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RESUMEN

Esta investigacion estd basada sobre el andéiscomportamiento de compra de
Rinoplastias en pacientes mujeres del Dr. Luis 6edn la ciudad de Guayaquil,
para determinar factores que influyen en sus caadutoma de decisiones y
delimitacién del perfil de estas personas. Eldjalse encuentra dividido en cinco
capitulos, los cuales estan clasificados en priipariz los aspectos generales del
estudio, donde se encuentran la introduccion pjetiwo general y los especificos
de la investigacion. También se establece la pnodiea, la misma que radica en
gue no existen previos andlisis sobre el tema azogdebido a la complicacion de
mantener contacto con personas que se han opaaidchuna dificultad marcada
que conllevo a la realizacion de esta exploradidnel segundo capitulo se define la
fundamentacién conceptual, donde se habla al pimebbre el marco referencial y
actual del &rea de estudio seleccionada, ademasaded legal que la respalda.
También se puede observar en el marco tedricos tedaconceptos y teorias que

estan relacionados con el estudio.

La metodologia de la investigacion se encuentpaiesta en el capitulo tres y se
presentan el disefio y los tipos de investigaci@sguhan utilizado. Ademas de las
herramientas escogidas, que en este caso sei@malagativas y cualitativas, usando
a las encuestas, grupo focal y entrevistas afinesma a indagar. Los resultados, se
mencionan en el capitulo cuatro, y es aqui donslde®r todos los datos encontrados
en la investigacion de mercados. De forma cuaiviatdds encuestas a la poblacién
escogida previamente en la metodologia y que aerbésgueda se utilizara el censo,
ya gue toda la poblacion sera considerada pardualie, esto se debe a que fue
proporcionada una base de datos con las paciemeseghan realizado esta
operacion con el cirujano plastico Luis Cedefiopnd@era confidencial. En la parte
cualitativa se indica la informacién recolectadhgtapo focal con seis participantes
y tres entrevistas de profundidad. Finalmentel eagitulo cinco se puntualizan las
conclusiones que van conectadas a los resultadosteados junto a las teorias que
sean mas afines al tema, en este caso sobre foseefgda toma de decision y los
perfiles de las mujeres. Se presentan también eodaciones a partir del analisis

efectuado.
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CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

1.1 Introduccién

En la actualidad la imagen fisica juega unmgortante en la vida de muchas
personas, ya que ademas de poder sentir una au@edtvada, ayuda muchisimo a
sentirse parte de la sociedad. La belleza es torfdeterminante para que los
hombres y mujeres se sientan incluidos en cualguigro o trabajo, porque cumplen

con los requisitos fisicos aceptados socialmente.

Hay algunas formas de “mejorar” estos aspd&d@os que no son de total
agrado. Se pueden encontrar salones de bellezepxér spa, boutiques y en casos
més extremos las cirugias plasticas estéticasq@iealimperfeccion con una
operacion puede ser eliminada, aunque sea doldoogae mas importa es el

resultado final.

La cirugia plastica inicio desde tiempos &matos. Se la utilizé principalmente
como una solucién ante situaciones de quemaduweisieates o traumas por
enfermedades. Su funcidn netamente era la recongiruy mejoramiento de tejidos
para que los pacientes sanaran. Con el paso dédssya no habia necesidad de que
existan estas dolencias para poder realizarsepera@én para corregir lo que una
persona sentia “imperfecto” en su cuerpo, conlesoia nacido la cirugia plastica

estética.

Pero realmente quién determina los patronéeliieza? Desde afios atras se
siguen estandares segun la época. En los afiosf#@ddes de los 50s mientras mas
gordita era una mujer, mas atractiva se volviagbupara mencionar otro ejemplo,
en décadas atras cuando no habia tanto boom condéa plastica estética, el
prototipo ideal eran las mujeres con cuerpo deaguait Es decir, que con el tiempo el
concepto de belleza varia segun la moda que indegde el cabello hasta la ropa

que se use.

Las mujeres, por lo general, se preocuparspaipariencia fisica, y buscan

mejorarla o complementarla. La Rinoplastia es wnaghs “herramientas” que en la



actualidad sirve para modificar la forma de lanarique a través de una cirugia se

busca obtener resultados que cambien sus vidas.

Con esta investigacion se busca analizargra@ar el comportamiento de
compra a este tipo de servicios médicos, los fastpmotivaciones que tuvieron
pacientes mujeres para realizarse esta intervencidargica, cuales fueron los

motores de decision y grados de satisfaccion.

1.2 Problema

Por el momento no se ha llevado una estaaistibre cuantas operaciones de
este tipo se realizan en el pais. Lo mas cercann eagorme presentado por el
ISAPS (International Survey on Aesthetic/Cosme2iz)6, donde se muestra que
entre los paises latinoamericanos que mas cirptfiacas estéticas se realizan son

Brasil (que ocupa el primer lugar en el mundo),08dlia y México.

La Sociedad Ecuatoriana de Cirujanos Plastieb&cuador, es la institucion que
regula actualmente en el pais a los médicos deastay se encuentran registrados
130 cirujanos. La oferta de cirujanos plasticogaggda y es comdn encontrar que
tengan sus propios medios de promocion, principatenen medios tradicionales
como presentaciones en programas de televisiéredamdinvitados a dar opiniones
profesionales sobre distintos temas o en paginasywedes sociales. Pero el
principal es el medio de recomendacion de los destes el boca a boca donde se

dan a conocer a sus pacientes.

Se busca conocer con mayor profundidad,@expuesto previamente de que no
existen investigaciones previas en la ciudad, r@lgrais, acerca del comportamiento
de compra de las mujeres que decidieron realizenadrinoplastia y cuéles fueron
sus motivaciones para satisfacer sus deseos adalb@ambiar fisicamente su

apariencia.

Ademas la problematica de esta investigacéme porque en relacién a la cirugia
plastica es mas complicado hablarlo abiertamente se trata de una rama de la

medicina al cual se visita con frecuencia comodontdlogo, pediatra, ginecélogo,
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entre otros. Por lo tanto es mas complejo un segoimpostoperatorio a las
pacientes, es decir el comportamiento post coni®@or este motivo que no hay
informacion o estadisticas de estas pacienteseidoieste problema, se busca
entonces conocer los perfiles, las razones deysbsq realizaron esta operacion, las
influencias y factores externas o internas de lajgmes contactadas. La calificacion
a caracteristicas que serviran para conocer ladmagge se ha proyectado el médico

y cudles mejorar para futuras intervenciones ymecalaciones.

Las hipétesis presentadas son: (a) H1: Laipahrazén para someterse a una
Rinoplastia fue por problemas respiratorios. Sergutomprobar que las mujeres
que se realizaron este tipo de operacion porquartetesviado el tabique o no
podian respirar correctamente, es decir que letuinipor salud, mas no por estética,
(b) H2: La decision de realizarse una Rinoplasteagor la influencia de personajes
famosos; (c) H3: Se localiz6 al doctor escogid@aaés de recomendaciones de

terceros que con sus referencias ayudaron a sslecio.

1.3 Justificacion

Se espera con esta investigacion conocer tivdgla qué determind y motivé a
pacientes mujeres del Dr. Cedeiio a realizarse uimgpRstia e indagar el
comportamiento de compra, qué factores fueronuesag llevaron a tomar esta
decision y los perfiles. Descubrir los grados desfeccion sobre los resultados y si

recomendarian al médico a otras personas.

De esta investigacion habran algunos benéfisigales entre los cuales se
encuentran: (aBeneficiarios empresarialegjue estan conformados por cirujanos
plasticos que podran hacer uso de esta investig@ei@ conocer sobre
comportamiento de compra de este tipo de ciru@@&eneficiarios socialesque
lo conforman la sociedad en general para podertggopcionar conocimiento e
informacion sobre este tema y los B&neficiarios académicosconformados por
estudiantes que quieran realizar tesis o investigas con temas relacionado y que

les podran ayudar como respaldo.



1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General.

Analizar el comportamiento de compra de Riastis en pacientes (mujeres) del

Dr. Luis Cedefio en la ciudad de Guayaquil.

1.4.2 Objetivos Especificos.

(a) Definir los factores que influyen en comportamiedé compra de Rinoplastias.
(b) Conocer el proceso de decision de compra de iestia

(c) Describir el perfil de mujeres que buscan readigama Rinoplastia.

1.5 Resultados Esperados

Con esta investigacion se busca encontraesgmiestas a las hipotesis
planteadas, para comprender mas acerca de lossfad® decision para realizarse
una Rinoplastia y que pueda servir para que ghacicuplastico lo use de guia para
futuras pacientes y crear planesuiErketingdirecto de tipo médico para mejorar su

imagen y a la vez mantener su nhombre en el mercado.

