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RESUMEN

Los consumidores o clientes son un factor de ¢pata toda organizacion, debido
a que son ellos los que consumen el bien, produservicio para satisfacer una
necesidad. Por lo anterior, es imperativo conoagrfactores que influyen en la
decision de compra del consumidor. Es asi quedsepite investigacion definid
como objetivo general determinar el comportamieshiocompra de productos

nutricionales en mujeres con sobrepeso en la cidddsluayaquil.

El estudio tuvo un enfoque cualitativo y cuantitafi aplicando el método

descriptivo, y 352 mujeres de la ciudad de Guaydgeion consideradas como la
muestra. Entre los principales resultados se eriwolproximadamente el 50% de
las mujeres que consumen productos nutricionalessstieras o casadas; las
mismas que destinan un presupuesto mensual prorded®y5 al consumo de
dichos productos. Adicionalmente, el ingreso prometensual de la mayoria de

las consumidoras es de $650.

De la misma manera, aproximadamente el 40% denlasestas revel6 que las
dietas constituyen un excelente acompafamientogbammnsumo de los productos
nutricionales; no obstante, la practica de ejewsitisicos parece ser mas efectiva
para las consumidoras .Por otra parte, las maeéssdroductos mas recordados
por las consumidoras son: Herbalife, en el primngaf; seguida de Omnilife y

Fuxion. Sin embargo, la segunda marca mas utilizaddatures Garden.

El desarrollo de la investigacion permitid conclaine la eleccion de cuéles
productos nutricionales consumir se basa en ell rdee satisfaccion de las
consumidoras y en el periodo de tiempo en el dles ban observado los cambios

€n Sus cuerpos.

PALABRAS CLAVES: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR-
MARKETING — PRODUCTOS NUTRICIONALES



ABSTRACT

The consumers or clients are a factor of successfporganization, due to the fact
that they are the ones who consume the good, prodservice in order to satisfy
a need. For the previous thing, it is imperativiriow the factors that influence the
purchasing decision of the consumer. The presemistigation has defined as a
general objective to determine the purchase behafimutritional products in

overweight women in the city of Guayaquil.

The study had a quantitative approach, applyingdéseriptive method, and 352

women of the city of Guayaquil were considered Iz $ample. Among the

principal results there were: Approximately 50%tb& women who consume

nutritional products are single or married; the sames that set aside a monthly
average budget of $75for the consumption of thevabmentioned products.

Additionally, the average monthly income of the andy of the consuming ones is

$650.

In the same way, approximately 40% of the surveygaled that diets constitute
an excellent accompaniment for the consumptiorugftional products; however,

the practice of physical exercises seems to be gfteetive for the consumers. On
the other hand, the brands of the most remembeoetligts by the consuming ones
are: Herbalife in the first place, followed by Otifieiand Fuxion. Nevertheless, the

second most used brand is Natures Garden.

The development of the investigation allowed codirig that the choice of which
nutritional products to consume is based on theoouer's ‘level of satisfaction and

on the period of time in which they have observeginges in their bodies.

KEY WORDS: CONSUMER BEHAVIOR - MARKETING - NUTRITIONAL
PRODUCTS
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1. INTRODUCCION

Existe una necesidad por parte de la OMS (Orgaidizadundial de la
Salud), combatir con los altos niveles de sobrepesmesidad que existen a nivel
mundial. Elaborar estrategias donde se involugestiedades de los Paises, a
promover una mejor alimentacion y un aumento daicajio. El sobrepeso y la
obesidad se definen como una acumulacion anorexd@siva de grasa que puede

ser perjudicial para la salud.

El indice de masa corporal (IMC) es un indicadomsde de la relacion entre
el peso y la talla que se utiliza frecuentementa j@entificar el sobrepeso y la
obesidad en los adultos. Se calcula dividiendesbple una persona en kilos por
el cuadrado de su talla en metros (KJ/@MS, Organizacion Mundial De la Salud,
2015).

En 2014, mas de 1900 millones de adultos de 18 & afi@s tenian
sobrepeso, de los cuales, mas de 600 millonesoeresos. En general, en 2014
alrededor del 13% de la poblacién adulta mundial Xi% de los hombres y un
15% de las mujeres) eran obesos. En 2014, el 39%s@elultos de 18 o mas afios
(un 38% de los hombres y un 40% de las mujere@neobrepeso. La prevalencia
mundial de la obesidad se ha multiplicado por neédas entre 1980 y 2014 (OMS,
Organizacion Mundial de la Salud, 2015)

La obesidad ha alcanzado proporciones epidéminagbmundial, y cada
afio mueren, como minimo, 2,8 millones de personesuaa de la obesidad o
sobrepeso. Aunque anteriormente se considerabaalibema confinado a los
paises de altos ingresos, en la actualidad laddbsambién es prevalente en los
paises de ingresos bajos y medianos. Los gobido®asociados internacionales,
la sociedad civil, las organizaciones no gubernaahesny el sector privado tienen
una funcion crucial en la prevencion de la obes{@dS, Organizacion Mundial
de la Salud, 2014).
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Ecuador se encuentra atravesando distintas etapastnsicion nutricional,
en donde las zonas menos desarrolladas y con esEenecursos econémicos
presentan mayor consumo de carbohidratos y memguom de grasas respecto a

las areas mas desarrolladas del pais.(Ministei@atied Puablica del Ecuador, 2012)

Segun los resultados del estudio (Ministerio deu&dublica del Ecuador,
2012):

Las prevalencias de sobrepeso y obesidad presersas muy elevadas entre
los escolares (29.9%), adolescentes (26%) y aduftesores de 60 afios
(62.8%). Si a estas cifras se suma la prevalercsbrepeso y obesidad en los
adultos mayores de 60 afos (59%), para 2012, 6.88%cuatorianos tienen
sobrepeso o estan obesos. Adicionalmente, enpre@blacion de 10 a 59 afos,
268 492 ecuatorianos sufren de diabetes tipo B Q22 adultos mayores de 60
afos). Entre quienes no sufren de diabetes, apaolemente el 40% tiene un
alto riesgo de presentar cuadros de diabetes; ldg, & 187 665 son pre
hipertensos y 717 529 ya sufren de hipertensioentras 2 608 126 estan
afectados por el sindrome metabdlico.

1.1.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los indices de obesidad y sobrepeso en Ecuadar estarecimiento, de tal
manera que uno dos de cada 10 adolescentes eanatopadece de sobrepeso u
obesidad, segun la Encuesta Nacional de Salud iychut 2011-2013. Ademas,
desde 1986 hasta 2012, el sobrepeso en Ecuadmrementd 104% y dos de cada
tres ecuatorianos entre los 19 y 59 afos padebeemso, de acuerdo con informes
del Ministerio de Salud.(Andes, 2014)

El control del peso se ha convertido en una tematiperativa para la sociedad,
y se lo puede evidenciar debido a que en el pgiaminfinidad de productos para
bajar rdpidamente de peso; sin embargo los consuesidno consideran las
consecuencias del consumo de estos farmacos gmeiaros de los casos luego
del tratamiento el paciente vuelve a engordaretieproblema de desnutricion,

desequilibrio del sistema hidrico y electroliticonc manifestaciones como
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cansancio, debilidad muscular, pérdida del apetismmnio, insuficiencia renal y
hasta la muerte por fallo cardiaco(El Universo,901

Es comudn ver a nivel mundial y en el medio queferta y demanda de
productos para bajar de peso, combatir el sobrepésobesidad de una manera
facil y rapida es generalmente la estrategia. ea@fs variada en nuestro pais, con
solo ir a los supermercados se encuentran serdél&hia, pastillas de alcachofa,
jarabe de paico, etc. Otra manera de llegar aliestes es mediante la visita de
una ejecutiva de venta directa sugerido por unridefeofrecer un catalogo de
productos.

La situacion problematica radica en que es neaeseaonocer el
comportamiento de compra de los productos nutratempara el control del peso
a nivel nacional y local. Al no contar con estaoiniacion, las empresas de la
industria se verian afectadas debido a que no poat@nder eficazmente las
expectativas delos potenciales clientes. Entredasecuencias se encuentran bajo
impacto en la captacion de clientes, dificultacalbanzar las metas e indicadores,
baja rotacion de los productos, pérdidas econdmiesyentaja competitiva.

