas que su fondo, porque esta
describe parte importante del contenido, pero al mismo tiempo crea incognita del mismo,
lo que generard el consumo del producto provocando descubrir a ellos mismos lo

desconocido.
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Otra publicidad que despert6 interés fue la de movistar puesto que su figura contenia
iméagenes de manera conjunta, describiendo el producto y los beneficios. Esto facilita al
estudiante a recordar el producto que desea consumir.

e Interpretacion perceptual

La publicidad que va méas acorde con el segmento objetivo que en este caso es la
poblacién preadolescente y adolescente, es la de movistar, porque su publicacion contiene
estereotipos de jovenes, divertidos, alegres y en grupo, de este modo se estaria llegando a
ellos de una manera mas directa porque ésta describe las caracteristicas propias de la
juventud.

El anuncio de Cine Mark llega a todo segmento poblacional, es decir, que va dirigida
a nifios, jovenes, adultos y personas de la tercera edad, su figura no llega de manera directa
a los estudiantes pero sin embargo se sienten identificados por su contenido de caracter
novedoso Yy desconocido, es decir, su apariencia fisica porque a ellos les gusta
experimentar todo lo nuevo.

La publicidad que menos atrajo la atencion de los estudiantes fue la del yogurt de
ciruela, porque ellos no se sentian identificados con la figura, porque ésta describe un
empresario es decir que el segmento al que va dirigido esta méas identificado con la
poblacion adulta, pero en cuanto a la interpretacion que se puede dar acerca del yogurt de
ciruela esta da un efecto de halo, porque al ver esta publicidad los jovenes relacionaron
con los productos de Nestlé dandole al yogurt ciertas caracteristicas pertenecientes a la
misma, como su calidad, sabor, presentacion, etc. despertando de esta menara el agrado de
probar el producto.
4.3.4.3 Aprendizaje

Mediante la observacion realizada de las diferentes propagandas expuestas en los

patios de los dos colegios se pudo determinar, que los estudiantes del Colegio Eufrasia
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realizaban comentarios positivos en cuanto al yogurt de Nestle, porque ellos recuerdan
algunos productos de la cadena que ofrece Nestlé, los cuales han cumplido con sus
expectativas lo que les motiva a seguir comprando los productos que ofrece esta empresa,
mientras que a los estudiantes del Colegio Central Técnico la propaganda que ocasiono
comentarios con experiencias ya vividas es la de telefonia celular Movistar, puesto que
discutieron positivamente sobre los planes, promociones y sus precios mas econémicos
con relacion a la otra telefonia celular .
4.3.4.4 Creencias y Actitudes

Los estudiantes adquieren creencias y actitudes porque han ido aprendiendo en el
medio familiar y en el medio ambiente en donde se desenvuelven, es por esta razon que
existe diferencia de creencias y actitudes entre los alumnos de los dos colegios frente al
consumo de los productos, las cuales se detallaran a continuacion.
4.3.4.4.1 Componentes actitudinales

e Componente cognitivo

Alimentacion

Figura 4.39: Componente cognitivo en cuanto a la alimentacion
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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En lo que se refiere al componente cognitivo, las creencias que forman los estudiantes
del Col. Eufrasia sobre los productos alimenticios es el sabor, es decir, que satisfagan las
exigencias de sus paladares, sin dar mayor importancia a la marca y presentacion del
producto.

Los estudiantes del Col. Central Técnico creen que lo mas importante de los
productos alimenticios es que sean nutritivos, es decir, que tengan las caracteristicas de los
alimentos que consumen en casa es por esto que ellos ingieren almuerzos.

Diversion

Figura 4.40: Componente cognitivo en cuanto a la diversion
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Factores por los qué realizan dichas actividades

Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Los estudiantes del Colegio Eufrasia buscan realizar actividades de diversion que
creen que estan de moda porque para ellos lo nuevo debe ser experimentado.
Los alumnos del Colegio Central Técnico creen que deben realizar actividades de

diversion que sean novedosas porque a ellos les gusta que les distraiga y les divierta.
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Los factores de novedad y moda van de la mano porque todo lo nuevo llama la
atencion y genera distraccion y diversion.

Tecnologia

Figura 4.41: Componente cognitivo en cuanto a la tecnologia
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Los estudiantes de los dos colegios creen que deben utilizar y adquirir dispositivos
tecnoldgicos que se encuentren de moda para encontrarse actualizados con la nueva
tecnologia.

e Componente afectivo
Alimentacion

Los estudiantes del Colegio Eufrasia cuando consumen los alimentos evaltan el buen
sabor sin importar el contenido nutritivo de los mismos, mientras que los estudiantes del
Colegio Central Técnico evaltan los alimentos que consumen que sean beneficiosos para

satisfacer las necesidad fisioldgica del hambre que tiene todo ser humano.
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Diversion

Figura 4.42: Componente cognitivo en cuanto a la diversion
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Tanto los estudiantes de los Colegios Central Técnico y Eufrasia practican las
actividades de diversidn solo por creencias pero no valoran si estas les beneficia o les
perjudica al ejecutarlas, porque las actividades que mas practican son ver la television y
navegar por internet, lo que significa que una gran mayoria de estudiantes ingresan a
paginas o programas televisivos no educativos lo que influye negativamente en su

conducta.
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Tecnologia

Figura 4.43: Componente cognitivo en cuanto a la tecnologia
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Los dispositivos tecnoldgicos que utilizan los estudiantes de los dos colegios son:
teléfono celular, computador, internet y la flash memory; ellos valoran estos productos
porque se benefician al utilizarlos, es decir, el teléfono celular sirve para comunicarse con
sus familiares y amigos ya sea en momentos sociales o urgentes, y los otros tres
dispositivos los ocupan como herramientas que facilitan al estudiante las tareas escolares.

e Componente conativo

Los estudiantes después de haber adquirido los productos alimenticios, de diversion y
tecnologia a través de las diversas creencias y luego de evaluar a los productos que les han
satisfecho es probable que vuelvan a comprarlos, lo que seria algo positivo pero sino les a

gustado se tendra un comentario negativo y dificilmente se volvera a consumirlo.
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Solo el intento de compra es una conducta conativa, porque el estudiante tratara de
averiguar las caracteristicas del producto y el costo. A pesar de que no se ejecuta la
compra, si hay una actitud positiva frente al producto se podréa asegurar la compra en un
futuro cercano.
4.3.4.4.2 Disonancia cognitiva

Las empresas cuando realizan sus publicidades y campafias deben evitar las
disonancias cognitivas mayor aun cuando es dirigida a los adolecentes, porque ellos les
son mas sensibles al impacto, y no volverdn a comprar. Por eso las organizaciones al
publicar el producto deben ir acompafiadas de los beneficios y caracteristicas reales del
mismo, porque si no es asi se creard una fuerte decepcion (disonancia recibida) por parte

de los jovenes estudiantes.
4.4 Analisis del proceso de decision de compra

4.4.1 Funciones en la compra
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Figura 4.44: Funciones en la compra en cuanto a alimentacion, diversion y tecnologia
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