También en este estudio se plantea descobrpdrfiles de las mujeres que se
realizan esta operacion para conocer sus compeiéosiy estilos de vida, la
frecuencia de consumo de productos que ayuden plegrantar su aspecto, la edad
en la que prefieren operarse, las motivacionesnfagenciadores y la busqueda de
informacion que ayudaran a mejorar la comunicad&rdoctor a mujeres

interesadas en realizarse esta operacion

Entender ademas como las pacientes han edlificaracteristicas y atributos
tomados en cuenta al momento de operarse, y segiiedultados ver cuéles
aspectos mejorar, mantener o eliminar. De estagddambién analizar los grados de
satisfaccion que serviran como base para la reat@e@mn boca a boca que para el

médico sera relevante, pues servird de medio dsidif en el mercado.



CAPITULO 2: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

2.1 Marco Referencial

2.1.1 International Society of Aesthetic Plastic Surgen

En Ecuador no existen mediciones estadisticas smbmrocedimientos estétic
mas realizados. Se cuenta con un estudio realizadel ISAPS (Internacion:;
Society of Aesthetic Plastic rgery) en donde participaron 1398 cirujanos ptas
alrededor del mundo, los cuales dieron a conoéemiracion archivada en sus ba

de datos.

Las operaciones quirdrgicas mas solicitadas y geh recogidas en e«
estudio mencionan esrden de requerimientos: (a) Aumento de Senog;
Liposuccion, (c) Blefaroplastia (Cirugia de parpaid¢d) Abdominoplastia y (¢
Rinoplastia. En Latinoamérica sobresalen Brasilp@bia y Méxict.

Tabla 1

Estudiointernacional de procedimientos de Estética/Cosraéatealizados en e
2015

International Study on Aesthetic/Cosmetic Procedures Performed in 2015

World-
Wide South
Total usa Brazil Korea India BMexico Germany Colombia France
TOTAL PROCEDURES
surgical Procedures
Fore & Head
Brow Lift 243,140 28,333 11,400 le.a37 3,827 15,214 3,714 7.313 4,440
Ear Surpery 232,718 10,230 42,240 8.472 18,000 10323 103,032 7192 037
Evelid Sursery 1,284,702 341,303 143,183 14,583 25,434 48,329 34,307 27,935 35,473
Facedift 41335 73,520 48,840 JEL1E 7,783 18,383 10,B01 8303 12,474
Facial Bone Contouring 108330 11,113 7,480 2143 4 0080 11,289 2,082 4511 313
Fat Grafting-face 351,854 45,680 31,843 83,328 7,043 7,832 21877 13827 11,847
Meck LIft 232,600 32,093 11,303 T.093 7,820 18,133 7,498 B.293 7T
Halr Transplantation 123,019 7,003 3,073 7430 33,023 532 L167 E N 20831
Rhunoplasty 730,287 49,833 63,120 L3R a4 250 39,897 12717 24832 20,033
Total Face & Head Procedures 3,909,147 413,140 430,375 311,571 1B5,158 185,411 120,824 107,943 101,305
Breast
Breast Augmentotion— saline 04,674 38,140 T3 3,343 nd o £ 17z Hu7T
Breast Augmentation—sflicone 1,311,129 253,080 138,930 44038 23,883 37,332 44,242 44828 37,334
Breast Augmentntion—tfat
transier 113,189 18,785 7,200 2130 1,373 4,001 o749 1,044 4,133
Breast implant Removal 133,470 v a1a 12.7m 8,300 1,742 3,532 31967 8,090 0,008
Breast Lift 312,248 106,333 80,320 8.101 9.032 11502 13,271 18,321 18,421
Breast Aeduction 413,093 a7.080 72,000 3,103 18,491 14,198 17,111 11331 18,933
Gynecomastia 212,318 23,243 20,400 4737 23,091 0,900 3,870 4.142 4,331
Total Breast Frocedures 2,790,138 548,240 358,055 TAETE E1,980 110,824 1pLa11 84,030 85,852
Body & Extremities
Abdaminoplosty 738,350 137,803 131,120 7.5993 32,4801 35,034 17,082 35,317 22,524
Buttod Augmentation —implants
anly 30,910 1,300 8,140 314 o 1543 3By 2423 124
Buttodk sugmentation —Fat
transier 238,107 21,233 33,003 1372 4712 29,328 3338 23,038 ion
Buttock Lt 30,303 4,093 4,123 a7 1,333 2543 Bag L1 (-]
Liposwczion 1,394,388 240,293 182,703 33,733 EH,193 70,773 40,003 31023 29430

Tomado de I[SAPS International Survey on Aesthetic/Cosmeinternationa
Study on Aesthetic/ Cosmetic Procedures Perform@®15,1SAPS, 2016.
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Entre los procedimientos no quirlrgicos se encaeasmrprimer y segundo lug
la aplicacion dé86toxy Acido Hialurénico respectivamente y que se losaatiparz
rejuvenecimiento de la piel. Ademas en tercer pusstsitia la depicién y en

cuarto los tratamientos para la calvi

Entre los treinta paises que mas cirugias plasieasalizan se encuentran
orden Estados Unidos, Brasil, Corea del Sur, Ipdéexico. Se puede encontra
Colombia en el puesto numero side un total de diez paises que se sitlan en
posiciones por la cantidad de procedimientos r@atiz. Ecuador no se encuentr:

esta lista.

El Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censesgnto en su anual
“Médicos generales y por esfalidades, que trabajan en establecimientos de,s
segun regiones y provinciaun cuadro donde se informa que hay en el
aproximadamente 354 cirujanos en esta rama, pakmente en la region cost:

sierra (137 y 213 médicos respectivame

Tabla 2

Médicos generales y por especialidades que trabajaastablecimientos de salL
segun regiones Yy provincias afio 2

Generales y por especialidades
Regiones y Provincias Jocd
métieosy  pgdicor  Cinianos i R PSR u e Otartinglarin P Gastroenter
eenerales  cenersles  plisticns eblogos L
internistas
Total Repibiica: nm 7am 1508 ™ m Lo e 18 - m . m 1 - W m "
Regidn Sern i am ™ m = w 0 m 0 ™ w m @ ™ " w 4
Aruay 1 - u n o w ™ u w 7 m u u n n u
Bolhvar m m ® ] L] 4 3 1 1 H
Cafir m m u s u u ' 1 ' 1 1 s
Caehi 1 © ' 1 1 ’ 1 7 i
Cotopasi e 1w ] 7 u n 3 2 v
Chimborazo w m © ' n a it} n n b ' ' 2 s s 1 ’
Imbsbera - 13 n 5 u n n 3 8 3 7 8 ] ]
Log m ™ “ n n " n n » 1 ] u ’ ' L »
Pichincha sou T ] us £ m 1 [ e 1z 2 w £ 1 ) & 130
Tungurshua L] m n " n ® 1 n u 3 m u 8 it 3 u
Sant Domings de Ios Tdchles m m u 1 " s = w n ? ' n 2 ' s s w
Regitn Costa: L] um ™ 17 ™ m w it - Y m 168 o 3 L] L] m
Hor L m n s = m n n “ u " n 1 1 ' n
Esmeradz - m 0 [} u m u u ® E] [ ) . 3 1 3
Gunyss o 1 aat o a m m v P " n w u " u o m
Los s = m n ' n n n n u 1 4 " s 1 1 1
Manzhi 1m w 08 p ™ m o n u n n n 1 u u n “
Sarea Elera = ™ n s b n r 7 u 1 ' 1 ' 1 s 1
Regidn Amardice; 108 o 80 H n n 5 1 ® 3 7 1 4 1 5
Worona antigo m m s 1 s 5 . 2
Nepe " = 0 !
Pt m u ' 1 4 5 ' 1 7 1 1 1
Zamora Chinchipe m 1 1 W 5
Suaumbios m 1. B z L] M 3 3 ? 1 2 1 - 3
Orelna m n u s 2 . 1
Regidn s 2 u 1 ) : f
Galipums n n 1 1 3 1
Zonas no delimitadas. 3 1

Zonas ro delmitades

Tomado de Anuario de Estadisticde Salud: Recursos #ctividades2014”,
InstitutoNacional Estadisticas y Censos, 2014
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Actualmente la cirugia pléstica estética caeoin una Sociedad Ecuatoriana de
Cirujanos Plasticos del Ecuador (SECPRE) avaladalgdinisterio de Salud
Publica y garantizada por la Federacion Ibero-logtinericana de Cirugia Plastica
en donde hay aproximadamente 130 médicos registr&@gun esta institucion la
tendencia por la cirugia plastica ha aumentado®altimos quince afios por la
tecnologia que se utiliza en la actualidad. Adeimdisan que las cirugias mas

solicitadas son la Liposuccion, la Rinoplastia Blefaroplastia.

2.1.2Cirugia Plastica.