1.2.JUSTIFICACION

Es evidente que a nivel mundial existe una probliea&ocial respecto a la
obesidad, el sobrepeso y las enfermedades quecestéiisvan. Este estudio es un
aporte a los planes de accion encaminados a gamebaentes saludables ya sea la
creacion de parques y bosques, en diferentes @sadial pais. Asi como difundir
la importancia del deporte. Las universidades céntaon informacion veraz para
el desarrollo de futuros proyectos de investigaciéerca del comportamiento de
compra de productos para bajar de peso; proyeelasignados a la creacion de

nuevos productos nutricionales.

Con este andlisis el sector empresarial sabrian@bortamiento de compra
de productos nutricionales para el control de pesomujeres, los gustos y
preferencias, estilos de vida, ingresos economlagsercepcion de los productos

existentes, los mas conocidos y su posicionamiento.
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Aportara con informacion la cual servira para leacion de la estrategia
comercial y de marketing en empresas dedicadactdrautricional, comercial y
de servicios. Dara un horizonte a los gerentes gresarios la cual ayudara a la
toma de decisiones y la creacion de planes deradCigntribuira a la ampliacion

de nichos de mercado e innovacién de productos.

El presente estudio se alinea al objetivo 3 del Riacional del Buen Vivir:
Mejorar la calidad de vida de la poblacién, del@dpe gracias a los resultados de
la investigacion los médicos, nutricionistas y peidnales de la salud ademas de
entidades del estado, conoceran los productos cu@rmente consumen las
guayaquilefias para bajar de peso; que las llegasumir, que cantidades ingieren
y cOmo contribuyen positivamente o negativamenie salud. A través de estos
resultados se podran definir politicas publicaccwismdas a la nutricion de los

ecuatorianos.

1.3. PREGUNTAS DE INVESTIGACION
¢,Cuadles son los factores internos y externos dlugem en el proceso de decision

de compra?

1.4. OBJETIVOS
Determinar el comportamiento de compra de productdscionales en mujeres

con sobrepeso de la ciudad de Guayaquil.

1.5. OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Estudiar los perfiles de las mujeres de acuerdo elexcién de productos
nutricionales.

= Medir el nivel de conocimiento que tienen con regpa opciones para el
control de peso.

= Conocer los habitos alimenticios que frecuentan.

= Evaluar cuales son los productos nutricionales qomocen las
consumidoras.

= Comprender el proceso de eleccion de productosciomales.

15



1.6. ALCANCE DEL ESTUDIO:
El presente estudio pretende analizar el compoetaimide compra de
productos nutricionales para el control del pestadenujeres de 19 a 69 afos de

la ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas.

1.7. DELIMITACION:
La presente investigacion ha sido realizada efi@l816, en la ciudad de
Guayaquil de la provincia del Guayas. El targeted#lidio son las mujeres de 19 a

64 anos.

2. FUNDAMENTACION TEORICA Y CONCEPTUAL

2.1. TEORIAS DEL CONSUMIDOR

Al empresario le interesa conocer basicamente pérygcomo compra el
consumidor; dicho de otra forma, como respondenctossumidores ante los
diferentes estimulos de marketing (tales como teniaticas del producto,
publicidad, precios, merchandising, etc.) o el mambiente (tales como crisis

econdmica, cultura, factores politicos y legalés) €Correa Macias, 2011).

La teoria clasica del comportamiento del consumttbrsido objeto de
numerosas criticas que han afectado, fundamenttdneelas estrictas condiciones
a las que se sometian las preferencias de losidods. Diversos trabajos han
evidenciado que el consumidor no conoce a la padfiesus deseos y necesidades.
De igual manera, la transitividad de las prefemnestara limitada por la cantidad
de opciones a comparar y las aptitudes inteleesuale cada individuo

(Sergueyevna Golovina & MosherValle, 2013) .

Comprender las necesidades y deseos del consungerpriginan las
relaciones de intercambio, resulta ser una imptatalave estratégica para las
empresas. Es responsabilidad del gerente de mragkdé determinar los intereses,

metas y motivos de compra; los deseos, anhelomgni#as del consumidor.

La palabra motivacion procede del latin moveo, mavenovi. Y esta
interesada en conocer el porqué de la conducta.iesesidad o el deseo que dirige
y energiza hacia una meta.(Sergueyevna Golovinao&hdrValle, 2013). Existen
las principales teorias motivacionales utilizadasapexplicar el comportamiento
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del consumidor y las nuevas tendencias contempasdee el estudio de los
procesos intrinsecos y extrinsecos de la motivad#la compra. A continuacién
se revisara en breves rasgos algunas teorias quoeertke forma involucran al

comportamiento del consumidor:

Teoria de las necesidades de Maslow.

El psicélogo Abraham Maslow plante6 una influyent®ria de la
motivacion. Maslow identificd cinco niveles de ngidades basicas se encuentran
debajo, y las superiores o racionales arriba. qléigicas, seguridad, sociales,
estima, autorrealizacion). Estas categorias deciogles se sitian de forma
jerarquica, de tal modo que una de las necesidailesse activa después que el
nivel inferior esta satisfecho. El indico que enm@mento que los individuos
satisfagan sus necesidades inferiores, entran @radnte las necesidades

superiores, y con esto la motivacion para podésfaaerlas.

Segun Maslow citado por Ledn & Lazar (2010):

Necesidades fisioldgicas

En la teoria de la jerarquia de necesidades, lasadicter fisioldgico
representan el primer nivel y el mas basico den&esidades humanas.
Entre estas necesidades, que son indispensablasspstener la vida
biolégica, se encuentran alimento, agua, aireewa, vestido, sexo; de
hecho, son todas las necesidades biogénicas quntaioridad se listaron
como necesidades primarias. Segun Maslow, las idedes fisioloégicas

son dominantes cuando estan cronicamente insdtisfec

“Para el hombre que padece hambre en un gradarextyepeligroso, no
existe ningun otro interés mas que el alimentofi&@en comida; recuerda
la comida, piensa en comida, se emociona solarpenta comida, lo Unico
gue percibe es la comida y su Unico deseo es cahatimento, vestimenta

y un lugar donde vivir.
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Necesidades de seguridad

Una vez que se satisface el primer nivel de neadsg] las necesidades de
seguridad y tranquilidad se convierten en la fuegge impulsa el
comportamiento del individuo. Estas necesidadesaho se refieren a la
seguridad fisica, sino que incluyen orden, estidddlj rutina, familiaridad,
y control sobre la propia vida y el ambiente. LUady la disponibilidad de
servicios medicos, por ejemplo, son intereses dergad relevantes. Las
cuentas de ahorro, las pdlizas de seguro, la eduncata capacitacion para
el trabajo son medios por los cuales los individsatssfacen su necesidad

de seguridad.

Necesidades sociales

El tercer nivel de la jerarquia de Maslow inclugeesidades como amor,
afecto, pertenencia y aceptacion. Las personasabusordialidad y
satisfaccion en su necesidad de establecer retcionmanas con otros

individuos; asimismo, se sienten motivadas para ansas familias.

Necesidades de autoestima

Cuando las necesidades sociales estdn mas o naisischas, el cuarto
nivel de la jerarquia de Maslow se vuelve operativste nivel es el que
corresponde a las necesidades de autoestima. Dielsasidades pueden

tener orientacion hacia el interior, el exteriaambas direcciones.

Las necesidades de autoestima dirigidas al inteeftejan la necesidad
individual de auto aceptacion, autoestima, eéxitogdependencia y
satisfaccion personal por un trabajo bien realiz&ahire las necesidades de
autoestima dirigidas al exterior se encuentramézesidades de prestigio,

reputacién, estatus social y reconocimiento pod&sas.
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Necesidad de autorrealizacion

Segun Maslow, la mayoria de los seres humanos nsaisfacen las
necesidades de su autoestima lo suficientement® qg@ra ascender al
quinto nivel, es decir, a la necesidad de autamaebn (autosatisfaccion),
la cual se refiere al deseo de un individuo poradeiar su maximo
potencial: llegar a ser todo aquello de lo que sg#az. En palabras de
Maslow: “El hombre debe ser realmente todo lo qutencialmente pueda

ser”.