En la decision de compra con respecto a la alimentacién, diversion y tecnologia pueden ser los estudiantes, amigos o familiares los
iniciadores de la compra, asi como también pueden ser los influyentes y compradores, pero los que deciden la compra para el consumo y uso

son los propios estudiantes.
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4.4.2 Tipo de conducta de compra
e Habituales
El proceso de toma de decisiones para la compra de alimentos y diversion es de tipo
habitual, porque se la puede adquirir facilmente, son poco costosas y muy dificilmente van
a ser evaluadas estas compras.
e Complejas
La adquisicion de dispositivos tecnolégicos es un proceso de compra compleja,
porque el comprador pasara por un proceso de aprendizaje cognoscitivo que se caracteriza
en primer lugar por el desarrollo de creencias del producto, después por las actitudes y por
ultimo por hacer una eleccion cuidadosa de compra.
4.4.3 Influencia en el proceso de compra
Los estudiantes al comprar alimentos, realizar actividades de diversion y adquisicion
de dispositivos tecnologicos son influenciados por sus amigos y familiares.
4.4.4 Etapas en el proceso de compra
4.4.4.1 Reconocimiento de la necesidad

e Alimentacion

Figura 4.45: Reconocimiento de la necesidad en cuanto a alimentacion
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Los estudiantes para saciar la necesidad de hambre causada por estimulos internos es

necesario que compren y consuman alimentos pues esto les garantiza la supervivencia.

e Actividades de diversion y Tecnologia

Figura 4.46: Reconocimiento de la necesidad en cuanto a diversion y tecnologia
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Las actividades de diversion y la adquisicion de dispositivos tecnoldgicos, lo realizan
los estudiantes del Colegio Eufrasia porque les gusta, correspondiendo a satisfacer la
necesidad de autoestima, porque ahi prevalece su ego. También cubren la necesidad social
porque a ellos les gusta compartir estas actividades con sus amigos.

Los estudiantes del Colegio Central Técnico realizan las actividades de diversion en su tiempo
libre para satisfacer la necesidad social que conlleva a disfrutar de las amistades, y de la misma
manera corresponde en la utilizacion de dispositivos tecnolégicos porque ellos lo realizan por

entretenimiento.
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4.4.4.2 Busqueday procesamiento de la informacion

Figura 4.47: Basqueda y procesamiento de la informacion en cuanto a alimentacion, diversion y tecnologia
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Fuente: Investigacion de Mercado - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Los estudiantes antes de ejecutar la compra de alimentos, diversion y tecnologia buscan informacion a través de fuentes personales

(familiares, amigos, vecinos, etc.).
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4.4.4.3 Decision de compra
Los estudiantes al momento de realizar la compra de alimentos, diversion y tecnologia
son ellos mismos los que toman sus propias decisiones de comprar aunque ellos no aporten

con el dinero.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

Existe diferencia en el consumo de alimentos en cuanto a los gustos y preferencias en
los estudiantes de los dos colegios, porque los estudiantes del Colegio Eufrasia
consumen dulces y grasas 4 veces a la semana, y frutas 5 veces a la semana, la compra
lo realizan en los bares de sus colegios, y un porcentaje representativo llevan los
alimentos desde sus casas; a diferencia de los estudiantes del Colegio Central Técnico,
los alimentos que mas consumen son carnes y grasas 4 veces a la semana, y
carbohidratos 5 veces a la semana. Los mismos que son comprados en los bares de la
institucion y un buen porcentaje compran los alimentos en lugares cerca de sus casas.
Los estudiantes de los dos colegios estdn motivados a comprar sus alimentos para
satisfacer la necesidad del hambre debido a que es una necesidad basica.

Los factores que influyen en la decision de compra de alimentos en los estudiantes del
Colegio Eufrasia es el sabor, a diferencia de los estudiantes del Colegio Central
Técnico la decisién de compra de alimentos es el valor nutritivo.

Con respecto a las actividades de diversion, los estudiantes del Colegio Eufrasia se
dedican a navegar por internet y escuchar musica 6 dias a la semana, mientras que los
estudiantes del Colegio Central Técnico se dedican a ver television, a escuchar masica
y ayudar en casa 6 dias a la semana, razon por la cual existe diferencia en cuanto a sus

gustos y preferencias.



| 222

Los factores que influyen en la realizacién de las actividades de diversion en los
estudiantes del Colegio Eufrasia es la moda, mientras que los estudiantes del Colegio
Central Técnico la novedad.

Lo que les motiva a realizar las actividades de diversion a los estudiantes del Col.
Eufrasia es por un gusto, mientras que a los estudiantes del Col. Central Técnico
realizan sus actividades porque tiene tiempo libre.

En cuanto a los gustos y preferencias en la utilizacién de dispositivos tecnoldgicos de
los estudiantes de los dos colegios no existe ninguna diferencia porque el dispositivo
que mas utilizan es el teléfono celular y con una frecuencia diaria.

En cuanto a la tecnologia los estudiantes del Colegio Eufrasia estdn motivados a
utilizar los dispositivos tecnoldgicos por gusto, mientras que a los estudiantes del
Colegio Central Técnico les motiva utilizar los dispositivos tecnoldgicos porque les
entretiene.

La utilizacion de dispositivos tecnologicos el factor que influye en la decision de
compra en los alumnos de los dos colegios es la moda.

Los estudiantes de los dos colegios toman sus propias decisiones para adquirir los
dispositivos tecnologicos, la realizacion de las actividades de diversion y el consumo
de alimentos pero el grupo de referencia primario que influye en la decisién de compra
es la familia en cuanto a los estudiantes del Colegio Central Técnico y los amigos en
cuanto a los estudiantes del Colegio Eufrasia.

La informacion que mas toman en consideracion los estudiantes de los dos colegios es

personal para el consumo de alimentos, actividades de diversion y tecnologia.
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El promedio de consumo de alimentos de los estudiantes de los dos colegios es de 5
dolares semanales.

En cuanto a las actividades de diversion el consumo promedio es de 5 dolares en los
estudiantes del Colegio Central Técnico y 10 dolares en los estudiantes del Colegio
Eufrasia semanalmente.

Existe diferencia en el consumo de alimentos, diversion y tecnologia porque el género
predominante en el Colegio Eufrasia es femenino y en el Colegio Central Técnico el
género predominante es masculino.

Se pudo determinar que existe diferencias en los dos planteles educativos en cuanto al
consumo de alimentos, diversion y tecnologia de acuerdo a las edades que
corresponden a los preadolescentes que son los estudiantes de 12 a 15 afios de nivel
béasico y de 15 a 18 afios que corresponden a los adolescentes de bachillerato.

Hay diferencia en el consumo de alimentos, diversién y tecnologia porque los
estudiantes de los dos colegios pertenecen a diferentes estratos sociales es decir que los
estudiantes del Colegio Eufrasia pertenecen a un estrato medio alto a medio, mientras
que los alumnos del Colegio Central Técnico pertenecen a un estrato medio a medio

bajo.

Recomendaciones:

Realizar un control continuo a los bares de los colegios por parte de las autoridades del
Ministerio de Salud Publica y Educacién para saber si acatan o no la nueva ley de
alimentacion.