Es una especialidad médica que se encargaadgreccion de anomalias o
deformidades en el cuerpo de las personas. Seedividios: Cirugia plastica estética
y cirugia plastica reconstructiva. La estéticaniga cosmética también, se la realiza
con el objetivo de mejorar ciertas areas del cudgoona persona, para satisfaccion
de la misma, ya que no se encuentra conforme capasiencia fisica. Por
mencionar algunas operaciones: Mamoplastia, Lipn8ocBlefaroplastia (Cirugia
de parpados), Rinoplastia, etc. También se en@restr este tipo las que no
necesitan intervencion quirdrgica tal como la @aién deBbtoxen la cara, para
atrasar el envejecimiento. La cirugia reconstractin cambio se encarga de arreglar
los efectos después de un accidente o mal formaoidgénita, usando tejidos de
partes del cuerpo sanas a las areas que han satadHs. En este tipo de cirugias se

encuentran por ejemplo la reparacion por quemadQ@aiffman, 2015).

La Rinoplastia es una operacién que se ufil@@a dar una mejor forma a la nariz
segun los requerimientos que el paciente tengaldPser divida en tres tipos: la
Rinoplastia como tal, la Septoplastia o la uniémadas la Septorinoplastia. La
Rinoplastia trata sobre la reduccién o aumentaaiieafio de la nariz, modificar la
punta de la nariz, o del puente nasal, cambianehiio de la abertura de las fosas
nasales, problemas respiratorios, etc. La Septapks cambio, trata sobre la
reparacion del tabique nasal. Y la Septorinoplasita fusion de la parte estética y
de la desviacion del tabique en una sola operati@sriesgos en este tipo de
operaciones no es muy alto y por lo general despeiés operacion puede haber
hinchazon que desaparece con el tiempo de recufer&t paciente puede ir a su

casa el mismo dia, por lo tanto no necesita quedarsa clinica en la noche.
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2.2 Marco Legal

2.2.1 Ley Orgéanica De Salud.

La autoridad maxima es el Ministerio de SaPudblica, la cual debe regular todas
las entidades encargadas a la salud y que se qutoplas la Ley. Ademas de
controlar y de emitir los permisos de funcionanoestdrrespondientes a centros
médicos y consultorios. Para le emisién de permidsdsincionamiento para
Establecimientos de Servicios de Salud se debeplouequisitos tales como: pagar
el valor respecto a la categorizacion que tengssgmtar el Registro Unico de
Contribuyentes (RUC) y otros documentos que disp@igeglamento, para realizar
los chequeos necesarios dentro del consultoridoriaar.

2.2.2 Reglamento De Servicios De Salud Privados.

Capitulo |, articulo 1 habla sobre los sepsaile salud, donde se menciona que
son administrados por personas naturales o jusidjaa con o sin fines de lucro,
buscan prestar servicios de salud ya sea ambualattanmiciliaria o de internamiento.
El articulo 2, divide estos servicios de saludamins entre los que se puede
encontrar los consultorios, centros médicos, halgsitprivados, etc. Los
Consultorios Médicos pueden ser generales o deiefigdad y estaran atendidos por

profesionales médicos debidamente registrados;ulrdo a la Ley.

2.2.3 Codigo de Etica Médica.

Se menciona en esta ley la importancia que€lico tiene para preservar la
salud de la poblacion ecuatoriana, y que es urckerge los ciudadanos. Debe
acatar lo que disponga la Federacion Médica Edaatoy cumplir con las
disposiciones correspondientes. En el capitulatildsobre los deberes con la
sociedad, en los que se menciona que debe colalmuatariamente o si es con
solicitud de la autoridad, cuando se trate de ep@® desastres u emergencias. En
el capitulo Il se trata sobre los deberes hacdatdermos en los cuales sus articulos
indican que debe proporcionarle los cuidados neioss#levar ficha clinica, dar

aviso previo a familiares cuando se traten de evddades con desenlace fatal, en
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caso de incurabilidad también deber& notifica eente. El Articulo 15, indica que
el médico no realizara ninguna intervencion quigagin el previo consentimiento
del paciente, asi como en caso de riesgos alt@saabtificar con antelacion. Los
articulos 17 y 18 mencionan que los procedimiegtesutilicen anestesia general o
local deben realizarse en centros con persondicealo y que cualquier
procedimiento clinico o quirargico también debealirarse en estos locales

certificados y que tengan elementos técnicos quarside garantia y seguridad.

En el capitulo IX se explica acerca del secpetfesional, y el articulo 66
menciona que es un deber que nace de la esenomn@iiere decir que los
médicos tienen el deber de mantener en secretddagl® observen, escuchen o
descubran en su profesion. El secreto médicaed®r inherente al ejercicio de
la profesiony se establece para la seguriddasdeersonas a su cuidado. El secreto
puede ser explicito y textualmente confiado pgeaeiente, y también implicito,

como consecuencia de las relaciones con los pasient

2.2.4 Federaciéon Médica Ecuatoriana.

Este reglamento lo deben seguir todos los imiesnde la Federacion Médica
Ecuatoriana, que segun el Articulo 1 indica quesdedjercer legalmente su
profesién en el Ecuador, tienen que estar afili@doso de los Colegios Médicos
Provinciales, que ademas los profesionales hayairatio el afio de medicina rural
y que deben estar registrados en el MinisterioadedSEn el capitulo X, se
menciona sobre las Sanciones Disciplinarias, quie émportante conocimiento, ya
gue si el médico sufre alguna denuncia por sugipadc se le notificara y se abrira
una investigacion pertinente, donde también pod¥ggntar su defensa. Es decir que

todos los médicos deben regirse bajo este es&tutaso de cumplir con sanciones.

2.2.5 Estatutos De La Sociedad Ecuatoriana De Cirugia Péfica,
Reconstructiva y Estética (SECPRE).

La Sociedad Ecuatoriana de Cirugia Plastemnstructiva y estética, tiene su

estatuto que son considerados por todos los miengfu® forman parte del mismo.



En el Titulo Il, se habla sobre los miembredalsociedad en los que estan
conformados por los: a) Miembros Fundadores y @nhiiros Titulares. Los
miembros fundadores son los iniciadores de la SECRRentras los Titulares son
los médicos que lo conforman, que tienen que g@ETEistas ecuatorianos y
extranjeros que fueron aceptados de manera oficrainedio de Capitulos

provinciales o regionales.

Para acceder se debe presentar solicitudaatiresidente del Capitulo
Provincial o Regional del lugar donde resida, adedgejercer la especialidad de
forma legal en el pais (con documentacion que sk forma legal), ni haber
sido expulsado de otra sociedad de caracterigtieasficas o médicas, presentar
trabajo cientifico de su autoria y registro de ensibles junto al pago previo, mas
las cancelacion de cuotas mensuales. Entre loshdergue tienen los miembros
titulares que menciona el articulo 6 es de mantereen las asambleas y presentar

proyectos que busquen la mejora de la Sociedad.

2.3 Marco teorico

2.3.1Comportamiento del consumidor.

El comportamiento del consumidor conllevaualzs conceptos necesarios para
entender el motivo por el cual se ha llevado atapra de este tipo de producto, en
este caso sobre las Rinoplastias. Las mujeresequeakzaron este procedimiento
fueron motivadas por ciertos factores y a la vdzohun proceso para obtenerlo. Es
importante entonces, conocer este camino quevsedleabo a través de teorias e

investigaciones previas al tema.

El comportamiento del consumidor se definen@e@l reflejo que el consumidor
tiene sobre sus decisiones sobre cuando adquagreyme y dispone y elimina o
desecha productos, servicios, acciones, viveneiggriencias, individuos y
doctrinas que son tomadas en cuenta al decidirmomento de la compra (Hoyer,
D. y Maclnnis, J., 2013).
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No solo se trata de buscar productos tangibles mas bien incluye servicios,
actividades, experiencias e ideas. Es decir gserdlumano busca satisfacer
necesidades que impliqguen no solo el uso de proslagte pueda percibir con sus
sentidos, sino que también los que requieren tiggmpee luego pueden convertirse
en vivencias. Estos autores encierran que produs#ogcios, actividades,

experiencias e ideas con el nombre de oferta.

El comportamiento de compra es un procesaxgwy que no solo se trata de
comprar como tal, sino que se trata de adquirar, ug desechar:
(a) Adquirir es el primer paso, las personas no solo comprangae ademas
pueden conseguir bienes o servicios es a travékydiar, arrendar, intercambiar o
compartir. Todas estas decisiones van relaciortadasién con el tiempo y dinero;
(b) Usar es lo que se realiza después de adquirir, estecesntro del
comportamiento de compra. También va relacionagl® gomo simbolizar lo que el
consumidor es, lo que valora y lo que cree. Es itapte este punto, ya que al usar
el producto o servicio, se queda una experienaiadh puede ser positiva 0 negativa
y que luego puede ser recomendada a otras pedraags del boca a boca; ()
Desechar aqui se explica que los consumidores desechaera que adquirieron
donando, vendiendo o prestarlos a otras persomaipdJde consumidor por
ejemplo, es el de mentalidad ecoldgica que prefievductos que vayan en pro de la
naturaleza y que al desecharlo no causen estragudam ambiente (Schiffman, L.,
O’Cass A. y Paladino, A., 2014).