La teoria del factor dual de Herzbengdicé que existen dos factores
relacionadas al comportamiento de las personad dmarg vivir, que son: los
factores higiénicos y los factores motivadoresp&ede observar que los factores
higiénicos coinciden con los niveles mas bajos aepifamide de Maslow
(fisioldgicos, de seguridad y sociales). Y los éaes motivadores coinciden con
los niveles mas altos de la piramide (consideragiantorrealizacion).(Londofio,
2016)(Corrdor, 2015; Correa, 2012)(Ruiz, 2013)

Entre los factores higiénicos se encuentran: fastoeconomicos,
condiciones fisicas del trabajo, seguridad, fasteoeiales, status y control técnico.
Y los factores motivadores: Tareas estimulantegjregnto de autorrealizacion,
reconocimiento de una labor bien hecha, logro o ptumento, mayor

responsabilidad.(Sergueyevna & Mosher, 2013)

En lateoria de McClellarla motivacion se enfoca en tres tipos de: logro,
poder y afiliacion. Donde el logro se define coromo el deseo de una persona de
alcanzar altos estandares, la afiliacion puedeajema gran influencia y control
sobre la motivacion de compra es decir por la arfia de amigos o del entorno.
Sin embargo el poder es un impulso y preocupacdstatus y reputacion para los
consumidores que desean adquirir articulos decloeo carros, joyas o ropa de
marca(Londoiio, 2016)(Ruiz, 2013).

Existe una teoria motivacional que es ldijdeion de metas de LokBonde

una meta se define como aquello que una persomafgerza por lograr. Locke

19



afirma que la intencion de alcanzar una meta es fumsmte basica de
motivacion(Londofio, 2016)(Vargas & Ibafiez, 2014)gRA013)

La teoria de Banduraxplica como los juicios de autoeficacia influyeam
las metas que las personas se proponen y susames@fectivas ante los niveles
de ejecucion logrados en distintos contextos. ltaedicacia segun el autor saca
como positivo a centrar su atencion y reducirdasicciones del entorno (Londofio,
2016)

Las teorias cognitivasdonde se encuentra la teoria de la atribucion es
cuando las personas tienden a buscar una explicaaifsal del comportamiento
de los individuos. Clasificando las causas intem@m®so las externas. Se puede
afirmar que el consumidor no siempre compra conai razones objetivas
priman las razones subjetivas y estas son detentesm@Sergueyevna & Mosher,
2013).

La teoria de la disonancia cognitivhace referencia a la tension o
desarmonia interna del sistema de ideas, creep@asociones que percibe una
persona al mantener al mismo tiempo dos pensarsigut® estan en conflicto, o
por un comportamiento que entra en conflicto canideas. Que al producirse esa
congruencia la persona se ve automaticamente mdatiygara cambiar su
comportamiento o esforzarse en generar ideas y@esenuevas para reducir la
tensién hasta conseguir que el conjunto de idecaj@mentre si hasta conseguir
una coherencia interna. La teoria de la expectas/da creencia de que una
conducta particular producira un resultado pariculSi bien es cierto que estas
teorias consideran en cierta medida la influeneidod factores extrinsecos, su
mayor énfasis estd en el analisis psicosocial déividuo y prestan ciertas
incongruencias en su planteamiento. Debido a quesiampre se cumplen

(Sergueyevna & Mosher, 2013).
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2.2.COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

En la actualidad las empresas deben considerar garte de su misiéon
organizacional la satisfaccibn de las necesidades sds clientes o
consumidores, el responsable del mercadeo debidickrios intereses, metas

y motivos de compra del consumidor.

El comportamiento de compra del consumidor se nefeée la conducta de
compra de los consumidores finales: Individuos ganes que compran bienes
y servicios para su consumo propio. Todos estosurnitores finales se

combinan para hacer el mercado de consumo.

Los consumidores de todo el mundo varian enormemeamtedad, ingresos,
nivel de educacion y gustos. Las formas en que estasumidores diversos se
relacionan entre si y con otros elementos del muypgoles rodea afectan su
eleccion entre diversos productos, servicios y esga(Armstrong & Kotler,
Fundamentos de Marketing, 2013, p. 128).

Segun Ketler y Koller (2012) el andlisis del contporiento del consumidor es
el estudio de como los individuos, los grupos y daganizaciones eligen,
compran, usan y se deshacen de bienes, servidemss D experiencias para
satisfacer sus necesidades y deseos. Los espesiadis marketing deben
entender en su totalidad tanto la teoria comadlidiad del comportamiento del
consumidor. El comportamiento de compra del condanse ve influido por

factores culturales, sociales y personales. Des.ellus factores culturales

ejercen la influencia mas amplia y profunda (p.)151

Ademas los autores mencionan (Kotler & Armstrongrhkéting, 2012) que el
comportamiento de compra del consumidor se refideeconducta de compra
de los consumidores finales, es decir de los iddns y las familias que
compran bienes y servicios para consumo persondbslrestos consumidores
finales se combinan para formar el mercado de coiasues. Por ejemplo el
mercado de consumo estadounidense consiste en en&898dmillones de
personas que consumen mas de 10 billones de ddtesnes y servicios cada
afo, convirtiéndolo en uno de los mercados de e¢oitkwes mas atractivos del

mundo. El mercado mundial de consumidores consisiras de 6800 millones
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de personas que cada ano consumen un estimado likori@s de dolares y
bienes y servicios. Los consumidores del mundamasignificativamente de
acuerdo a su edad, ingresos, nivel educativo yogugtdemas compran una
increible variedad de bienes y servicios. La maeargue estos consumidores
directos se concentran entre si y con otros elamatdl mundo que les rodea
influye en sus elecciones entre los distintos pctml) servicios y
compafias(2012, pp. 133-134).

Idelfonso Grande (2012) indicé que ante el nacitoigle las necesidades, las
personas tratan de satisfacerlas y comienzan aabusiormacion cuando

encuentran posibles proveedores capaces de atsndedemandas. Esta
busqueda de informacion les hace ir percibienderradtiva. Paralelamente
aparecen preferencias y los consumidores jeranglasafertas que encuentran

de acuerdo con sus gustos y adecuacion para satisizs necesidades.

Posteriormente analizan las alternativas que haoadsiderando, y tras haber
aplicado algun criterio de decision, optan por afgde ellas y realizan el acto

de compra.

Ademas el mismo autor indica que: “en el procesoa@puede apreciarse
es muy sencillo y cualquier persona que recapasitenoce que estas son las
fases que secuencialmente sigue para realizarsupras. Este modelo es
valido tanto para bienes como para servicios, pestos dadas sus
caracteristicas, introducen algunos rasgos espesin el comportamiento del
consumidor”(pp. 139-140).

Por otro lado De la Torre (2016) comentd que:

La psicologia social estudia el comportamiento aenpgra de los
consumidores, asi como sus motivaciones e impusergre otros. Asi
mismo determina las razones por las cuales lapmpesscompran. Permite

averiguar la motivacion de compra: Drivers e Insightre otros(p. 24).

Fisher y Espejo (2011) definié al comportamientbad@sumidor: “como
los actos, procesos y relaciones sociales sosterpdo individuos, grupos y
organizaciones para la obtencion, uso y experiaaeigproductos, servicios y otros

recursos”. Ademas explico (Fisher & Espejo, 2018:q
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Los actos, procesos Y relaciones sociales a losguma hecho referencia
anteriormente incluyen diversas actividades del sgondor: el

conocimiento de una necesidad, las compras por@@uipn entre tiendas,
el simple razonamiento de la informacién con queussta concerniente a
los beneficios y riesgos del producto deseado,sgdiuel consejo de un
amigo acerca de un nuevo producto. La compra ieckxperiencias tales
como la estimulacion fisica y mental, los cambinsekbienestar social,
subir de status y poder, etc. La definicibn de oont@miento del

consumidor conduce a tres grupos de fendmenosaedains.
Actividades: actos, procesos y relaciones sociales.
Personas: individuos, grupos y organizaciones.
Experiencias: obtencion, uso y consecuencia.

La conducta del consumidor es social por naturaksta significa que los
consumidores deben ser considerados en funcidnsdekciones con los

demas (p. 68).