Enfocar publicidad sobre alimentacion, actividades de diversion y utilizacién de

dispositivos tecnologicos con la que los jovenes se puedan identificar, lo que ayudara a
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la retencion de la informacién en la memoria del consumidor provocando el consumo
correcto y frecuente del producto.

Incentivar a los jovenes que practiquen actividades deportivas para que puedan tener
un buen metabolismo de los alimentos y de esta manera evitar la obesidad que es la
enfermedad de actualidad que adolecen la nifiez y la juventud.

Sugerir a las empresas de television ecuatoriana que transmitan programas educativos
que enriquezcan el conocimiento de la juventud porque ellos la mayor parte del tiempo

libre se dedican a ver television.
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ANEXOS

ANEXO Al

RESULTADOS DE LA ENCUESTA PILOTO PARA LA DETERMINACION DE LAS HIPOTESIS

Tabla Al.1: Colegio vs El tipo de alimentos qué mas consume cuando concurre al colegio

Informe
Suma
] Carbohidrato
Colegio Grasas Dulces Lacteos Carnes Verduras Frutas S
Eufrasia 5 5 4 5 2 6
Central Tecnico 8 4 2 5 2 6
Total 13 9 6 10 4 12

Fuente: Investigacion de Mercado, Prueba piloto - Noviembre 2010

Elaborado por: Paula Sdnchez

Hipotesis: Los estudiantes del Col. Eufrasia consumen frutas, grasas y dulces mientras que los estudiantes del Col. Central

Técnico consumen grasas, carnes Y frutas los dias que asisten a clases.
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Tabla Al.2: Colegio vs Actividades qué mas practica

Informe
Suma
Actidades
Escuchar | Achidades | Pasear Nawegar | Clases | Juegos mesa ralas | Actiidades | cultrelesy
 Colegio musica | Vertelevision | deporvas | amigos | Leer |[Awdarcasa | intemet | pariculares | videojuegos | Ircing | Irkaraoke | ralaspipas | discotecas | religiosas 0hicas
Eufasia 4 3 1 5 0 2 3 f 2 f 2 0 f f 0
Central Tecnico 5 § 4 0 f 5 f 0 3 0 0 0 0 f 0
Total 9 11 6 5 f 1 4 f 5 f 2 0 f i 0

Fuente: Investigacion de Mercado, Prueba piloto - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Hipotesis: Los estudiantes del Col. Eufrasia las actividades que mas practican son: pasear con los amigos, navegar en internet y

ver TV mientras que los del Col. Central Técnico las actividades que mas practican son: ver TV, escuchar mdsica y ayudar en casa.



Tabla A1.3: Colegio vs Dispositivos qué mas utiliza
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Informe
Suma
Telefono Flash Camara de
Colegio celular Internet memory MP3 MP4 Ipod Computadora | Notebook fotos Playstation | Discman | Walkman | Nintendo
Eufrasia 9 9 0 0 0 1 6 0 3 1 0 0 0
Central Tecnico 8 5 2 1 2 1 3 1 0 6 0 0 1
Total 17 14 2 1 2 2 9 1 3 7 0 0 1

Fuente: Investigacion de Mercado, Prueba piloto - Noviembre 2010

Elaborado por: Paula Sanchez

Hipotesis: Los estudiantes del Col. Eufrasia los dispositivos que mas utilizan son: teléfono celular, internet y computadora

mientras que los estudiantes del Col. Central Técnico utilizan el teléfono celular, internet y play station.

Tabla Al.4: Colegio vs Cuéntas veces a la semana consume dichos alimentos

Sima

Gsas e N I Cames s Ve | Cateita | Cateit | Catia | Catita
Cooo | s | Gases | Gusasd | ¢ | ubes | Duoss2 | Duesd | Okesmasd | o | Lactos? | Lickosd | ¢ | Came | ames | Camesd Veduas ! | Vs | Vedasd | 4 [ Fudast | Fulas? | Frlasd | Frdsmasd | s 5] 54 smasd
Eufnsh i 1 N f f f ! N I 1 1 0 0 1 oo 1 0 ! 0 ! 0 f
i) N N S I I R I 0 f 0 1 ] A | 3 0 0 1 I 0 0 0 f !
Tol U 4 6 1 T f ! f } I f 4 0 0 ! iH o1 o8 ! 0 1 f 3

Fuente: Investigacion de Mercado, Prueba piloto - Noviembre 2010

Elaborado por: Paula Sdnchez

Hipotesis: Los estudiantes del Col. Eufrasia escuchan mdsica y navegan en internet todos los dias; y, pasean con los amigos una

vez por semana mientras que los estudiantes del Col. Central Técnico ven television y ayudan en casa todos los dias, y escuchan

musica pasando un dia.
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Tabla Al.5: Colegio vs Los dias qué practica semanalmente

g
‘ Kt i 3 lgsteg fils s K | it | s
b | Boow | Bude |l |t | K | s | | Poee | s Ll e | Nt | lory (g | Cos | s | |Jegre lomsms| Faaien iy dobasn | bl | fols {wgiva | Wit | M | e | ol | oy
nante| nsa |nsatds | wiesh | Vbbb Vrbikin| Goda | ks | it | G | s |aigo et eonnt | et | e | A | Ao || e |t | o | ps | | wdeda (s (o |Whenda | Ko ftowtds | Gk | fe | Mk | i |l |t | ek | ok | okt | sk | el | e |okoda| o |obbhs
Absne (oot | st | s (ool ntsc | s [t (ool | senee [l st | s | | ot | e sl |ofsle | dbsne | pwntoe | st | oo |y te [sossis | s\l s o0 | ohn o | st | seven {ge sl | v oI (oslsas | v sl (ofslsi | somae | ot G oot | ahse |yt | s
fisa 1 | | | | | | | | | | | | | | | | A | B |
e ] O | ] | | | | | | T | | | | || | | | | | | || | | Y I | |
i L T | N N A | | N A1 Y N L ] | | | | | | | | | ] A A | N | |

Fuente: Investigacion de Mercado, Prueba piloto - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Hipotesis: Los estudiantes del Col. Eufrasia escuchan mdsica y navegan en internet todos los dias; y, pasean con los amigos una
vez por semana mientras que los estudiantes del Col. Central Tecnico ven television y ayudan en casa todos los dias, y escuchan

musica pasando un dia.