El comportamiento es como los consumidoressinaie sus diferentes conductas
al averiguar, comprar, utilizar, calificar y desachienes y servicios que tienen el
objetivo de satisfacer sus necesidades. Tambiécaimdjue el comportamiento tiene
un enfoque en la forma en que las personas destirsarecursos disponibles, tales
como el tiempo, esfuerzo y dinero, en bienes aaesy Las razones, motivos,
frecuencia y lugar de compra son parte fundameetatomportamiento. Ademas de
cémo evallan después de la compra para ver siréxisia compra futura debido al
nivel de satisfaccion obtenido y también como (dtipunto menciona el desecho de

estos productos o servicios.
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Describen que existen dos tipos distintosasemidores: el personal y el
organizacional. El personal compra bienes y sevipara consumirlos él mismo, o
para su familia y hasta como obsequio para otres®pas o amistades. El
consumidor organizacional en cambio, incluye engge®n o sin fines de lucro,
instituciones gubernamentales y otras organizasionmo escuelas, hospitales,

bancos, etc. que busca productos o servicios panéemmiento de sus operaciones.

El comportamiento del consumidor tiene ésfasi la relacion que hay en la
parte interna y externa de las personas o grupe®nas que inician al momento
de satisfacer sus necesidades con la adquisiciprodectos y servicios. Lo que
quiere decir, que el comportamiento del consumidose trata de la individualidad,
sino mas bien como el ser humano puede influir@sa@ que tome sus decisiones
para la compra o viceversa, que un grupo pueddiiren la eleccion de propuestas
para satisfacer sus necesidades, el cual es edmpumto de salida en este proceso,
luego de la deteccion de esta necesidad, vieme@hocimiento, la busqueda y
eleccion de alternativas, la decision de compragvaluacion luego de realizarla.
Segun el tipo de producto o servicio, se puede Guogn todas las etapas en
mencion, ademas de la informacion y experienciapyeela tener el comprador
(Arellano, R., Rivera, J. y Molero, V., 2013).

El comportamiento humano también se consigeras estudios, debido a que
existe la incertidumbre al haber diversas formagatesamiento y diferencias en
cada ser humano, lo que lo hace complejo porqoeirdiiye en su conducta y varia
segun las personalidades. La dificultad radicaaarde entender estas
discrepancias que en definitiva hacen que cadamese individualice segun las

variables internas y externan que lo conforman.

Es decir, que las personas son un mundo thdiyj lleno de factores y variables
sean internas o externas que hacen diferenciarsstal los cuales él ha
denominado: variables de influencia, variablesegsamiento y variables de
resultados: (3jariables de influencia: En este punto predominan los aspectos
biolégicos, aspectos sociales, econdmicos, contescyda geografia; (Byariables
de procesamientosSon las que se encuentran en la parte interfesgeersonas, en

los pensamientos y que son la muestra de cOmoioeacco procesan la informacién
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de las variables de influencia. Por ejemplo: seéaras, percepcion, motivacion,
actitudes, personalidad, o estilo de vida YMaj)iables de resultados Netamente se
especifican en el comportamiento del consumidoractah) su conducta y decisiones

de compra, retencién de publicidad, recordaciGeitdd de marca.

Otras de las definiciones del comportamieiccdnsumidor indica que es una
exposicion de todos los pasos y decisiones quersgderan por un individuo o
grupo de personas para elegir, adquirir, comptaizar o descartar bienes,
servicios, opiniones o experiencias, que puedamaldg satisfaccién y cumplimiento
de las necesidades que pueda o puedan tener. Maraziemas que en el
comportamiento de compra intervienen varios prccastes y después de la
compra, no solamente entregando o recibiendo ag@ldr a cambio, sino que
conlleva otros factores para la decision y luegaalspectos posteriores a la compra
(Solomon, M., Hughes, A., Chitty, B. y Marshall,, G014).

(Valverde, 2015) Indica que el comportamiento ydtaita humana que lleva un
ciclo de reacciones ya sean de forma razonadasaznoadas se reflejan en
decisiones de elegir, comprar, utilizar, y de obtdrienes, ideas, o servicios para el
logro de encontrar la satisfaccion a sus requenitoginternos y externos que
basicamente le serviran para futuras experiencmsag moldear el comportamiento
gue tendra en proximas compras. Que las reaccam@sas pueden ser irracionales
haciendo que la persona compre sin necesarianege al motivo por el cual lo
hace.

2.3.2 Modelos de decisién de compra.

Entre los modelos de decisién de compra coragunos muy conocidos que
sirven para comprender distintas perspectivas sstestema, ya que encierra todo
los movimientos realizados por el consumidor padep decidirse por productos o
servicios necesitados. Por lo general, la mayat&m con la activacion de una
necesidad, luego con la busqueda de informaci@haeion de alternativas, el uso
del producto o servicio, para culminar con la gzi¢ion posterior a la compra. De
los que se expondran en esta investigacion paga dferentes puntos de vistas y se

pueda encontrar el que mas se relacione con eldeougido:
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2.3.2.1 Modelo de Howard y Shett

Estudia el comportamiento iniciando desde la efecde la marca e indica q
esta conducta es racional dentro de los conontos e informacién que tienen
consumidor. Menciona tres componentes o nivelda dacision de compr:
solucion amplia de problemas, solucién limitadgd#lemas y comportamiento

respuesta rutinario.

Importancia Claze Presidn de Estatus
P Personalidad Cultura || Organizacidn "
die la compra Social tiempa finandiero
| | | |

 Inhibidores

Bisqueda de — e P I—
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Retroalimentacidn de los efectos

—:-—--—  Influencia de las variables enogenas

Figura 1.Modelo de comportamiento del consumidor de Howasthgth, Tomad
de “La Influencia de los Mecanismos Reguladoremsi&mociones en la Toma
decision de compra”, M. Lépez, 2012, t.

(a) Solucién amplia de problema: se refiere en esta primera insiia a que el
comprador no conoce ni ha explorado criterios agfadn como elegir entre I¢
diversos productos que hay. No tiene una prefeaidmatia ninguna marca, ya ¢
no posee mucha informacion sobre las que exissémug busca averiguar den
de su medio ambiente; (ISolucion limitada de problemas La preferencia por le
marcas es media Su conocimiento sobre las marcasrees es reducido, pero
tiene predisposicidon a escoger a cualquiera dguagonoce. Se busca informac
pero para ralizar comparaciones y ejercer una preferencialguna de ellas y («
Comportamiento de respuesta rutinaric: la busqueda de informacién no
requerida, ya que el consumidor tienen suficierpegencia y por lo tanto ya tiel

una predisposicién hacuna marca. Por lo tanto su conducta estara gu@mda
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que haya hecho con anterioridad para realizarfigca y no necesita mas datos de

los que ya posee en la actualidad.

El modelo esta formado por cuatro elementioeipales: Variables de entrada
de estimulos, Variables de respuesta, Variabledgamas (Constructos hipotéticos)
y Variables exdgenas: (&priables de entrada de estimulasEstos estimulos
pueden modificar la parte interna del consumidoelesentido de que al estar en el
medio ambiente sea como comerciales o socialesr@emina reaccion en él. Los
estimulos sociales pueden ser la informacién qeedaedad que rodea al individuo,
como por ejemplo el boca a boca, y que luego espedla para generar una idea
sobre marcas. En el sentido comercial, son lagdseealizadas por actividades de
Marketingpara dar a conocer sus productos o serviciod/gbables endégenas
(Constructos hipotéticos): Se dividen en los quéreselaciones con la percepcion y
con el aprendizaje. Los perceptuales encierrarsanaibilidad de informacion, sesgo
perceptual y busqueda de informacién. Su funcida de obtener informacion y de
procesarla. Los constructos de aprendizaje estérafios por los motivos, potencial
de marca de ser recordada, mediadores de degis@itisposicion y satisfaccion
luego de realizada la compra. En esta etapa senaomzeptos; (cyariables de
respuesta Entran en esta etapa la atencion, comprensifitygbacia la marca, la
intencion de compra y el comportamiento de compracctal. Es decir cuando ya
haya culminado la adquisicién de los productosra@es que haya requerido en ese
momento y (dVariables exdgenasimportancia de la compra, personalidad, clase
social, cultura, subcultura, organizacion (famijjeypos de referencia), presion del

tiempo y estatus financiero.