Ademas el autor indica: “que en el proceso de camglrconsumidor reliine
informacion acerca de las alternativas, proces@aés@nacion, aprende acerca de
los productos disponibles y determina que altevaatis la mas acorde con las

necesidades percibidas”(Fischer & Espejo, Mercamte 2011, p. 68).
Segun Armstrong et al. (2011) indic6:

El comportamiento de compra del consumidor sereefidla forma en que
compran los consumidores finales, individuales ganes, que adquieren
bienes y servicios para consumo personal. Todos eshsumidores finales
constituyen el mercado del consumidor. La Uniénogaa es un mercado
de mas de 500 millones de consumidores que conswolos trillones de
euros en bienes y servicios cada ano, por lo quaesge los mercados mas
atractivos del mundo. El mercado mundial constads de 6,400 millones
de personas. Los consumidores del mundo variamemoente en cuanto a
edad, ingreso, nivel de educacién y gustos; adernagpran una increible

variedad de bienes y servicios(p. 111).
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La conducta del Consumidor varia segun la vidarea @rbana o rural, el
grupo social que frecuente, su nivel educativo § factores o conceptos
econdmicos ya mencionados; es decir, sus necesidaldeégor de la escasez, los
precios del mercado, su mayor o menor poder adigoisetc.(Rojas Risco, 2013,
p. 43)

Segun Sergueyevna Golovina & MosherValle (2013):

El estudio del comportamiento del consumidor esdelkas areas que en el
terreno del marketing ha concentrado mayores esisatesde el ambito
cientifico. La comprension de las necesidades gatedel consumidor, que
originan las relaciones de intercambio, resultaws® importante clave
estratégica para las empresas. La practica delucan®n la sociedad
moderna establece la relacion entre mercancia suocoidor e implica los

factores tanto externos, como la promocién y piddd, los precios,

cercania de los puntos de distribucién y caratiemsde productos, como

internos, que son los procesos de conciencia, di#anmnes y emociones.
(p. 6)

Por otro lado, el comportamiento es consideradooc(volla, Berenguer,
Gomez, & Quintanilla, 2014):

El conjunto de actividades que realizan las pesaoando seleccionan,
compran, , evallan, y utilizan bienes y servicios el objeto de satisfacer
sus deseos y necesidades, actividades en las tqneraplicados procesos

mentales y emocionales, asi como acciones fisicas.

El comportamiento del consumidor hace referendi@r@ceso de decision
y la actividad fisica que los individuos realizaracdo evalian, adquieren, usan o
consumen bienes y servicios” (Loudon y Della Bi@95, c.p., Useche & Romero,
2013).
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Segun Pérez (2013):
El comportamiento del consumidor es uno de los candpl marketing que
mas interés ha suscitado entre los estudiosos tdenesteria. Llegar a
comprender las razones que impulsan al consumidomgortarse de una
forma en vez de otra es el principal camino pataray la mayor eficiencia
a la hora de establecer el mix de marketing degoue producto o servicio.

(pag. 7).

Segun Lebén y Lazar (Le6n & Lazar, 2010):

En su sentido mas amplio,@mportamiento del consumiddescribe dos
tipos diferentes de entidades de consumo: el codsunpersonal y el
consumidor organizacional. EI consumidor persor@hmra bienes y
Servicios para su propio uso, para el uso del hegasmo un obsequio para
un tercero. En cada uno de estos contextos, l@kipi@s se compran para
el uso final de los individuos, a quienes se ref@mousuarios finale®
consumidores finales. La segunda categoria de ouodetes, el
consumidor organizacional, incluye negocios coadide lucro y sin fines
de lucro, a las dependencias gubernamentales dfcastatales y
nacionales), asi como a las instituciones (por gjenescuelas, hospitales
y prisiones) que deben comprar productos, equiperyicios para que sus

organizaciones funcionen.

Por otro lado, el comportamiento del consumidor:

Se refiere a la conducta que los consumidoresrtien@ndo compran, usan,
evallan y desechan productos y servicios que easpmatisfagan sus
necesidades, este comportamiento se lo puede amiadijp sistemas como
gestion de relacion con los clientes llamado tambi€RM

(CustomerRelationship Management) (Oquendo, 2010)

El estudio del comportamiento del consumidor seo@nfen como las
personas gastaran sus recursos en articulos reacis con el consumo; estudio la

actitud de los consumidores (interna y externa)esdh satisfaccion de sus
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necesidades a través de bienes y servicios apticandarketing. Sin lugar a duda
consiste en un proceso de decision que se da clemgersonas buscan, evallan,

adquieren, y usan o consumen bienes o servici@sspdisfacer sus necesidades.

Es un proceso complejo o simple que depende debglaimportancia del
objeto en cuestidon para el consumidor; implicass@iencia que comienza con la
deteccion de una carencia, el reconocimiento denatasidad, la bdsqueda y
seleccion de alternativas, la decision de comgdeaeyaluacion posterior. En este
estudio se analizan los siguientes factores extdoudtura, clases sociales, factores
demograficos y econdmicos), como internos (necdsi&la motivaciones,

percepciones, actitudes y personalidad) (Galar3)201

El comportamiento del consumidor es un procesoati®y pasos a seguir
donde intervienen las personas, individuos o grip®suales de manera general
los identificamos como consumidores ellos meditnt®isqueda de informacion
y de alternativas; compran, eligen, usan u obtichémnes, servicios, ideas y
experiencias. Dando como resultado al final decgso la satisfaccion de las
necesidades, logros, experiencias y alcance debjesivos.

2.3.CAJA NEGRA DEL CONSUMIDOR

La caja negra del consumidor hace referencia aelsguestas que estan
enterradas en las profundidades del cerebro dauocodor paso previo a la
compra de un producto; es decir los estimulos gqumilsa al consumidor a
comprar. Lo anterior es conocido en el marketimp@el modelo de estimulo
— respuesta del comportamiento de los compradopesestimulos incluyen las
fuerzas y sucesos importantes del entorno del amhopr econdmicos,
tecnoldgicos, sociales, psicoldgicos, politicogsprales, culturales. Todo lo
anterior ingresa en la caja negra del consumidaxgei donde se convierten en

un grupo de respuestas de compra observables i@B@til1).
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2.4. FACTORES DE CONSUMO

Entre los factores de consume se puede mencioisgh@f & Espejo,
Mercadotecnia, 2011)(Kotler & Asmstrong, Marketirkf)12)(Kotler & Keller,
Direccion de Marketing, 2012)

Cultura: Abarca los conocimientos, creencias, arte, normasales, leyes,
costumbres y cualquier otra capacidad y habitosiiadqs por el hombre como
miembro de una sociedad. Es el fundamento de muchloses, creencias y
acciones del consumidor.

Subcultura: La subcultura es un grupo de personas que adoptan u

comportamiento diferente al de la cultura dominante

Estratificacion Social: Esta es la clase social a la cual la personarre estas
pueden ser: baja, media-media baja, media-meda \allta, las personas
dependiendo de la clase social a la que pertendagarién adoptan tendencias,
creencias, valores y patrones de conducta, la®nqEssgeneralmente se sienten
mejor cuando se encuentran con su misma clasd gacjae poseen caracteristicas
comunes, este es un factor que influye de una raam@ortante en el consumidor,
ya que al ser parte de una clase social el consurpata encajar en la misma se
deberd parecer a las personas que la conformantaponotivo utilizara una
vestimenta parecida, concurrira a lugares dondelase social vaya, vivira en

barrios donde exista esta clase social, etc.

Grupo Social: Es o son los grupos al cual un consumidor puedternecer
dependiendo de sus gustos, aqui se puede destapaps de amigos, comparieros
de trabajo, universidad, etc. El grupo social &l @ertenezca la persona influye
mucho en su forma de ser, ya que para pertenecenisasho debe tener
caracteristicas comunes con el grupo. El grupaial gna persona pertenece es
importante para el estudio del comportamiento desumidor ya que este influye

en la personalidad de la persona.

Familia: La familia es muy importante en el comportamieateéb consumidor ya
gue en muchos casos la familia influye en la tomdetisiones del comprador. El
grado de influencia de la familia dependera de aatlgiduo en algunos casos esta

sera muy intensa y en otros no.
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Dentro de una familia la compra de bienes o savidependera del ciclo de vida
de la misma, por ejemplo un matrimonio con bebea,pareja recién casada, una

familia en donde viva la abuela, etc.

Factores Personalesta influencia personal se la define como la infacian que
el individuo tenga sobre cierto bien o serviciane@mo analizara todas las opciones

que tenga y escogera a la que al €l le parezcaj@.m

Estilos de Vida y Valores El estilo de vida de cada persona influye erretgso
de compra, debido a que cada individuo tiene uropajue lo expresa mediante
sus actividades cotidianas, intereses y opinioBgsmplo: Acorde al estilo de vida,
los consumidores pueden tener restricciones ec@asmirestricciones de tiempo.
Las empresas que desean atender a los consumigaresstricciones economicas
disefiaran y ofertaran productos y servicios de mewsio. Por otro lado, el sistema
de creencias de los consumidores determinan lasi@hes y deseos de la gente.
Los expertos en la materia que se enfocan en lussuatidores segun sus valores
apelan al yo interno de cada persona con el fimftlér en el yo externo, por lo

tanto en su comportamiento de compra.