Tabla A1.6: Colegio vs Cuantas dias a la semanalmente los utiliza

Sna

T | T | T ‘ royw | P | R Ot Mo Gt | G | G
wllnda | ollr {ads |Mednda | Mened |Weoeds | dack | menny | mens

g | s [t G | s | csena |t | st | sevan | ool i

) ‘ ‘ Pagin Dsmarin lian N
|| Wodas | gty {PSls | WP | WP | Yol | bdndan | uti |tk | weeal |Gt | i | ol | Mo | Nt | hsundea | Ots | Otstds | wedo | Patlr | Pl | daah | Domar | D | daal | Weow | Vi | e | Nk | Nl

i | s | Y | s | | e | dm [hwmw | MG | ds | e ol [id sots |0 | | s | rawd | s | senm (st Jofshstas | s [t | s | sevee | pn e sl | senam | sl | o
) | ] | | | | | |

i ) B
| ! ! ! ! § | ! ! | l | l 0 ! | ! ! | I § l | ! ! ! f ! | !
Ot T } ! 4 ! 4 l ! ! [ ! | | l ! l ! ! ! ! ! | l { ! ! l ! ! 1 ! | ! ! ! l ! ! !
} oot ! ] § | ! [ ! | | l ! ! 0 ! ! ! } § [ | ! ! ! f ! 1 ! [ ! l ! l ! ! |

I

i

Fuente: Investigacion de Mercado, Prueba piloto - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Hipotesis: Los estudiantes del Col. Eufrasia utilizan el teléfono celular, la computadora y la internet todos los dias mientras que

los estudiantes del Col. Central Técnico utilizan el teléfono celular todos los dias, la internet pasando un dia y el play station una vez

por semana.



Tabla Al.7: Colegio vs ¢Los productos que consume en donde los compra?

Tabla de contingencia Donde compra los alimentos * Colegio
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Colegio
Central
Eufrasia Tecnico Total

Dgﬁnde compra los Bar del colegio Recuento 5 6 1"
alimentos % dentro de Colegio | 50.0% 60.0% | 55.0%
Locales fuera del colegio ~ Recuento 0 1 1

% dentro de Colegio 0% 10.0% 5.0%

locales cercade lacasa  Recuento 2 2 4

% dentro de Colegio 20.0% 20.0% 20.0%

Lleva de la casa Recuento 3 1 4

% dentro de Colegio 30.0% 10.0% 20.0%

Total Recuento 10 10 20
% dentro de Colegio | 100.0% 100.0% | 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado, Prueba piloto - Noviembre 2010

Elaborado por: Paula Sanchez

Hipatesis: EI 50% de los alumnos del Col. Eufrasia y el 60% del Col. Central Técnico

consumen sus alimentos en sus respectivos bares.

Tabla A1.8: Colegio vs ¢Por qué consume dichos alimentos?

Tabla de contingencia Por que consume dichos alimentos * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Tecnico Total

Por que consume dichos ~ Hambre  Recuento 10 6 16

alimentos 0 , o o o
% dentro de Colegio | 100.0% 60.0% 80.0%

Habito  Recuento 0 1 1
% dentro de Colegio 0% 10.0% 5.0%
Energia  Recuento 0 3 3
% dentro de Colegio 0% 30.0% 15.0%
Total Recuento 10 10 20
% dentro de Colegio | 100.0% 100.0% | 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado, Prueba piloto - Noviembre 2010

Elaborado por: Paula Sdnchez

Hipotesis: EI 100% de los alumnos del Col. Eufrasia y el 60% del Col. Central

Técnico consumen dichos alimentos por hambre.
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Tabla A1.9: Colegio vs ¢Por qué usted realiza dichas actividades de diversion?

Tabla de contingencia Por qué realizan dichas actividades * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Técnico Total

Por qué realizan dichas Salud Recuento 3 0 3
actividades % dentro de Colegio 30.0% 0% 15.0%
Habito Recuento 0 1 1

% dentro de Colegio 0% 10.0% 5.0%

Gusto Recuento 3 7 10

% dentro de Colegio 30.0% 70.0% 50.0%

Vicio Recuento 1 1 2

% dentro de Colegio 10.0% 10.0% 10.0%

Tiempo libre  Recuento 3 1 4

% dentro de Colegio 30.0% 10.0% 20.0%

Total Recuento 10 10 20
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado, Prueba piloto - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Hipatesis: EI 30% de los alumnos del Col. Eufrasia y el 70% del Col. Central Técnico
las actividades de diversion que practican es por gusto.
Tabla A1.10: Colegio vs ¢Por qué utiliza estos dispositivos tecnoldgicos?

Tabla de contingencia Por qué utilizan dichos dispositivos tecnologicos * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Tecnico Total

Por qué utilizan dichos Habito Recuento 2 2 4
dispositivos tecnologicos % dentro de Colegio | 20.0% 200% | 20.0%
Gusto Recuento 4 4 8

% dentro de Colegio 40.0% 40.0% 40.0%

Vicio Recuento 0 1 1

% dentro de Colegio .0% 10.0% 5.0%

Emergencia Recuento 2 0 2

% dentro de Colegio 20.0% 0% 10.0%

Entretenimiento  Recuento 1 2 3

% dentro de Colegio 10.0% 20.0% 15.0%

Tiempo libre Recuento 1 1 2

% dentro de Colegio 10.0% 10.0% 10.0%

Total Recuento 10 10 20
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado, Prueba piloto - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Hipotesis: EI 40% de los estudiantes de los dos colegios utilizan los dispositivos

tecnoldgicos por gusto.
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Tabla Al.11: Colegio vs ¢Por cual de estas alternativas usted compra dichos alimentos?

Tabla de contingencia Factores por los que compran alimentos * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Tecnico Total

Factores por los que Nutritivo Recuento 3 4 7
compran alimentos % dentro de Colegio |  30.0% 400% | 350%
Sabor Recuento 7 5 12

% dentro de Colegio 70.0% 50.0% 60.0%

Promociones  Recuento 0 1 1

% dentro de Colegio 0% 10.0% 5.0%

Total Recuento 10 10 20
% dentro de Colegio | 100.0% 100.0% | 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado, Prueba piloto - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Hipatesis: EI 70% de los alumnos del Col. Eufrasia y el 50% del Col. Central Técnico
para consumir los alimentos los estudiantes toman en consideracion el sabor.
Tabla A1.12: Colegio vs ¢Por cudl de estas alternativas usted realiza dichas actividades?

Tabla de contingencia Factores por los que realizan dichas actividades * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Tecnico Total

Factores por los qué Moda Recuento 4 0 4
realizan dichas % dentro de Colegio |  40.0% 0% | 200%
Novedad Recuento 2 0 2

% dentro de Colegio 20.0% 0% 10.0%

Ubicacion Recuento 2 1 3

% dentro de Colegio 20.0% 10.0% 15.0%

Buenaimagen Recuento 1 8 9

% dentro de Colegio 10.0% 80.0% 45.0%

Excelente atencion  Recuento 1 1 2

% dentro de Colegio 10.0% 10.0% 10.0%

Total Recuento 10 10 20
% dentro de Colegio | 100.0% 100.0% | 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado, Prueba piloto - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Hipotesis: ElI 40% de estudiantes del Col. Eufrasia realizan las actividades de
diversion que se encuentran de moda, mientras que en el 80% de los estudiantes del Col.

Central toman en consideracion la buena imagen.
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Tabla A1.13: Colegio vs ¢(Qué alternativas influyen para comprar dichos dispositivos

tecnoldgicos?