Son las variables externas que pueden modifisalecisiones o motivaciones
para realizar una compra. Las recomendacionesegigepaieda dar a una persona
van a ayudar en que influya en su decision de camgu comportamiento porque le
daré relevancias a las que sean consideradas nasgsaa poder adquirir una

marca.

15



2.3.2.2 Modelo de Nicosiz

Este modelo trata sobre la informacion que existeeda empresa y Ic
consumidores. Es una mezcla donde las comunicacoueerealiza una empre
buscan influenciar en el comportamiento del condomipero al mismo tiemgel
consumidor otorga informacion importante como rasld del uso de la marca,
decir da sus comentarios y que a la empresa le gara proximas comunicacione

promocionegLo6pez, 201Z.

Exposicion al
mensaje

1 | Campo dos:
| ——+——— Bisqueday
Experiencia j v 14 | evainacion de ia
i i .

Campo tres
Acto de

comnra

N\ Conmportamiaio
de coupra

Figura 2. Modelo de comportamiento del consumidor de NicoBemado de
“Conducta del consumidor: estrategias y politicéisagas aMarketinc’, R.
Arellano; J. Rivera, 2013, p 52.

El modelo esté formado por cuatro segmentos: Diesilente de un mense
hacia la actitud del consumidor, basqueda y evanaie la relacién medi-fines,
acto de compra y luego la retroalimentacion. Caapaele da la apertura a
siguiente, ai hasta completar el ciclo: (Desde la fuente de un mensaje hasta
actitud del consumidotr: La cultura, experiencias, piscologia, aspectombas y
otros factores influyen en la percepcion que se@tener hacia una marca y
productos o serviceque ofrece; (kBusqueda y evaluacion de la relacion medi-
fines: Se busca informacion que permita al consumidorparar alternativas
evaluarlas segun los atributos, caracteristicanefirios que puedan present:
finalmente se crea la motivacipara comprar. Aqui sirve la comunicacion heche
las empresas y a la vez la experiencia que el oudsu haya tenido previamen
(c) Acto de compra Se realiza la accion de compra del producto dder
seleccionado. Es decir en esta etapa el conor realiza la adquisicion de la mau

gue eligié después de haber buscado y evaluadéolanacion. Después de hal
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calificado las opciones que tuvo en la anteriotaimsia le ayudo a escoger
definitivamente el que se consider6 de mejor caddig (c) Retroalimentacion:
Luego de la experiencia de compra, el consumidalinheu grado de satisfaccion o
de insatisfaccion, lo que servirh como mediciéragadximas compras que realice.
Aqui es donde las empresas buscan informacionpej@ar sus productos segun

las actitudes y comentarios realizados por loswoidores.

2.3.2.3Modelo de Engel, Blackwell y Miniard.

En este modelo el individuo basa sus decisiendas influencias internas y
externas que pueda tener. La toma de decisioriefoestada por influencia del
entorno (cultura, clase social, familia, influengisituacion) y por las diferencias
individuales (demografia, psicografia, valoresspealidad, recursos del
consumidor, motivacion, conocimientos y actitudaggmas de procesos
psicolégicos (aprendizaje, cambio de actitud y comi@miento). Todas estas
variables forman la conducta del consumidor quedrassatisfacer la carencia que

percibe.

Este proceso esta formado por siete etapasi#ss son: Reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacion, evaluacioft@®mativas antes de la compra,
compra, consumo, evaluacion posterior al consumhesgarte: (alReconocimiento
de la necesidadEl estado de carencia que puede percibir el coiasunks lo que
percibe como ideal comparado a lo real de la sitna¢b) Busqueda de
informacion: El consumidor se empapa de datos ya sean intggoosivencias,
conocimientos o experiencias) o externa a través dee le digan sus amigos,
familia o del mismo mercado. La busqueda exterr@sgone de las etapas de:
exposicion, atencién, comprension, aceptaciongnmédn; (¢ Evaluacion de
alternativas: Se realiza un andlisis y comparacion sobre los@omentos previos y
nuevos que se tienen sobre las marcas escogidasieedo a las que mejor les
convengan segun sus requerimientosC@npra y consumo: La accion de
adquirir el producto o servicio y los consumidaean el producto o servicio, esto
conlleva a la medicion de satisfaccion que puedaertluego de utilizar la marca;
(e) Evaluacion posterior al consumoLa forma en la cual el uso del producto

influye en lo satisfechos o no que estan con sogpas. Esta medicidon es
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almacenada en la memoria y se tiene en considarpai@ futuras elecciones y
Descarte: Cuarallos productos descartan o desechan lo adquyédsea en |
utilizacién como tal, en la venta, alquiler o réaje.

Reconocimiento
de la necesidad

Bisg
p— ~| Bisqueds |& {| imfiuencia del Entorna
]+ cunra

* Clasesocial
Evaluacion de | * Influencias personales
alternativas . * Familia
antes de la * Situacian

compra

Exposicion

—

X

Extimalos Atencidn |

mercaddlogo
+ Nodominade por el Camprensid
mercaddloge

0
]

Memaria Compra e | Diferencias Individusles

* Recursosdel
consumidor

Aceptacicn Comsuma  [€ -] + Motivacicn
Conocimient

. os
Bisqueds T * Actitudes
externa Evabuacidn posterior - ﬂelr'?c:':end. valoresy
3 Retencidn estilos de vida

al consuma

Inzatisfaccion

Figura 3. Modelo de comportamiento del consumidor de Ergjalckwell y
Miniard, Tomado de “The Psychology Marketing CrossCultural Perspectives
G. Raab, G. Goddard, A. Unger, 2016, p

IF

2.3.3 Factores que influyen ercomportamiento del consumido.

(Lambin, J. ySchilling, I, 2012) Existewampos de andlisis importantes par
estudio del comportamiento del consumidor y mereciqure existen influenciz
sociocultuales, socioldgicas, personal¢ psicolégicasEn otro concepr, constan
dos tipos deelementos en el comportamiento del consumidoruEsiras internas
externas, las cuales formaran las decisiones dereodel individuo y se crearan |

conductas en la adquisicion de bienes y sen (Arellano,R., Rivera, J. Molero,
V., 2013).

2.3.4 Estructuras externas

2.3.4.1 Influencias socioculturales

(@) Cultura. En cada pais se originan ciertos comportamieniessiener
arraigados por las actitudes de las personas esagiedad, las que son inculca
desde la nifiez a quienes formen parte de la n. Estos incluyen costumbre
valores, elecciones, gustos, preferencias y peiasgs Estos varian entre paise
ciudades. Por lo tanto es algo que viene desaegidr del individuo y que influy
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netamente en sus decisiones, no solo de compeeesitodas sus actitudes con la

sociedad

(b) Subcultura. Dentro de un pais o ciudad existen personas euengcen a
culturas diferentes, esto nace también desde lgiaoidn, ya que permite la
mezcla de distintas nacionalidades, religionesmuwuodades. Al igual que las otras
personas, este grupo comparte sus mismos gusstsndwes y preferencias, por lo
tanto se encuentra que también hay influencia tetip® para comportamiento de
compra. Se incluye grupos étnicos, raciales, dgioaks, geogréaficos y

nacionalidades.

(c) La clase socialPara definir la clase social es importante conquer
ésta tiene que ver con la agrupacion de individuesrelativamente son
homogéneos, formados por nivel de ingresos, estuttabajo, estilo de vida
gue hacen que en la sociedad se divida y queexzléanen jerarquia segun lo
antes mencionado. Las clases sociales mas commmedta, media alta, media,
trabajadora, media baja, baja y baja-baja. Los imiesde estas clases poseen

un estatus ya sea mayor o menor segun sus difagenci

2.3.4.2 Influencias Socioldgicas.

(a) Familia. La familia incide de forma significativa en lantlucta de compra
de una persona, ya que es considerada como laaagnmue consume de forma
transcendental dentro de una sociedad. La mayenpaadiuctos se consumen
dentro del hogar y existen influencias debido apprdos lazos afectivos pueden
llegar a determinar en algun miembro para que coastiertos productos, esto se
puede ver por ejemplo, cuando las madres aconaejadres primerizas a usar

ciertas marcas que ellas utilizaron en su tiempo.

(b) Rolesy estatus (Grupos socialed os individuos a la vez forman parte de
grupos en el que tiene un rol, el cual se refides dunciones que puede
desempeniar en un lugar o situacién. Este, afdeta@nducta de los demas

integrantes, asi como la de la misma personaoRgerieral se definen los roles en
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un grupo segun estatus y de las actividades esg=eoae realice. El estatus

dependera de la situacion social de cada individsignado por la sociedad.