2.5.PROCESO DE TOMA DE DECISION.

La toma de decisiones contra el habito y el bajelnde involucramiento
producen cuatro tipos de procesos de compra deducmdor(Almeida, Lima,
Okabayashi, Maskio, & Simdes, 2012)(Ospina, 2014)

a) Toma de decisiones complejase ocasiona cuando el involucramiento es
alto y ocurre la toma de decisiones; por ejemplocdmpra de una
computadora, auto o ropa; por ende los consumidaesn tiempo para

buscar informacién pertinente y procesarla con defalle.

a.1l) Toma de decisiones limitadase da cuando el consumidor toma una
decision en condiciones de bajo nivel de involuceamo. Los
consumidores atraviesan a veces por un procesecikah de compra, aun

cuando su nivel de involucramiento no sea muy aléhido a la escasa
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experiencia con un producto; ejemplo cuando seatamzievos productos
al mercado. la busqueda de informacion es limitagedcas marcas son

evaluadas.

a.2) lealtad a la marca:es el resultado de satisfaccion repetida y unduert
compromiso con una marca en particular. La tomdedgsiones compleja
o aun la limitada no ocurren cada vez que el corsumoompra una marca.
Si la eleccion es repetida el consumidor aprendsudexperiencia pasada

y, con escasa 0 nula decision, compra la marcas|leemas satisfactoria.

a.3) Inercia: o bajo nivel de involucramiento con el productd casno nula

toma de decisiones. La inercia significa que esoamdor compra la misma
marca no por lealtad sino porgque no valen la petieamepo y las molestias
gue implica buscar una marca alternativa; ejemglooimpra de verduras

enlatadas.

2.6. CONTEXTO LOCAL

Proveedores de Productos adelgazantes

Algo que siempre esta presente en la mentaliddd aijer guayaquilefia
es su aspecto fisico por lo cual la necesidad dedna buena figura ha generado
la demanda de productos que ayuden a la mujeaadedgjada. Los resultados que
ofrecen los productos para bajar de peso son mog,lda Organizacion Mundial
de la Salud (OMS) hace referencia a los riesgasgdzir estos suplementos y hace
énfasis a una mejor alimentacion. En el mercadeatedano la falta de
informacion acerca de una buena alimentacién haee lgs personas no se
encuentren en su peso ideal. Se realiz0 una igaegin en las entidades mas
importantes de venta de productos adelgazantea elndad de Guayaquil para

poder determinar la oferta de los mismos.

Segun Carrion y Suarez (2013) entre los princigadeductos se encuentran:
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Bebidas adelgazantes

* Ginseng
Es un té laxante que actla pasadas 5 horas, quia Ehintestino y elimina
residuos adheridos al tracto digestivo.

* Te de maracuya
Otorga la sensacion de estar lleno, transformealsagen energia asi de esta
manera acelera su metabolismo.

* Te de alcachofa de Ledn
El té de Alcachofa de Ledn es una combinacién (wocal 00% contenidos
naturales, como por ejemplo el cynar, el mismo egien contenido de la
alcachofa, es decir un complemento a una alimentaequilibrada y
consciente.

* Te adelgazante oriental
Es una bebida natural que sirve para reducir medideyuda a controlar el
peso, el mismo que se compone de té verde, hojasodeginseng, elimina
la ansiedad de comer y la grasa acumulada.

e Omnilife: Teatino Maracuya
Es un producto que contiene extracto de algas amgnun extracto de
plantas (romero, menta y alcachofa). En conjungipse ingredientes
favorecen aspectos metabdlicos implicados en poscds reduccion de
peso corporal, entre otros, puede ser incluido cammplemento en
programas alimenticios para el peso adecuado.

* Omnilife: Teatino Durazno y Limon
Contiene cromo y té negro que contribuyen al mdhbho de los
carbohidratos y pueden aumentar el ritmo metabdfoede ser incluido en
dietas bajas en calorias para el peso adecuado.

e Omnilife: Ego Mandarin
Es una bebida que controla el apetito y brindaeslaci, esta disefiada para
personas que estan dentro de una dieta para masteiigura y que deseen
controlar el apetito, es recomendado solo a pessqua lleven una dieta
balanceada rica en frutas y verduras y que no tedgacompensacion en

su alimentacion diaria.
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* Toni: Adelgazate
Es un té helado con sabor a limon o toronja, ndie@oa azucar y esta
adicionado con los beneficios del té verde TEAVI@®@ ayudan al control
del peso y a quemar las grasas, ésta bebida no regdicamento, pero si

es usado como un complemento a la dieta.
Pastillas y suplementos

» Céapsulas de Té Negro
Estas capsulas son un complemento dietético quetisea para la
disminucién de la grasa corporal.

» Pastillas Fruta Bio
Es un producto a base de plantas y frutas natytalessma que reduce el
apetito y controla la ansiedad de comer.

» Evo Meizitang Soft Gel Versiéon Forte
Es un suplemento alimenticio desarrollado paraalolixr disminucion del
peso, se basa en la medicina china tradicional.

* Adelgazante Natural Efectivo
Las pastillas naturales para perder peso son adegskntas naturales que
ayudan a quitar la ansiedad de comer, ayuda aareglulransito intestinal
y el estrefiimiento, debido a que contiene algasnasr

* Biomegaplus
Estas pastillas son compuestas de té verde, |asamnigque contienen algas
marinas, clorofila, flor de Jamaica y centella @ sirve para bajar los
niveles del colesterol y proteger enfermedades.

* Fat Eliminators For Women
Ayuda al organismo a eliminar la grasa corporakaiema y quema la grasa
de manera rapida y eficiente.

* Espirulina
Este producto es fabricado en Malasia y ofertadsl erercado ecuatoriano,
estas pastillas sirven para bajar de peso, y estApuestas de algas verdes
-azules, llenas de nutrientes, proteinas, compejninerales, y entre otros

gue necesita el cuerpo humano.
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Anorex SF

Es una pildora para adelgazar sin estimulantesngue almacena las
moléculas de grasa, y asi el cuerpo manejara lagasy las moléculas de
grasa.

Reduce Fat Fast

Es un complemento alimenticio 100 % natural queniek la grasa
acumulada en el cuerpo, facilitando la pérdidaesmpesta aprobado por la
FDA de los Estados Unidos y posee 4 estudios oni&daborados en

Francia que confirman su eficacia.

Disminuye parcialmente la absorcién de las grasas.
Incrementa la quema de grasa acumulada en el engani

Da sensacion de saciedad.

o O O o

Es un producto diurético.

Parches Adelgazantes

Le Patch

Es un producto natural hecho de fucusvesiculosus. fl€us
(Fucusvesiculosus) es un alga maritima que pueslerac el promedio del
metabolismo y descomponer tejidos grasos, contiana elevada
proporcion de yodo, el mismo que estimula el mdisitno al actuar sobre
la glandula tiroidea.

Parches de té verde

Los parches de té verde contienen antioxidantagalas y estimulan la
pérdida de peso, este parche ayuda a eliminaretit@psegun cientificos
en la Universidad de Chicago han encontrado qgigevelrde es un excelente
producto para la pérdida de peso corporal.

Parches Slim Form

Estos parches para adelgazar garantizan la pétdig@so con resultados
positivos, aumentan la energia mientras quitanashldte y elevan el
metabolismo, estos parches son desarrollados evp&uor cientificos
daneses y bidlogos franceses, estan hechos deradgasms y minerales,
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los promocionan como productos 100% naturales quareducen efectos
secundarios o reacciones alérgicas y son complatarseguros de uso.

» Parche dietético Premium Patch.
El Parche dietético Premium es un eliminador detigpavanzado, alzador
del metabolismo y aumentador de energia, los psrdaeDieta Premium
alzan su nivel de energia, y sobre saltan su mietatm para quemar un
maximo de grasa en el cuerpo.