Tabla de contingencia Factores influyen para la compra de dispositivos tecnologicos * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Tecnico Total

Factores influyen para la Moda Recuento 4 2 6
B iong Spostivos % dentro de Colegio |  40.0% 200% | 30.0%
Marca Recuento 3 1 4

% dentro de Colegio 30.0% 10.0% 20.0%

Buen precio  Recuento 2 0 2

% dentro de Colegio 20.0% 0% 10.0%

Durabilidad ~ Recuento 0 7 7

% dentro de Colegio 0% 70.0% 35.0%

Garantia Recuento 1 0 1

% dentro de Colegio 10.0% 0% 5.0%

Total Recuento 10 10 20
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado, Prueba piloto - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Hipotesis: EI 40% de los estudiantes del Col. Eufrasia compran los dispositivos

tecnoldgicos que estan de moda, en cambio el 70% de los estudiantes del Col. Central

compra por durabilidad.

Tabla A1.14: Colegio vs ¢Quién influye en la decisién de compra de dichos alimentos?

Fuente: Investigacion de Mercado, Prueba piloto - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Tabla de contingencia Influencia en decision de compra de alimentos * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Tecnico Total

Influencia en decision de  Usted Recuento 6 10 16
compra de alimentos % dentro de Colegio |  60.0% 100.0% | 80.0%
Lafamilia  Recuento 4 0 4

% dentro de Colegio 40.0% 0% 20.0%

Total Recuento 10 10 20
% dentro de Colegio | 100.0% 100.0% | 100.0%




Tabla Al.15: Colegio vs ¢Quién influye para la realizacion de dichas actividades?

Tabla de contingencia Influencia en la decision de realizar las actividades * Colegio
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Colegio
Central
Eufrasia Tecnico Total

Influencia en la decision ~ Usted Recuento 5 7 12
de realizarlas actividades % dentro de Colegio |  50.0% 700% | 600%
La familia Recuento 1 1 2

% dentro de Colegio 10.0% 10.0% 10.0%

Los amigos  Recuento 4 1 5

% dentro de Colegio 40.0% 10.0% 25.0%

los maestros  Recuento 0 1 1

% dentro de Colegio 0% 10.0% 5.0%

Total Recuento 10 10 20
% dentro de Colegio | 100.0% 100.0% | 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado, Prueba piloto - Noviembre 2010

Elaborado por: Paula Sanchez

Tabla A1.16: Colegio vs ¢Quién influye para la utilizacién de estos dispositivos?

Tabla de contingencia Influencia en la decision de compra de dispositivos tecnologicos * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Tecnico Total

Influencia en la decision ~ Usted Recuento 5 8 13
Choosias menologicos % dentro de Colegio |  50.0% 80.0% | 650%
La familia Recuento 1 1 2

% dentro de Colegio 10.0% 10.0% 10.0%

Los amigos  Recuento 4 1 5

% dentro de Colegio 40.0% 10.0% 25.0%

Total Recuento 10 10 20
% dentro de Colegio | 100.0% 100.0% | 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado, Prueba piloto - Noviembre 2010

Elaborado por: Paula Sdnchez

Hipotesis: En la compra de alimentos, en la realizacion de actividades de diversion y

en la obtencion de dispositivos tecnologicos no son influenciados por nadie, es decir ellos

toman sus propias decisiones.
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Tabla Al1.17: Colegio vs ¢Por qué fuentes usted se informa para realizar la compra de

alimentos?

Tabla de contingencia Fuentes de informacion para la compra de alimentos * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Tecnico Total

Fuentes de informacion Personales Recuento 5 4 9
para 2 compra de % dentro de Colegio | 50.0% 400% | 450%
Comerciales Recuento 2 3 )

% dentro de Colegio 20.0% 30.0% 25.0%

Plblicas Recuento 3 2 5

% dentro de Colegio 30.0% 20.0% 25.0%

Experimentales  Recuento 0 1 1

% dentro de Colegio 0% 10.0% 5.0%

Total Recuento 10 10 20
% dentro de Colegio | 100.0% 100.0% | 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado, Prueba piloto - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Tabla A1.18: Colegio vs ¢Por qué fuentes usted se informa para realizar las actividades de
diversion?

Tabla de contingencia Fuentes Informacion para la realizacion de las actividades * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Tecnico Total

Fuentes Informacion para ~ Personales Recuento 6 8 14
a feeiacion de as % dentro de Colegio |  60.0% 80.0% | 700%
Comerciales Recuento 1 1 2

% dentro de Colegio 10.0% 10.0% 10.0%

PUblicas Recuento 3 0 3

% dentro de Colegio 30.0% 0% 15.0%

Experimentales  Recuento 0 1 1

% dentro de Colegio 0% 10.0% 50%

Total Recuento 10 10 20
% dentro de Colegio | 100.0% 100.0% | 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado, Prueba piloto - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez
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Tabla A1.19: Colegio vs ¢Por qué fuentes usted se informa para realizar la compra de los

dispositivos tecnologicos?

Tabla de contingencia Fuentes Informacion para la compra de dispositivos tecnologicos * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Tecnico Total

Fuentes Inform'acién'para Personales Recuento 5 4 9
e o ispostivos % dentro de Colegio |  50.0% 40.0% | 45.0%
Comerciales Recuento 1 3 4

% dentro de Colegio 10.0% 30.0% 20.0%

Plblicas Recuento 4 1 5

% dentro de Colegio 40.0% 10.0% 25.0%

Experimentales  Recuento 0 2 2

% dentro de Colegio 0% 20.0% 10.0%

Total Recuento 10 10 20
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado, Prueba piloto - Noviembre 2010

Elaborado por: Paula Sanchez

Hipdtesis: Las fuentes por las que se informan los alumnos para el consumo de

alimentos, realizacion de actividades de diversion y adquisicion de dispositivos

tecnoldgicos es a través de fuentes personales.

Tabla A1.20: Colegio vs ¢Cuanto en promedio gasta para divertirse semanalmente?

Tabla de contingencia Gasto Promedio en cuanto alimentacion * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Tecnico Total

Gasto Promedio en Menos de $3  Recuento 3 3 6
cuanto alimentacion % dentro de Colegio |  30.0% 300% | 30.0%
$3a$5 Recuento 5 5 10

% dentro de Colegio 50.0% 50.0% 50.0%

$5a$10 Recuento 2 0 2

% dentro de Colegio 20.0% 0% 10.0%

Mas de $10 Recuento 0 2 2

% dentro de Colegio 0% 20.0% 10.0%

Total Recuento 10 10 20
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado, Prueba piloto - Noviembre 2010

Elaborado por: Paula Sdnchez

Hipotesis: EI 50% de los alumnos de los dos colegios estan dispuestos a gastar en el

consumo de alimentos de 3 a 5 dolares semanales.
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Tabla Al1.21: Colegio vs ¢Cuénto en promedio gasta para divertirse semanalmente?