(c) Grupos de referencia Otra forma de incidir en comportamiento de
compra de una persona es a través de un grupfedengia el cual es uno al que la
persona no pertenece, y son los que igual fornsaadtitudes de alguien en el
sentido de buscar obtener o parecerse. Estos gapposn al individuo a nuevas
maneras de ver la vida a través de comportamigressilos de vida que no habia
conocido antes. Influyen en sus actitudes, en \adama distinta dptica de ellos
mismos, e inciden para que sean escogidas cieaiasam Es decir que estos
grupos de referencia crean nuevos valores y s@s gigi las personas que los
siguen. Los grupos de referencia ya no solo se d&fpersonas con las cuales se
tiene un contacto cercano y con los que interaetd&ectamente, como por
ejemplo la familia y amistades cercanas, llamadrsifos de referencia directa”.
Ahora mas bien, existen los “Grupos de referemmaécta” que son los individuos
con los que una persona no tiene nada de con&sctoas ni los conoce. Estos por
mencionar algunos encierran a las personas famiegagrtistas, politicos, lideres
de opinién o simplemente la gente que puede véa leasla calle. Estos influyen
también en el comportamiento que un consumidor gtetker, ya que hace desear
tener lo mismo (Schiffman, L., Kanuk, L. y Hanskln, 2013).

(d) El boca a bocaEs entablar un contacto entre varias personasedsad
conversa sobre vivencias y experiencias que sepgwido tener acerca de una
marca, bien o servicio. Quiere decir que por lcegahesta influencia, nace de una
conversacion natural en donde se llega a hablae sdimo le fue a alguien usando
ciertas mascas y la persona que lo adquirio, sreaede una manera positiva o
negativa influyendo en la manera de pensar deda @comendando o no el
producto comprado. Ademas que la persona que emitensaje no tiene nada que
ver con la empresa, y por lo general son familjsagsgos o cercanos (conocidos y
vecinos).Redes sociales en linea. Esta opcion geaebién un “boca a boca
electrénico” es decir que se utilizan las platafas de redes sociales como
Facebook, Whastapp, Instagram, Twitter, blogs eeutiras para la
comercializacion de productos, sea de empresasaoador o de consumidor a

otros, en el que exponen sus experiencias aceleacdenpra (Guede, 2015).
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Actualmente, en tema de servicios es comun vesgalguien no recibio el trato
esperado, usan estas redes para hacerlo de comaktmilblico y asi dar mala

imagen a la marca.

2.3.5 Estructuras internas.

2.3.5.1 Influencias Personales.

(a) Edady etapa del ciclo de la vidaCada vez que las personas crecen y
llegan a ciertas etapas en su vida, cambian stey@neias y gustos hacia ciertos
tipos de productos. No solo en eleccién de mastas,también en el estilo de vida
gue manejan. Estas influyen en el comportamientes por ejemplo una persona
en sus 20’s no va a buscar lo mismo que en losdgide por lo general trata de
cuidarse mas de su salud. Hay ciertos momentomguean esta diferencia 'y es

cuando los individuos alcanzan cambios trascenldsnés sus vidas.

(b) Ocupacion. Segun la ocupacién que se tenga las personaarbosc
productos o servicios que cumplan con sus necessda@referencias. En este
tipo se puede mencionar por ejemplo los uniformspbementos a utilizar segun

la profesion y el cargo que mantenga en sus pudsttabajo.

(c) Situacion econdomicaAqui entran los ingresos, ahorros, préstamos y
gastos que el consumidor pueda tener. Eso vaweirdiar en su comportamiento,
ya que puede privarlo de obtener productos o sesviue requiera al no tener
cémo pagarlo, o en su caso al contrario si es guerfido un aumento de sueldo,
podré hacer uso de sus recursos para adquirigalgsiempre habia querido.
Ahora por lo general se ve la cultura de ahorrolgreimpuesto loeetails,

donde existen marcas blancas que sustituyen apuraser mas caras.

(d) Estilo de vida.Es la forma de vivir de la persona, que incluy® gustos,
intereses, actividades, opiniones y que influyesleaomportamiento. Se observa
coémo vive el individuo y cuales son sus patronegatticipacion. Por ejemplo,
las personas que les gustan ciertas actividades sneportivas, van a incidir

en el momento de su compra pues buscara algoaeéato.
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2.3.5.2 Influencias psicolégicas.

(&) Creencias y Actitudes Las creencias son ideas que tiene un individuo
sobre distintos temas o cosas. Estas se genetarea tle aprendizaje y se van
adquiriendo con el tiempo. Se respaldan bajo cameaitos, preparaciones,
dogmas, fe u opiniones. Estas creencias y actitiodesn parte importante en el
comportamiento del consumidor, pues consumiranymtod o servicios que vayan
bajo sus mismos lineamientos y que no vayan enmaargus preceptos. Las
actitudes son posturas que tienen las personas sitlciones que pueden ser
referentes a politica, economia, religion, medibiamte, etc y que generan una

conducta evaluativa y emocional hacia objetos, garentos e ideas.

(b) Aprendizaje. El aprendizaje desde una perspectivideketingse lo
define como el mecanismo donde se obtienen conectos y que forman luego su
opinion y comportamiento de compras proximas, dehith experiencia que logré
tener. Se quiere dar a conocer que el aprendigaje proceso que conlleva una
evolucion permanente, que todo lo que se apresds resultado de conocimientos
adquiridos o de las experiencias que puede viarpgrsona y que afectan a su
comportamiento de compras futuras o de apreciasique se tenga. Se forma de
esta manera la Teoria del aprendizaje cognoscéiica que en este tipo de
aprendizaje, los datos que se recolectan en claizo,se convierten en
informacion duradera en el tiempo, es decir a latgro. Ademas de que el
aprendizaje cognoscitivo sugieren tres caracteaistiConsiste en formacion de
asociaciones entre estimulos y respuestas, eooegorgradual y que no solo
depende de la practica, sino también de reforZasie aprendizaje estd formado
por algunos componentes que le dan forma a estedimiento, los cuales son: La
necesidad, el estimulo, la respuesta, el refuestdgbito (Rivas, J. y Esteban, 1.,
2013).

(c) Motivaciéon. Se explicara la motivacion a través de dos tedascuales
ahondan los conceptos sobre qué motiva a las Eersosatisfacer sus necesidades.
Qué nace desde la parte interna para que un india@nta la urgencia de cumplir
sus deseos del momento. La motivacion es el mowilgva a los consumidores a

buscar productos o servicios respecto a lo quenaree es necesario en sus vidas.
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Las teorias que se expondran en este estudio soriaTde las motivaciones segun
Sigmund Freud y Teoria de las motivaciones segtalfim Maslow (Gonzélez,
A., Roman, A. y ldoeta, C., 2016).

2.3.5.3 Teoria de las motivaciones segun Sigmund Freud.

Para su teoria, Freud afirmo6 que las persondi€nen conciencia de sus reales
fuerzas psicoldgicas y que son las que forman ictea y comportamiento. Sobre
todo que el individuo que reprimia y guardaba sysuisos a medida que crecia y
gue aparecian en suefios, error de lenigpays linguag comportamiento neurético
y obsesivo o0 hasta la psicosis ya que es incapapdcer control sobre ellos o
eliminarlos. Lo que indicé en su teoria es qugkasonas al momento de decidirse
por alguna compra, lo hace por motivaciones sulmienigs, mas que por algo
pensado o predeterminado y que el mismo compragloomprende que lo llevo a
esa accion. Lo que da a entender que las persomgsan cosas que los hagan sentir

de la manera que internamente quieren demostextexior.

2.3.5.4 Teoria de las motivaciones segun Abraham Maslow.

En su teoria Maslow afirma que los seres haséenen necesidades
organizadas segun la jerarquia de las mismasy#sscse van ordenadas desde el
inicio las mas basicas hasta las de autorrealizacata peldafio se sube a medida de
gue se cumplio la satisfaccion de cada una declessidades: (&yecesidades
fisiol6gicas La parte inicial y base de la piramide, son ipdissables para la
supervivencia: comer, beber, dormir, sexo, etcN@gesidades de seguridad y
proteccion: Seguridad ante peligros tanto fisicos como ps@guiSon necesidades
fundamentales durante la infancia y durante toqoadeso de crecimiento; (c)
Necesidades socialeSiene que ver por cOmo se sienten las persomdsodée la
pertenencia a grupos o la sociedad y de afecktdyédesidades de estima
aceptacion: Incluye la autoestima, reconocimienggstatus y (elNecesidades de
autorrealizacion: Desarrollo y realizacion personal en &mbitosléateiales o metas

buscadas.
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Necesidades de
autorrealizacion
Desarrollo y realizacién
personal

Necesidades de estima
Autoestima, reconocimiento, estatus

Necesidades sociales
Sentido de pertenencia, afecto.

Necesidades de seguridad
Seguridad, proteccién

Necesidades Fisiologicas
Hambre, sed

Figura 4. Pirdmide de las necesidades de Maslow. Tomadimtleduccion al
Marketingy la comunicacion en la empresa 22 edicion”, A. Zatew; A. Prado; C.
Mercado, p 92.