» Parches Adelgazantes Hoodia
Los parches Hoodia han revolucionado el ambitoddgdgazamiento, estos
parches quitan el hambre y son eficaces, ya quéagral tronco de Hoodia
Gordonii que permite que con este cactus se puemtiagpecer varios dias
sin casi beber ni comer, éste actla sobre el aeoelno lo hace la glucosa,
pero de una manera mAas potente y sin proporciomauma caloria,
haciendo que la sensacion de apetito sea muy rggidsa de una forma

natural.

2.7. METODOLOGIA

2.7.1. TIPO Y METODO DE INVESTIGACION

La presente investigacion es cualitativa y cuaitda este tipo de
investigacion consiste en la utilizacion de losksilos numéricos que se utilizan
para la exposicion de los datos provenientes deloulo o medicion. Se pueden
medir las diferentes unidades, elementos o caggyaténtificables. El desarrollo
del presente trabajo de investigacion esta dado élamétodo descriptivo. Es
descriptiva debido a que se analiza, interpretantifican datos estadisticos del
objeto de estudio (Canto & Alicia, 2013)(Salas, P01
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2.7.2. POBLACION Y MUESTRA

Determinacion de la muestra

Se tomo6 como poblacién 2,678, 654 personas de 84 aios de la ciudad de
Guayagquil en la provincia del Guayas. Conociend@mmlafio de la poblacion, se
puede determinar mediante férmula la muestra, $aaique es mas pequefa.

N
n= e’(N—1) n=tamafio de la muestra que deseamos
I+ CONOCET.
Zpq

N = tamafio conocido de la poblacion,

Z = Corresponde al nivel de confianza del 95%. Z61.9

g = Posibilidad de no ocurrencia de un evento. b= 0

p = Posibilidad de que ocurra un evento. p = 0.5

E = Margen de error o desviacion posible cuando pgteanos los resultados.

Al conocer el tamafio de la poblacion N y el tamdéda muestra n y se establece
un nivel de confianza determinado, el margen d& eon el que se puede
extrapolar los resultados a toda la poblacion.

En ésta férmula se despeja el valor del error,atrilo es de gran utilidad

porque podemos alcanzar la muestra esperada.

Mediante el método de muestreo por proporcion sblesio que se deben realizar
352 encuestas por rango de edades (es necesacar igde se tomo informacion
del SENPLADEYS).

2.7.3. TECNICAS DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

La técnica utilizada en el estudio fue la encuesta.
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Encuesta: Con ésta técnica se recopilé informacion, utildmmpara este fin un
cuestionario con preguntas cerradas y de multipteda. Estas encuestas fueron
aplicadas: El sector de Florida a clase media &; &) la Piazza ceibos a clase
media y media alta; Sector Mapasingue clase bajaglEsector Sauces a clase
media; En la Universidad Catoélica a estudiantesnesjy personal administrativo;
En el Hospital del IESS, mujeres de consulta eatern

2.7.4. RESULTADOS Y DISCUSION

Resultados del Focus Group

Se reunieron a varias personas que han consunodogios nutricionales
para bajar de peso, productos comerbalife, fuxion y omnilifeHombres y
Mujeres. Se hicieron dos grupos de 8 y 9 pers@haigmpo que nos llevamos fue
de dos horas aproximadamente, se usaron aredaractrano habitos de consumo,
la practica de ejercicios, si se acompafan comgbgaducto dietético, como les
gustaria lucir su imagen, quienes influyen en supra, cuanto estan dispuestos a

pagar, etc.

Las mujeres su gran mayoria un 70% amas de casa/drones algunos
casados, otros solteros con un status de vidaonadidi igual que las mujeres.
Todos habian conocido los productos para bajaesge porque un familiar, amigo
o conocido les hablo. Ademas de la oportunidadhetpcio que se les puede
presentar. Todos en el primer mes bajaron de 1BIbas4 Algunas amas de casa
ademas de consumir los productos cambiaron sw eftilvida pues a esto le
sumaron una dieta baja en grasas, tomar mas agoandemal y ejercicio. Solo
una ama de casa de las encuestadas ya tiene worsioniendo y esté feliz con

los resultados.

Las otras amas de casa vieron resultados como rhamnaga, se vieron mas
delgadas pero después del primer trimestre degaonsumir. Unas decian que
su mayor temor era el efecto rebote. Uno dedosnes decidié probar productos
fluxion para bajar de peso por referencia de sosgsfEn la entrevista me indica.
“empecé a tomar sin cuidarme en las comidas yesrsgmanas baje 13 Ibs. Lo que
me llamo la atencidbn es que se podia hacer un megtx este beneficio.

Actualmente entre en el negocio me mantengo enesw pleseado, me siento
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saludable, gano dinero, tengo un grupo de amigesgo tiempo para mi familia,

pues mi esposa también entro en el negocio.

Indica que ellos no posicionan el producto al geereferian como un
suplemento nutricional, mas bien como un complemerit pesar de que en su

registro sanitario consta dentro de la categopéesientos nutricionales.

Indican que una de las técnicas para captar diglobes es el marketing de
atraccion que segun ellos es mostrar que estg fple tu status econémico ha
mejorado, que estas ganando dinero, que puedes atgmas de tener tiempo con

tu familia.

Para esto las reuniones de capacitacion son coestdonde el objetivo es
captar mas distribuidores ademas de vender mascdianlas capacitaciones esta
como captar clientes en redes, como debe serfélqeetu pagina de negocios en

redes sociales, como captar ventas del exteriorpdwcer tu red de mercadeo, etc.

La motivacion es un factor importante en este nedelnegocio, dentro de
las capacitaciones sugieren leer algunos librosogsbcomo Kiyosaki, John ¢
Maxwell, mundo de millonarios, etc. También péagidassalud como Diabetes al
dia.com, Natural Food, Puro Orgénico, etc.

Otro incentivo ademas de ganar dinero es asigueatos internacionales
como Peru, Colombia, EEUU, entre otros paisesc®uplir con presupuestos de
ventas, o por llegar a una categoria como ororoatide. Estos eventos se realizan
también dentro del pais en hoteles de lujo dondpusalen faltar los premios,

incentivos y por supuesto la comida.

Resultados de las Encuestas

Conforme la informacion recopilada, el cruce dealdes entre el estado
civil de las encuestadas y el dinero que destinencampra de los productos en
estudio evidencié que la gran mayoria de ellasnasidadas o solteras. La mayor
concentracion de gastos destinados a la comprasderéductos se ubica en los
rangos inferiores de 50 a 100 ddélares por mes.uBdepevidenciar que el estado
civil es un factor dentro del comportamiento dehstamidor, tal como lo indica
Kotler y Armstrong (2012)que dentro de las caradsteas que afectan el
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comportamiento del consumidor, se deben tomar emtaufactores culturales,

subculturasociales personales, y psicoldgicas.

Tabla 1

Presupuesto destinado al consumo de productosfamtoecivil

Gasto en
Gastoen Gastoen
productos
Estado Civil productos productos Total
Mas de
100a200 50-100
300
Casado 45 76 4 126
Divorciado 15 11 1 27
Soltero 26 97 123
Unidn Libre 13 47 2 63
Viudo 3 6 1 10
Total 102 240 8 352

En el grafico 1 también se puede evidenciar quepeasfil de las
consumidoras, de acuerdo a su estado civil, seeatnacprimeramente en mujeres
solteras, las cuales tienen un promedio mensuabaEumo entre 50 y 100 dolares
destinados a la adquisicion de los productos, daguimuy de cerca por

consumidoras que han adquirido matrimonio o seertcan en union libre.