Tabla de contingencia Gasto promedio semanal para la diversion * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Tecnico Total

Gasto promedio semanal  Menos de $3  Recuento 3 4 7
para la diversion % dentro de Colegio 30.0% 40.0% 35.0%
$3a $5 Recuento 3 5 8

% dentro de Colegio 30.0% 50.0% 40.0%

$5a %10 Recuento 1 1 2

% dentro de Colegio 10.0% 10.0% 10.0%

Mas de $10 Recuento 3 0 3

% dentro de Colegio 30.0% 0% 15.0%

Total Recuento 10 10 20
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado, Prueba piloto - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Hipotesis: EI 30% de los estudiantes del Col. Eufrasia estan dispuestos a gastar de 3 a
5 ddlares en diversion, mientras que el 50% los del Col. Central Técnico estan dispuestos a
gastar 3 a 5 dolares en diversion.

Tabla Al1.22: Colegio vs ¢Cuanto esta dispuesto a invertir por la adquisicion de los

dispositivos tecnologicos?

Tabla de contingencia Gasto promedio para adiquirir dichos dispositivos tecnoldogicos * Colegio

Colegio
Central
Eufrasia Tecnico Total

Gasto promedio para Menos $50 Recuento 3 1 4
A e Senolégicos % dentro de Colegio |  30.0% 100% | 20.0%
$50 a $100 Recuento 2 2 4

% dentro de Colegio 20.0% 20.0% 20.0%

$100a $300 Recuento 1 2 3

% dentro de Colegio 10.0% 20.0% 15.0%

$300 a $600  Recuento 0 5 5

% dentro de Colegio .0% 50.0% 25.0%

Mas de $600  Recuento 4 0 4

% dentro de Colegio 40.0% 0% 20.0%

Total Recuento 10 10 20
% dentro de Colegio 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado, Prueba piloto - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sdnchez

Hipotesis: EI 50% de los estudiantes del Col. Central Técnico es dispuestos a invertir
de 300 a 600 ddlares, mientras que el 40% de los estudiantes del Col. Eufrasia estan

dispuestos a invertir mas de $600 por la adquisicion de dispositivos tecnologicos.
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NOMINAS DE ESTUDIANTES MATRICULADOS DE LOS COL.

EUFRASIA Y CENTRAL TECNICO PARA EL PERIODO ANO 2010 —

2011 PARA LA DETERMINACION DE LA MUESTRA

COLEGIO PARTICULAR "SANTA MARIA EUFRASIA"
NOMINA DE MATRICULADOS PARA EL PERIODO: SEPTIEMBRE - 2010/ JULIO 2011
Cursos N° de Estudiantes
Octavo afio de basica "A" 33
Octavo afio de basica "B" 31
Octavo afio de basica "C" 31
Octavo afio de basica "D" 30
Noveno afio de basica "A" 44
Noveno afio de basica "B" 44
Noveno afio de basica "C" 43
Noveno afio de basica "D" 43
Noveno afio de basica "A" 37
Noveno afio de basica "B" 36
Noveno afio de bésica "C" 36
Noveno afio de basica "D" 37
Primer afio de bachillerato Propedéutico "A" 28
Primer afio de bachillerato Propedéutico "B" 31
Primer afo de bachillerato Propedéutico "C" 31
Primer afo de bachillerato Propedéutico "D" 31
Primer afio de bachillerato Técnico "A" 19
Segundo afio de bachillerato Fisico Matematico "A" 24
Segundo afio de bachillerato Fisico Matematico "B" 25
Segundo afio de bachillerato Quimico Bioldgicas "A" 34
Segundo afio de bachillerato Quimico Bioldgicas "B" 32
Segundo afio de bachillerato Sociales "A" 35
Segundo afio de bachillerato Contabilidad "A" 26
Segundo afio de bachillerato Administracion"A" 14
Tercer afio de bachillerato Fisico Matematico "A" 35
Tercer afio de bachillerato Fisico Matematico "B" 32
Tercer afio de bachillerato Quimico Biologicas "A" 48
Tercer afio de bachillerato Sociales "A" 30
Tercer afio de bachillerato Contabilidad "A" 10
Tercer afio de bachillerato Administracion"A" 16
Total: 946
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COLEGIO FISCAL "INSTITUTO SUPERIOR CENTRAL TECNICO"
NOMINA DE MATRICULADOS PARA EL PERIODO: SEPTIEMBRE - 2010/ JULIO 2011
Cursos N° de Estudiantes
Octavo afo de basica "A" 49
Octavo afio de basica "B" 47
Octavo afio de basica "C" 48
Octavo afio de basica "D" 48
Octavo afio de basica "E" 47
Octavo afo de bésica "F" 47
Octavo afio de basica "G" 47
Octavo afo de basica "H" 48
Noveno afio de basica "A" 53
Noveno afio de basica "B" 52
Noveno afio de basica "C" 54
Noveno afio de basica "D" 52
Noveno afio de basica "E" 53
Noveno afio de basica "F" 56
Noveno afio de basica "G" 51
Noveno afio de basica "H" 52
Décimo afo de béasica "A" 54
Décimo afio de béasica "B" 48
Décimo afio de basica "C" 49
Décimo afio de basica "D" 52
Décimo afio de basica "E" 51
Décimo afio de basica "F" 49
Décimo afio de basica "G" 50
Décimo afio de basica "H" 52
Primer afio de bachillerato afio comin "A" 55
Primer afio de bachillerato afio comin "B" 55
Primer afo de bachillerato afio comin "C" 55
Primer afio de bachillerato afio comin "D" 53
Primer afo de bachillerato afio comin "E" 51
Primer afio de bachillerato afio comin "F" 58
Primer afio de bachillerato afio comin "G" 57
Primer afo de bachillerato afio comin "H" 59
Segundo afio de bachillerato Instalaciones Equipos y Maquinas Electricas "A" 32
Segundo afio de bachillerato Electronica de Consumo "A" 41
Segundo afio de bachillerato Electronica de Consumo "B" 48
Segundo afio de bachillerato Electrénica de Consumo "C" 40
Segundo afio de bachillerato Electromecénica Automotriz "A" 48
Segundo afio de bachillerato Electromecanica Automotriz "B" 44
Segundo afio de bachillerato Mecanizado y Construcciones Metalicas "A" 37
Segundo afio de bachillerato Mecanizado y Construcciones Metdlicas "B" 24
Tercer afo de bachillerato Mecanizado y Construcciones Metélicas "A" 39
Tercer afio de bachillerato Mecanizado y Construcciones Metdlicas "B" 31
Tercer afio de bachillerato Electronica de Consumo "A" 44
Tercer afio de bachillerato Electrénica de Consumo "B" 42
Tercer afio de bachillerato Electrénica de Consumo "C" 53
Tercer afio de bachillerato Electromecanica Automotriz "A" 54
Tercer afio de bachillerato Electromecanica Automotriz "B" 45
Tercer afio de bachillerato Instalaciones Equipos y Maquinas Electricas "A" 45
Total: 2319
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RESULTADO OBTENIDO PARA LA DETERMINACIONDEP Y Q

EN LA MUESTRA

Tabla A2.1: Colegio vs Existe diferencia entre lo que consumen los jovenes de los colegios

fiscales de lo que consumen los jévenes de los colegios particulares

Tabla de contingencia Diferencia de consumo * Colegio

% dentro de Colegio

100.0%

Colegio
Central
Eufrasia Técnico Total

Diferencia de consumo Si Recuento 6 10 16
% dentro de Colegio 60.0% 100.0% 80.0%

No Recuento 4 (0] 4

% dentro de Colegio 40.0% .0% 20.0%

Total Recuento 10 10 20

100.0%

100.0%

Fuente: Investigacion de Mercado, Prueba piloto - Noviembre 2010
Elaborado por: Paula Sanchez