(d) Percepcion.Es el proceso donde una persona escoge, ordanaliga
después de una interpretacion a los estimulos uggaptener para armar una
imagen valida y racional del mundo. Estas percegaaliferencian a cada ser
humano debido a sus caracteristicas tales comasidades, valores y expectativas.
Se divide en tres procesos: la atencidn, la distorgla retencion selectiva: (a)
Atencion selectiva.Es la manera en que las personas procesan uealpda
informacion que ha recibido, filtrAndola para despuesta solamente a las que le
parece importante o llamaron su atenciénfXis}orsion selectiva Forma en cémo
los individuos interpretan la informacion y la abeaa junto a la que ya tiene en su
mente. Es decir va cambiando sus ideas, pero w&jamrdano con sus conceptos ya
establecidos, por lo que se sugiere que la comeinitaea simple para que sea facil
el entendimiento del mensaje y Rgtencién selectiva.El individuo guarda y
retiene la informacién que apoye sus creenciasitydes, a la vez va olvidando
datos que tenia previamente aprendi{@&mhiffman, L., O"Cass A. y Paladino, A.,
2014).

(e) Personalidad Lo que se explica que son las cualidades y eafatitas que
estan internamente en las personas, pero quesqgodgpermiten actuar de una
manera distinta a otros. Son los atributos difdegluzes dentro de cada individuo
que también afectan a la respuesta que como cotsusd puede tener al momento
de la compra y de como responde con su ambientestarinvestigacion se

mencionaran dos teorias sobre la personalidadjg@xjsten muchas mas. Las que
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se tomaran en cuenta son la Teoria Freudianaryarée Alfred (Schiffman, L.,
O’Cass A., y Paladino, A., 2014).

2.3.5.5 Teoria Freudiana.

Freud formé su teoria a través del an&isispacientes de los cuales tomo los
recuerdos que hayan podido tener en su infancimasl de los suefios y los
problemas de adaptaciéon mental y fisica que puchibe en sus investigaciones. Por
lo cual él determind que la personalidad humameetiees sistemas que se relacionan
entre si: (akEl ID: “almacen de impulsos irreflexibos y primitivosirslas
necesidades fisioldgicas como; hambre, sed y desaa@l, que las personas buscan
siempre satisfacer; (Bl Superego Lo que internamente el individuo expresa sobre
la moral y cadigos éticos en la sociedad. Es deatisfacer sus necesidades que
socialmente estén aceptadas, y que pueden deterias @actitudes y (&l Ego: El
individuo ejerce un control interno que equiliboa impulsos primitivos del id con

las restricciones y prohibiciones socioculturalelsstiperego.

2.3.5.6 Teoria Alfred Adler.

Su teoria de personalidad se basa en que lmglesres humanos nacen
indefensos y con dependencia, pero con el paséiedgio este “sentimiento de
inferioridad” influye a que se busque la superatiasta llegar a “un sentimiento de
superioridad” que dirige a la perfecciéon. Ademas lgupersonalidad se forma por

patrones adquiridos por el estilo de vida y ordemakcimiento (Adler, 2012).

(f) Autoconcepta Son las caracteristicas fisicas, intelectuafestigas que
una persona percibe sobre si misma. Influye eareportamiento de compra ya que
el individuo buscaré a traves de sus preferenatamhbrcas que reflejen su propia
imagen o con las que se sientan mejor identifica8as las convicciones que un ser
tiene sobre si mismo y a la vez la manera en diifecagstas caracteristicas que lo
diferencian Es importante saber que bajo el autmEmo que pueda tener una
persona, esto dirigira su motivacion hacia cigprosluctos y va unido a la
autoestima donde tratara de encontrar lo que magespie a lo que siente por él o

ella misma. El autoconcepto se compone de cieati@steristicas que al calificar el
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“yo general” son ordenadas por importancia para qeisona. Por ejemplo atributos
como contenido, aspectos positivos y negativoaytaestima), intensidad,
estabilidad (a través del tiempo) y exactitud cdanautoevaluacion difiere con la
realidad, ya que puede mostrarse de una formaaas real respecto al aspecto
fisico (Solomon, M., Hughes, A., Chitty, B. y Maash G., 2014).

(g) Autoestima. Es la valoracion que un individuo da a su autoepto,
puede ser de una manera negativa o positiva, @sggecse evallia segin como se
sienta sobre él mismo y son referentes del compatao de compra. Esto a la vez
genera que las personas busquen valorarse freftri@sgpersonas que aparecen en
anuncios de distintas marcas. Lo que logra quéesdicen con estas imagenes
donde se muestra felicidad o belleza usando ciprtmfuctos o servicios. Y por esta
razon se utiliza la publicidad basada en la autoasDe esto se forma el Yo Ideal y
el Yo Real, que es a la comparacion sobre los @oseue tiene una persona sobre
las que caracteristicas que idealiza o le gudtami, respecto a las que tiene en
realidad. Se considera en la comunicacion de ptogycservicios, ya que el
consumidor cree que comprandolos se podra consegtés de éxito y de una

excelente apariencia fisica o lo que espera e slegl.

En el autoconcepto, la imagen corporal juegpapel muy fundamental. Se
compone por la evaluacién que un consumidor hawme s fisico, lo que a veces no
demuestra la realidad. Esta inseguridad que semoeda distorsion de la apariencia
fisica, hace que las personas busquen alternafiamejoren su yo fisico real. Los
ideales de belleza, se crean a través de lo qued@sdo por cada cultura. La
medicion de satisfaccion que los individuos tiesebre su fisico va a depender de
cdmo son vistos o tratados por su entorno. Estosnemlelos o ejemplos especificos
de caracteristicas que se deben tener para sgidestemente “bellos”. Por
mencionar un ejemplo en la mayoria del siglo XIX&stados Unidos la cintura de la
mujer debia medir cuarenta y cinco centimetros|gque se buscaba usar el corsé
gue apretaba de tal forma que afectaba ciertas deska salud. Estos estandares
varian segun pasa el tiempo y son comunicadosséintds medios como la
television, revistas, en los centros comercialeg)gra en redes sociales donde

figuran imagenes de cuerpos “perfectos”
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2.4 Roles en decision de compra

Para comprender mejor los roles que hay dedaion de compra se tiene que
definir la diferencia en los conceptos de las pasa@ue intervienen o, que puede ser
una misma persona, en este proceso. Forman panteiafior, influenciador,
decisor, comprador y usuario: (ajciador: es el que siente la carencia o necesidad
y por lo tanto comienza el proceso de compra tisfacerla; (b)nfluenciador:

Sus comentarios, opiniones, puntos de vista y gamnsienen poder para dirigir al
comprador y lo orienta, es decir tiene influenoiportante al momento de la
compra; (c)Decisor. es quien autoriza o determina si la compra deaea no,
ademas resuelve sobre qué, dénde y cémo compy&@p(dprador: Es la persona
gue hace la compra como tal y (¢g5uario: Es quien consume o utiliza el producto o
servicio. Por lo general esta persona coincidestamciador (Arellano, R., Rivera,

J. y Molero, V., 2013).

2.5 Marketing de Servicios

Las categorias que son tomadas en cuentdapaesificacion de los servicios
son: como proceso hacia las personas, proces@adasiones, proceso como
estimulo mental y proceso de informacion, que sadidos asi seguin a acciones
tangibles, dirigidas al cuerpo, o posesionesdssica bienes intangibleBroceso
hacia las personas. Siempre ha sido fundamentati®srque sean dirigidos a las
personas que incluye por nombrar algunas la alae@, belleza, transporte,
medicina. Que estén presentes en el momento déria@djgervicio es importante ya
gue ellos son los beneficiarios y deben negoc@n®erse en contacto con su
proveedor directamente. Ademas de que son pieaastipdible en este proceso
deben actuar en él cooperando con lo que se leeragutambién invirtiendo su

tiempo dependiendo de lo que sea solicitado (LakelG. y Patterson, P., 2015).

2.5.1 Toma de decisiones en servicios.

En servicios la toma de decisiones se dividtres etapas: Previa a la compra,
encuentro del servicio y posterior al servicio):Htapa previa a la compra nace

previamente por la aparicion y activacién de urzeselad. Si se va a utilizar por
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primera vez un servicio, la persona no escatinmagepara recoger la mayor
cantidad de informacion disponible sobre los prdeees que existan en el mercado.
Ademas de analizar los beneficios y desventajasinskas necesidades que tenga,
para poder hacer las comparaciones y calificaciooggspondientes a cada una de
las opciones de marca que tenga. Por ultimo aetésndar la decision final, se
identifican los proveedores que mejor han sidouadds; (b)Etapa del encuentro

de servicia Esta es la etapa donde se utiliza el servici® tyeme contacto con el
proveedor y se evalla la calidad recibida, confirdeesi la expectativa fue cumplida
segun lo esperado. Los servicios de alto contpotolo general ofrecen sefiales de
tener mejor calidad que los de bajo contacto ¥f{ajpa posterior al encuentro se
siguen realizando evaluaciones sobre el servidependiendo de su grado de
satisfaccion, seria siendo utilizado en futurasioces. Ademas de que se forma un
criterio y es recomendado o no a familiares u giegsonas segun el servicio

recibido.