Resulta importante mencionar la participacion de afrupo significativo de
consumidores, las cuales presentan un presupuegiastio se ubica en un rango

que va de 100 a 200 ddélares mensuales.
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GASTO EN PRODUCTOS

H100a200 mW50-100 mMdésde 300 M (en blanco)

97
76
47
11
6
o i
1 1 2 1

Casado Divorciado Soltero Union Libre Viudo

Figura 1
Presupuesto destinado al consumo de productostaatcecivil

Para el correcto andlisis del objetivo especifictarhbién fue necesario
confrontar cuales son las principales marcas qumsgentran posicionadas en la
mente de las consumidoras de acuerdo a los rargcsdades. Conforme la
elaboracion del instrumento para la recopilaciériadmformaciéon, se evidencia
gue las mujeres mas joévenes son quienes mas sengracuinteresadas en el uso
de los productos, esto se puede comprobar al exg@lesaproximadamente el 50%
de las encuestadas presentaron edades entre yd341&ios. Hace inferencia a su
sociabilidad segun su edad. Por otra parte, lacanade los productos mas

recordados son Herbalife en primer lugar, segued@®ihnilife y Fuxion.
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Tabla 2
Marcas de productos posicionadas segun edades

Edades
Total
Marcas 15-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-64
general

Chia 1 1
Dulcamara 2 3 5

F. Living 1 2 1 1 2 7
Fuxion 6 4 8 11 7 13 7 9 4 2 71
Ganolife 1 1

Herbalife 16 10 12 9 9 7 9 5 5 8 90

Linaza 1 1

Lipodex 1 1 1 3

Lipofit 1 1

N. Garden 8 11 11 8 4 6 5 4 3 60
Omnilife 11 17 6 5 5 9 8 6 5 3 75
Only

Natural 1 1

Organogold 6 4 5 4 5 2 2 2 3 33
Té verde 1 1

Ultrax 1 1 2

Total

general 49 46 44 41 38 35 31 27 23 18 352

Al cruzar las variables niveles de ingresos dedsmsumidoras y las marcas
de los productos adquiridos se fortalece el estddilms perfiles de las mujeres de
acuerdo a su eleccion de productos nutricionalerotando lo que indica Fischer

y Espejo (2011)en la definicién de la teoria delstonidor.
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Tabla 3

Marcas de productos consumidos segun el ingretasddientes

Marcas

Forever Natures Organo Total

Ingresos Fuxion Herbalife Omnilife Otros
Living Garden Gold general

0-355 8 31 12 10 4 7 72
356-500 1 17 22 23 23 14 4 104
501-800 5 18 17 28 33 13 5 119
801-1000 1 11 14 8 2 2 4 42
Mas de 1000 1 2 4 2 2 3 14
(en blanco) 1 1
Total general 8 56 88 73 71 33 23 352

Herbalife se mantiene como la marca mas recordadsay consumida; a

diferencia del analisis previo, se encuentra a Mat@arden como la segunda

marca mas consumida, seguida de Omnilife y Fux@mivel de ingresos de la

mayor cantidad de consumidoras se ubica en un rgngova de $356 a $800

mensuales.

El estudio revel6 que las consumidoras de los mtodunutricionales

encuentran como primera razon para justificar lmpgra su apariencia fisica, lo

cual permite suponer el interés que tienen lagtelgepor controlar su peso. Esta es

una razon de compra donde el comportamiento daluroidor define un estilo de

vida. El grupo mas significativo que soporta estaetacion se encuentra en las

mujeres, cuyo presupuesto de compra se ubica éodre350 y $100; v,

adicionalmente cuidan su apariencia fisica.
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Tabla 4
Presupuesto destinado a la compra de acuerd@ada de consumo

Razon de Consumo

Apariencia Aprobacién Satisfaccion Total

Presupuesto Salud (en blanco)
fisica social propia general

100 a 200 59 1 31 11 102
50-100 114 7 74 43 2 240
Mas de 300 4 4 8
(en blanco) 1 1 2
Total general 178 8 109 55 2 352

La salud, de acuerdo al estudio, es la segunda raaé importante por la cual las

consumidoras realizan la compra de los productbo#inas.

RAZON DE CONSUMO: PRESUPUESTO UTILIZADO

M Apariencia fisica B Aprobacion social Salud  m Satisfaccion propia M (en blanco)
114
74
59
43
31
11 ;
: Al bl o = 1 1
— — [ — — —

100 a 200 50-100 Méds de 300 (en blanco)

Figura 2

Presupuesto destinado a la compra de acuerd@ada de consumo
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Para fortalecer o sustentar el segundo objetivobitamfue necesario
confrontar el estudio de las variables satisfacd#&resultados y frecuencia de uso:
Tabla 5

Nivel de satisfaccion de acuerdo a la frecuenciaste

Frecuencia de Uso

De dosatres Unavezal Unavezal Varias Total
Nivel de Satisfaccién

por semana dia mes veces al dia general
Indiferente 6 10 1 6 23
Insatisfecho 1 6 2 5 14
Muy satisfecho 12 37 3 45 97
Poco satisfecho 20 26 4 12 62
Satisfecho 30 62 7 57 156
Total general 69 141 17 125 352

El levantamiento de la informacion reveld que langmayoria de las
encuestadas se encuentra entre satisfechas y misfedes por el uso de los
productos nutricionales. Adicionalmente, las fremi@s de uso con mayor
participacion se registraron el consumo diaricsg@ una vez por dia o varias veces

al dia.
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FRECUENCIA DE USO: NIVEL DE SATISFACCION

B De dos a tres por semana B Una vez al dia B Una vez al mes M Varias veces al dia

62
57
45
37
30
26
20
12 12
10
7
6 6 6 S .
3
B H _H_.nm ]
- — — [ | L]

Indiferente Insatisfecho Muy satisfecho Poco satisfecho Satisfecho

Figura 3
Nivel de satisfaccion de acuerdo a la frecuenciaste

Para validar el nivel de conocimiento que tienasrclansumidoras con respecto
a opciones para el control de peso fue necesaalnavel tiempo en el cual las
consumidoras ven los resultados que obtienen mamigora y uso de los productos

de sus marcas preferidas.

El estudio revelé que la mayor parte de las condoras observan los
resultados en un mes, seguido de los periodos dssgty seis meses. Los datos
expuestos permiten sugerir que en dichos periolas experimentan tallas

menores y pesos mas bajos.
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Tabla 6
Marcas consumidas y tiempo en que se reflejareldtados

Tiempo de Resultados

Ala Dos Seis Total

Marcas Al mes Un aio

semana meses meses general
Forever Living 1 3 1 3 8
Fuxion 9 15 12 19 1 56
Herbalife 14 28 21 17 8 88
Natures Garden 11 23 20 17 2 73
Omnilife 12 21 19 17 2 71
Organo Gold 6 11 3 12 1 33
Otros 3 11 4 2 3 23
Total general 56 112 80 87 17 352

MARCA DE CONSUMO: RESULTADOS

HAlasemana MAlmes M Dosmeses MSeismeses M Unafio

28
23
21 21
20
19 19
17 17 17
15
12 12
11
8

3 3 3

2 2

i . i 1
] ] | l I |

Forever Living Fuxion Herbalife Natures Garden Omnilife Organo Gold

Figura 4
Marcas consumidas y tiempo en que se reflejarelmdtados
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Las variables razén de consumo y las actividades sginven de
acompafiamiento durante el periodo de consumo eaeque los habitos
alimenticios, representados por las dietas reazaubr las consumidoras, es la
segunda razon por la cual las usuarias de los prmslnutricionales pueden

observar los resultados esperados.

Tabla 7

Razon de consumo y acompafiamiento

Acompaiamiento

Tratamientos (en Total

Razon de consumo Dietas Ejercicios Nada
estéticos blanco) general

Apariencia fisica 54 78 39 7 178
Aprobacién social 3 4 1 8
Salud 47 38 22 2 109
Satisfaccion propia 15 13 25 1 1 55
(en blanco) 1 1 2
Total general 119 134 88 10 1 352

RAZON DE CONSUMO Y ACOMPANAMIENTO

HDietas M Ejercicios Nada MTratamientosesteticos M (en blanco)

78
39 38
25

2

13

7 4 II

1 2 11 11
l m - o —

Apariencia fisica Aprobacion social Salud Satisfaccion propia (en blanco)

Figura 5

Razon de consumo y acompafiamiento
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El levantamiento de la informacion expone que lemera opcion de
acompafamiento es el desarrollo de ejercicios tifaningesta de los productos
nutricionales. Adicionalmente, la apariencia fisjcéa salud son las principales
razones por las cuales las consumidoras realizaongpra de los productos en
estudio. Luis de La Torre(2016) sefiala la motivacide compra en el
comportamiento del Consumidor; el autor menciona @uisten impulsores
internos y externos de decision de compra. Lognogson: motivacion, actitud,
percepcion, aprendizaje y personalidad; los extersan; grupos sociales, la
familia, y el circulo social. En el siguiente gcafise puede observar lo explicado
en los parrafos precedentes.