Analisis:

Esta pregunta se considero para sacar la muestra y poder obtener p y q; donde en el

Col. Eufrasia es p 60% y g 40% mientras que en el Col. Central Técnico es p y g 50%

debido a que corresponde un total de 100% en p.
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ANEXO A4

ESQUEMA DE LA ENCUESTA PILOTO

ENCUESTA DE CONCUSMO DE ALIMENTACION, DIVERSION Y TECNOLOGIA PARA LOS ESTUDIANTES DELOS
&7 >
COLEGIOS SANTA MARIA EUFRASIA E INSTITUTO SUPERIOR CENTRAL TECNICO =

OBJETIVO: El propésito de este estudio es realizar un andlisis de estilo de vida de los estudiantes de este colegio en lo
relacionado al consumo de alimentos diversion y tecnologia.

INSTRUCCIONES:

1.- RESPONDA CON SINCERIDAD A LAS SIGUIENTES PREGUNTAS QUE SE PLANTEAN A CONTINUACION
2.- LOSRESULTADOS DE ESTA ENCUEST A SERAN ANALIZADOS CON ABSOLUTA RESERVA

3.- SENALE CON UNA "X" EN EL LUGAR QUE CORRESPONDA

FECHA: N° de la encuesta:

INFORMACION PERSONAL

1) Edad: -
2) Género: Masculino [_] Femenind_]
3) ¢ En qué sector vive?
Norte ] Centro [_]
sur ] Valles [__]

4) ¢ En qué colegio estudia? Eufrasia ] Central Técnico [
5) A qué nivel de educacién corresponde: Basico ] Bachillerato  [_]

6) ¢Consideras que existe diferencias entre lo que consumen los jovenes de los colegios fiscales de lo que consumen los

Si C1 wnNo 1

INFORMACION DE CUNSUMO EN CUANTO A LA ALIMENTACION

7) ¢Indique 3 tipos de alimentos qué mas consuma y con qué frecuencia compra semanalmente?

FRECUENCIA - SEMANA

TIPO DEALIMENTOS
1vez 2 veces 4 veces mas de 4 veces

Grasas (embutidos, mantequillas, chocolate, snack’s, etc.)

Dulces (caramelos, pasteles, bebidas refrescantes, etc.)

Lacteos (leche, yogurt, queso,etc)
Carnes (pescado, pollo, res, etc)

Verduras (col, lechuga,tomate,etc.)

Frutas (manzana, papaya, naranja, etc)

Carbohidratos (pan, fideo,cereales,etc.)

8) ¢ Los productos que consume en dénde los compra? Sefiale una
Bar del colegio Locales cerca de la CE
Locales fuera del colegio Lleva de la casa

9) ¢ Los productos que consume en dénde los compra? Sefiale una
Hambre |:| Hidratarse

Habito [ Energia

Ansiedad [ ] Paraintegrase al grupo
Vicio |:|

10) ¢ Por cudl de estos factores usted compra dichos alimentos? Escoja una

Nutritivo Presentacion

Buen precio Sabor

Cantidad Olor
Promociones

11) ¢Quién influye en la decisién de compra de alimentos y bebidas anteriormente mencionadas?Sefiale una

Usted |:|

La familia I:I Los vendedores
Los amigos I:I Los maestros
12) ¢Por qué fuentes usted se informa para realizar las actividades de diversiéon? Sefiale una
Personales (familiares, amigos, I:l Publicas (medios de comunicacion) |:|
vecinos,etc) Experimentales (examen uso del proucto) |:|

Comerciales (publicidad, vendedores,
exhibiciones, etc) |:|
13) ¢(Cuéanto en promedio gasta en el consumo de alimentos semanalmente?
menos de $3 $5a$ 10
$3a$5 Mas de $10

Ninguna




| 241

INFORMACION DE CUNSUMO EN CUANTO A LA DIVERSION

14) ;Sefale 3 actividades que mas practicay en cuantos dias a la semnana las ejecuta?

FRECUENCIA - SEMANA

ACTIVIDADES

Un dia alasemana Pasando un dia|Todos los dias

Escuchar misica

Ver television

Estudiar

Actividades deportivas

Pasear con los amigos

Leer

Ayudar en casa

Navegar en internet

Clases particulares

Juegos de mesay videojuegos

Actividades formativas

Ir al cine

Ir al karaoke

Iralas pipas

Ir a las discotecas

Actividades religiosas

Actividades culturales

Actividades a centros civicos

15) ¢Por qué usted realiza dichas actividades de divirsion? Sefiale una

Salud Vicio
Habito Obligacion
Gusto Tiene tiempo libre

16) ¢Quién influye para la realizacion de dichas actividades?Sefiale una
Usted |:| Los vendedores |:|

La familia ] Los maestros

Los amigos ]
17) ¢Por cual de estos factores usted realiza dichas actividades? Escoja una
Moda |:| Buena imagen |:|
Novedad |:| Promociones |:|
Ubicacion |:| Infraestructura |:|
Buen precio [__] Excelente atencion|[__|

18) ¢Quién influye para la realizacion de dichas actividades?Sefiale una
Usted

Los vendedores
La familia |:|
Los maestros [ |

19) ¢ Por qué fuentes usted se informa para realizar las actividades de diversion? Sefiale una
Personales (familiares, amigos, Publicas (medios de comunicacion)
vecinos,etc) |:| Experimentales (examen uso del proucto)
Comerciales (publicidad, vendedores, Ninguna
exhibiciones, etc)

Los amigos

20) ¢ Cuénto en promedio gasta para divertirse semanalmente?
menos de $3 |:| $5a$10 |:|

$3a8$5 ] Mésde$10 [__]

LI
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INFORMACION DE CUNSUMO EN CUANTO A LA TECNOLOGIA

21) ¢Sefiale 3 dispositivos tecnoldgicos qué mas utiliza durante la semana y cuantas tiempo ocupa estos dispositivos
diariamente?

DISPOSITIVOS FRECUENCIA - SEMANA
ELECTRONICOS Un dia a la semana Pasando un dia |Todos los dias

Teléfono Celular

Internet

Flash memory
MP3
MP4
Ipods

Computadora
Notebook

Camara de Fotos

22) ¢Por qué utiliza estos dispositivos electrénicos?Sefiale una

Habito Entretenimiento :l
Gusto Tiempo libre |:|
Vicio Obligacién (deberes)[ |

Emergencia

23) ¢ Qué factores influyen para comprar dichos dispositivos tecnolégicos? Sefiale una
Moda [ Durabilidad [ ] Excelente atencion
Marca [ ] carantia ] Facilidades de pago

Buen precio |:| Promociones |:|

24) ¢Quién influye para la utilizacion de estos dispositivos?Sefiale una
Usted

La familia ] Los vendedores [ ]
Los amigos ] Losmaestros [ |

25) ¢Por qué fuentes usted se informa para realizar la compra de los dispositivos tecnoldgicos? Sefiale una
Personales (familiares, amigos, PUblicas (medios de comunicacién) |:|
VECinos,etc) l:l Experimentales (examen uso del proucto)
Comerciales (publicidad, vendedores, Ninguna
exhibiciones, etc)

26) ¢Quién influye para la utilizacion de estos dispositivos?Sefiale una

menos $50 % $300 a $600 l:l

$50 a$100 :
$100a$300 [ ] $ més de 600

MUCHAS GRACIAS!
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ANEXO A5

ESQUEMA DE CUESTIONARIO DEFINITIVO

ENCUESTA DE CONSUMO DE ALIMENTACION, DIVERSION Y TECNOLOGIA PARA LOS ESTUDIANTES DELOS
#rier %

COLEGIOS SANTA MARIA EUFRASIA E INSTITUTO SUPERIOR CENTRAL TECNICO \E—/

OBJETIVO: El prop6sito de este estudio es realizar un andlisis de estilo de vida de los estudiantes de este colegio en lo

relacionado al consumo de alimentos diversién y tecnologia.

INSTRUCCIONES:

1.- RESPONDA CON SINCERIDAD A LAS SIGUIENTESPREGUNTAS QUE SE PLANTEAN A CONTINUACION

2.- LOSRESULTADOS DE ESTA ENCUEST A SERAN ANALIZADOS CON ABSOLUTA RESERVA

3.- SENALE CON UNA "X" EN EL LUGAR QUE CORRESPONDA

FECHA: N° de la encuesta:

INFORMACION PERSONAL

1) Edad: -
2) Género: Masculino [___] Femenino [ ]
3) ¢ En qué sector vive?
Norte Centro
Sur Valles
4) En qué colegio estudia: Eufrasia |:| Central Técnico |:|
5) A qué niwel de educacion corresponde: Basico |:| Bachillerato |:|

INFORMACION DE CUNSUMO EN CUANTO A LA ALIMENTACION
6) ¢Marque con una "' X" los tipos de alimentos qué méas consume cuando concurre al colegioy con qué frecuencia consume
dichos alimentos semanalmente?

. . . Cuéntas veces a la semana
TIPO DE ALIMENTOS Escoja el tipo de alimentos
qué mas consume consume

Grasas (embutidos, mantequillas, chocolate, snack’s, etc.)

Dulces (caramelos, pasteles, bebidas refrescantes, etc.)

Lacteos (leche, yogurt, queso, etc.)
Carnes (pescado, pollo, res, etc.)

Verduras (col, lechuga, tomate, etc.)

Frutas (manzana, papaya, naranja, etc.)

Carbohidratos (pan, fideo, cereales, etc.)

7) ¢Los productos que consume en dénde los compra? Sefiale una

Bar del colegio Locales cerca de la casa
Locales fuera del colegio Lleva de la casa
8) ¢Por qué consume dichos alimentos? Sefiale una
Hambre Hidratarse
Habito Energia
Ansiedad Para integrase al grupo
Vicio
9) ¢Por cual de estas alternativas usted compra dichos alimentos? Escoja una
Nutritivo Presentacion
Buen precio Sabor
Cantidad Olor
Promociones

10) ¢Quién influye en la decision de compra de dichos alimentos?Sefiale una

Usted
- Los vendedores
La familia
. Los maestros
Los amigos
11 ¢ Por qué fuentes usted se informa para realizar la compra de alimentos? Sefiale una
Personales (familiares, amigos, vecinos, I:I Publicas (medios de comunicacion)
etc.) Experimentales (examen uso del producto)
Comerciales (publicidad, vendedores, |:| Ninguna

exhibiciones, etc.)
12) ¢ Cuéanto en promedio gasta en el consumo de alimentos semanalmente?
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INFORMACION DE CUNSUMO EN CUANTO A LADIVERSION

13) ;Marque con una X las actividades que frecuentemente usted practicay cuantos dias las practica?

ACTIVIDADES

Actividades qué mas practica

Los dias qué practica

Clases particulares

Ver television

Actividades deportivas

Pasear con los amigos

Leer

Ayudar en casa

Navegar en internet

Escuchar musica

Juegos de mesa y videojuegos

Ir al cine

Ir al karaoke

Iralas pipas

Ir a las discotecas

Actividades religiosas

Actividades culturales y centros civicos

14) ;Por qué usted realiza dichas actividades de diversion? Sefiale una

Saud [ ] Vicio
Habito |:| Obligacion
Gusto |:| Tiene tiempo libre

15) ;Por cudl de estas alternativas usted realiza dichas actividades? Escoja una

Moda

Novedad |:|
Ubicacion |:|
Buen precio |:|

Buena imagen
Promociones
Infraestructura
Excelente atencion

[]
[]
[]
[]

16) ;Quién influye para la realizacion de dichas actividades? Sefiale una

[ ]
[]

Usted
La familia
Los amigos

17) Por qué fuentes usted se informa para realizar las actividades de diversion? Sefiale una
Plblicas (medios de comunicacion)
Experimentales (examen uso del producto)

Personales (familiares, amigos, vecinos,
etc.)

Comerciales (publicidad, vendedores,
exhibiciones, etc.)

Los vendedores |:|

Los maestros |:|

[]

Ninguna

18) ;Cuanto en promedio gasta para divertirse semanalmente?
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INFORMACION DE CUNSUMO EN CUANTO A LA TECNOLOGIA

19) ¢Marque con una X los dispositivos tecnoldgicos qué mas utiliza, los dias que los utiliza y cuénto esta dispuesto a

invertir por la adquisicion e inversion de éstos dispositivos tecnoldgicos?

DISPOSITIVOS ELECTRONICOS Disp?siti\_/o_s qué Cuéntas diasala_ _ Inversion por,d?spositivo
mas utiliza semanalmente los utiliza tecnoldgico

Teléfono Celular

Flash memory

MP3

MP4

Ipod

Internet

Computadora

Notebook

Cémara de Fotos

Play Station

Discman

Walkman

Nintendo

20) ¢Por qué utiliza estos dispositivos electronicos? Sefiale una
Haébito Entretenimiento |:|
Gusto Tiempo libre
Vicio Obligacion (deberes) [
Emergencia
21) ¢ Qué alternativas influyen para comprar dichos dispositivos tecnol6gicos? Sefiale una

Moda Durabilidad Excelente atencion
Marca Garantia Facilidades de pago
Buen precio Promociones

22) ¢Quién influye para la utilizacion de estos dispositivos? Sefiale una
Usted
La familia |:| Los vendedores ]
Los amigos |:| Los maestros |:|

23) ¢Por qué fuentes usted se informa para realizar la compra de los dispositivos tecnoldgicos? Sefiale una

Personales (familiares, amigos, vecinos, Publicas (medios de comunicacion) |:|
etc.) |:| Experimentales (examen uso del producto) |:|
Comerciales (publicidad, vendedores, Ninguna |:|

exhibiciones, etc.)

MUCHAS GRACIAS
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