La investigacion permitio identificar las principalmarcas preferidas por
las consumidoras, entre las cuales se encuentraalde, Omnilife y Fuxion como
las principales opciones. De las cinco posiblesongs de respuesta respecto a los
niveles de satisfaccion experimentados por laswoitoras, la mayoria de ellas

expreso estar muy a gusto con los resultados aloteni
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Tabla 8
Nivel de satisfaccion segun las marcas que recuerda

Nivel de Satisfaccion

Muy Poco Total

Marcas Indiferente Insatisfecho Satisfecho
satisfecho satisfecho general

Chia 1 1
Dulcamara 3 2 5
F. Living 1 2 4 7
Fuxion 6 2 17 15 31 71
Ganolife 1 1
Herbalife 4 3 28 14 41 90
Linaza 1 1
Lipodex 1 1 1 3
Lipofit 1 1
N. Garden 6 4 20 9 21 60
Omnilife 5 4 14 14 38 75
Only Natural 1 1
Organogold 2 10 5 16 33
Te verde 1 1
Ultrax 2 2
Total general 23 14 97 62 156 352

Para evaluar el cuarto objetivo especifico tambiée necesario
correlacionar las variables identificas como démdenpran y marcas que se
consumen. El estudio puso en evidencia que lasuoddsras, en su mayoria,

utilizan a los distribuidores para abastecers@si@ioductos nutricionales.
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Tabla 9
Marcas que consumen y lugares de compra

Marcas

Lugares de Forever Natures Organo Total

Fuxion Herbalife Omnilife Otros
Compra Living Garden Gold general
Afiliada ala
empresa 9 15 7 5 7 2 45
Distribuidor 5 25 43 16 38 13 17 157
Supermercado 5 5 10 3 4 2 29
Tiendas/Farmacias 4 9 29 4 2 2 50
Vendedor
ambulante 3 12 16 10 21 7 69
Total general 8 55 88 72 71 33 23 350

Las actividades que las consumidoras utilizan canmmpanamiento a la
ingesta de los productos nutricionales de sus ragmederidas son el desarrollo de

ejercicios y el uso de dietas.

Tabla 10

Marcas que consumen y acompafiamiento

Acompaiamiento

Tratamientos (en Total

Marcas Dietas Ejercicios Nada
estéticos blanco) general

Forever Living 1 3 3 1 8
Fuxion 21 23 7 4 55
Herbalife 26 34 26 2 88
Natures Garden 22 28 20 2 72
Omnilife 25 27 18 1 71
Organo Gold 10 12 10 1 33
Otros 14 5 4 23
Total general 119 132 88 10 1 350
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Finalmente, el estudio de los niveles de satisfacgi el tiempo para
observar los resultados permite comprender el poode eleccion de los productos

nutricionales.

Tabla 11
Nivel de satisfaccion y tiempo para evidenciarrksultados

Frecuencia

Ala Al Dos Seis Un Total
Nivel de satisfaccion
semana mes meses meses ano general

Indiferente 3 3 8 4 5 23
Insatisfecho 2 3 5 4 14
Muy satisfecho 21 30 18 24 2 95
Poco satisfecho 9 18 19 11 5 62
Satisfecho 23 58 31 43 1 156
Total general 56 111 79 87 17 350

La investigacion permite inferir que la eleccién ¢es productos
nutricionales se fundamenta en el nivel de satighacde las consumidoras y en el
tiempo en el cual ellas observan los cambios edpsren su fisico. Segun los datos
recopilados, las marcas preferidas son HerbalifeniCfe y Fuxion. Segun ensefia
Idelfonso Grande(2012) en su teoria del Consumiglate el nacimiento de las
necesidades, los consumidores tratan de satisdagdrician en la blusqueda de
informacion: en el momento que identifican a losveedores con la capacidad de
atender sus demandas. Esta busqueda de inforntaritibuye a la percepcion de
diferentes opciones; es por ello que es fundamedéaitificar los niveles de

satisfaccion de los consumidores.
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SATISFACCION DE RESULTADOS: TIEMPO

HAlasemana MAImes MDosmeses MSeismeses M Unafio

58
43
30 31
24
18 18 19
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Indiferente Insatisfecho Muy satisfecho Poco satisfecho Satisfecho

Figura 6
Nivel de satisfaccion y tiempo para evidenciarrksiltados
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En la presente investigacion se reviso el estatlartie, es decir, se abordo
teorias, conceptos y definiciones del comportaroielel consumidor. Ademas se
reviso el contexto local del estudio. Se deterneindomportamiento de compra de
productos nutricionales en mujeres con sobrepeda daidad de Guayaquil, y
entre los principales resultados que respondes@etivos especificos del estudio
se encontrd6 que aproximadamente el 50% de las @sugue consumen los
productos nutricionales son solteras o casadasmiamas que destinan un
presupuesto mensual promedio de $75 al consumldesdoroductos. El ingreso
promedio mensual de la mayoria de las consumidesate $650. Por otro lado,
mas del 50% de las mujeres que consumen produgtiesionales consideran que
Su ingesta les ayuda a cuidar su apariencia pdrgsatud, lo cual se evidencia en

el elevado nivel de satisfaccion que se vio reflejan las encuestas.

Otro punto importante es que aproximadamente el d®%s encuestas reveld
gue las dietas constituyen un excelente acompafntme consumo de los
productos nutricionales; no obstante, el desardie@jercicios fisicos parece ser
mas efectivo para las consumidoras. Las marcagsderbductos mas recordados
por las consumidoras son Herbalife en primer lugguida de Omnilife y Fuxion.
Sin embargo, la segunda marca mas utilizada esé¢atarden.

El desarrollo de la investigacion permite conclgire la seleccion de qué
productos nutricionales consumir se basa en ell rdee satisfaccion de las
consumidoras y en el tiempo en el cual ellas haemido los cambios en sus

cuerpos.

Se sugiere abrir nuevas lineas de investigaciopeueitan extender el estudio
del comportamiento de las consumidoras de productdgscionales a otras
ciudades del Ecuador, con el propoésito de ideatifios indicadores que permitan
medir las semejanzas y diferencias en dicho consAdemas aplicar herramientas
cualitativas de levantamiento de informacion pataniificar cuéles son los

aspectos subjetivos que podrian ser relevanteslgpg@rasente investigacion. Por
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altimo, se recomienda realizar propuestas de negagie pudieran ser de beneficio
para todos los involucrados: empresarios, sociobegtes potenciales entre otros.
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ANEXOS

GUIA DEL FOCUS GROUP

. PRESENTACION.

Buenas tardes a todos los presentes. Mi nombre @&$aMrernanda
Tenecela. Soy madre de familia, tengo dos hijosgstado civil es casada
y trabajo. Estoy haciendo una investigacion pard esis de Maestria en
Marketing.

. MOTIVO DE LA REUNION

El tema de la investigacion es Productos nutridempara bajar de peso
con la finalidad de conocer gustos, preferenciabijtbs de consumo, etc.
Sobre los Productos existentes en el mercado specto a este tema.

. PRESENTACION DE LOS INTEGRANTES

Se le pidi6 a cada uno de los participantes queligas su nombre y a que
se dedican una breve explicacion. Con la finalidedomper el hielo y qué
se conozcan entre si.

. EXPLICACION INTRODUCTORIA SOBRE LA INVESTIGACION

Actualmente existen en el mercado variedad de ptoduNutricionales
para bajar de peso, a nivel mundial como en el aderdEcuatoriano.
Debido al problema de obesidad y sobrepeso queeexistodo el mundo.
Es por esto que queremos saber cuales son lassymésarecordadas, las
mas utilizadas, como la toman, porque la toman;Teido esto mediante las
preguntas que vamos a hacer a continuacion.

. EXPLICAR QUE QUEREMOS LA OPINION DE CADA UNO

Pedimos que todos participen de la reunion quetéviencion es uno por
uno sin interrumpir que nos cuenten sus experiencial final saquen lo
que tienen en comun en cuanto al conocimiento ylados productos y sus
marcas.

. PREGUNTAS FOCUS GROUP.

NOMBRE.

A QUE SE DEDICA/ BREVE EXPLICACION.

EDAD.

NIVEL DE ISTRUCCION.

USTED HA TOMADO PRODUCTOS NUTRICIONALES PARA
BAJAR DE PESO O ESTA TOMANDO.

QUE MARCAS USTED CONOCE.

CUAL DE LAS MENCIONADAS USTED CONSUME?.
CUENTENOS SU EXPERIENCIA.

CON QUE FRECUENCIA CONSUMIO.

QUE LA MOTIVO A CONSUMIR.
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