2.6 Marketing Médico

(Organizacion Mundial de la Salud) La saludies etapa que conlleva la
conexién de la parte fisica, psicologicay sogiab solo se centra en que una
persona no tenga enfermedades o dolencias. Admméastuyo ciertos elementos
gue forman parte de la salud como: el estado detacién al medio (biolégico y
sociocultural), el estado fisiologico del equildgrila proporcion entre la formay la
funcién del organismo (alimentacion) y la perspechioldgica y social que
corresponde a las relaciones familiares. Lo quergudecir que salud no solo se trata
de estar enfermo 0 no, sino la relacién que estogponentes tienen entre si 'y que
determinan el estado de salud de una personao Bantb se busca satisfacer

cualquiera de ellos con tal de sentir un bienestageneral para sentirse sano.

2.7 Marketing de servicios médicos

El mercado de servicios de salud estd compyestconsultorios, centros
médicos, policlinicos, centros de salud, hospitglelénicas. Ha cambiado durante
los afios como otros servicios debido a las noregedds, tecnologia, acceso a la

informacion y la competencia. Productos sanitas@stodas las acciones y
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procedimientos que realizan los médicos profesamalcentros de salud. Se trata de
brindar un servicio que satisface necesidadessdpdoientes (clientes), los cuales
creen conveniente retribuir econémicamente pobieayuda en problemas que se
resuelven con la especializacion y experienciatignen los que intervienen en estos
procesos. Se remarca que el producto sanitarie trata de especificamente la salud
como tal, sino servicios médicos que estan resgatdpor estudios técnicos y que

tratan de manera especial a los pacientes (Labr2@b2).

En temas de saludMhbrketinges usado para que crezca la credibilidad del
meédico y por ende de su consultorio, clinica y daie que se genere una diferencia
competitiva en el mercado. El objetivo es genenarimagen de confianza y crecer
la percepcién que los pacientes pueden teneraaderta calidad del servicio
ofrecido, y que por lo tanto el “boca a boca” sgaresado de una forma positiva a

su medio social y familiar

(Gregorio, 2012) EMarketingmédico es la composicion formada por
actividades y estrategias que buscan agregar addomedicina, dandole énfasis a
aspectos que conforman a este tipo de especiatidadubriendo e identificando
oportunidades en el mercado y que vayan ligadatasamecesidades y deseos de los
pacientes. EI mayor objetivo es el aumentar y nmemtia credibilidad del médico,
de su consultorio o clinica y de su equipo de jmlpara que de esta forma a través
de las recomendaciones positivas vaya ganando duerdéara eMarketingmeédico,
el mix deMarketingtradicional aplica con otro enfoque en el cuah eligtterminado
de las siguientes 4Ps: Perfil, procesos, procediwsey las personas. Las mismas
gue son un complemento a los otros puntos (prodpoteio, plaza y promocion):

(a) Perfil: es la imagen que proyecta el médico y su conmsmlbocentro médico
sobre sus pacientes. Se toman en cuenta el dlssfamlores, la limpieza, higiene,
tecnologia en equipos y la comunicacion visualaregl. Ademés de los espacios
para la movilizacion de los pacientes y los que emtameamente no pueden
desplazarse con facilidad. En este rubro tambiéa ehlogotipo del médico; (b)
ProcesosEs la manera como serdn prestados los servi@dgos. Como los
implicados en ofrecer el servicio, por ejemplo st&nia, recepcionista o enfermera
cumplen un rol significativo al momento de que acipnte llega al consultorio.Son

la primera etapa que sera evaluada por los pasigrigeimagen que reflejen son las
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que englobaran a todo el servicio en generaRi@}edimientos es el momento en
el que el servicio se da, es decir cuando el pgceshatendido. Aqui comienza el
grado de expectativa que luego del procedimierglizeado serd evualuado de forma
positiva 0 negativa. Se busca brindar una aterefiéiente y que el paciente se
pueda sentir tranquilo; (dPersonas La capacitacion constante de todos los
miembros del consultorio y sobre todo del médicesgmerado por los clientes, ya
gue esto indica que la calidad del servicio iraamregjdo con el tiempo, pues se
tienen conocimientos actualizados para cubrir ecie@tqequerimiento; (e)

Producto: En estos servicios, o importante de cada paeiestl conseguir el
bienestar consigo mismo. Ciertas estrategias auiéiz son las de especializarse por
un nombre y convertirlo en marca, otra es la darsaspor la reputacion de los
doctores; (fPrecio. Segun la zona o el tipo de servicio médico quefreee existen
diferentes formas de aplicar precios. Precios b&jasonas de bajos recursos, donde
la calidad no se encuentra entre las expectateladidnte. Cuando se usan precios
altos es porque se entrega un servicio conformadaapidez de atencion,
comodidades del consultorio, tecnologia en el daid y sobretodo la experiencia
del doctor, lo que aumenta la calidad esperadéiopgacientes; (gPlaza La
ubicacién geogréfica que pueden tener los consudtade los médicos dentro de una
ciudad o un pais y en donde esperan a sus pacieateantidad puede variar segun
el renombre del doctor y se puede tener centroxorapletos donde se puedan
realizar examenes de control, radiografias, entos ¢ (h)Promocion
(comunicacion): Es importante como el médico sa danocer en el medio.
Principalmente en temas de servicios médicos aldfaoboca”’ cumple una funcion
importante, ya que este servicio es sensible parelientes y la opinion de terceros
es fundamental. Medios tradicionales como: perigjicevistas, television, paginas
web, entre otros son utilizados. En la actualidéehgas, las redes sociales son un
puente para dar a conocer a médicos especialiadagyeriencia que se tiene

(estudios, trayectoria, etc) y los procedimientos ggaliza.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Investigacién de mercados

Para definir qué es la Investigacion de naosae menciona dos tipos de
conceptos para entender su funcionamiento y ajitath en el mercado que
servirdn en este trabajo para determinar con ntdisratidad acerca de los puntos a

averiguar e indagar para comprender el tema.

La investigacién de mercados es la forma mésmendada para entender mas
profundamente a los clientes y de esta manera gacama mejor posicion en el
mercado, ya que con sus opiniones y pensamienfusesien considerar para realizar

modificaciones pertinentes a productos y servi(fvgeto, 2013).

3.2 Disefio de la investigacion

La investigacién de mercados puede ser ddip@s (a) exploratoria, (b)
concluyente y (c) causal. Se pueden combinar lbepria con la concluyente o
usar solo la que més le convenga para obteneesostados esperados en la
investigacion y los objetivos planteados inicialteesobre las dudas que se quisieran
despejar. En este trabajo se usara el tipo detigaesdn descriptiva concluyente y
exploratoria (Talaya, A., Collado E. y Molina AQI4).

3.3 Investigacién concluyente descriptiva

El objetivo de este disefio de investigaciodetallar el entorno del mercado o
las caracteristicas de los consumidores. Es deeisg analiza en las personas por
nombrar algunas caracteristicas las frecuenciasmra, lugar y como lo hacen.
Con las respuestas obtenidas se puede tener wamiento sobre el
comportamiento de los consumidores hacia los ptoduxservicios que se busca
investigar. Se puede indagar sobre las opiniomEsgepciones que tienen sobre las
marcas. Para este trabajo se usara el tipo inaegligconcluyente en encuestas a
una poblacion finita (Talaya, A., Collado E. y M@iA., 2014).
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3.4 Investigacion exploratoria

Es recomendada cuando el investigador tiem&alila informacién sobre un tema.
Se la usa de una manera informal, porque su magpobgito es recoger datos
preliminares que le daran forma a la siguientesetapla investigacion, es decir es el
punto inicial, ya que lo ordena al investigadoeyasientan las bases con mas
claridad sobre las cuestiones a indagar. Es mébleque la concluyente, ya que no
se rige bajo planteamientos formales y se puemedificando segun los
descubrimientos que se tengan o dudas que se halg@ado. En esta investigacion

se utilizara la entrevista a profundidad y el grégual

3.5 Objetivo general de la investigacion de mercados

Determinar el comportamiento de compra déepées (mujeres) que se han

realizado una Rinoplastia con el Dr. Luis Cedeftaenudad de Guayaquil.

3.6 Objetivos especificos de la investigacion de meraasl

(a) Conocer el perfil demografico de las encuestadas.

(b) Identificar frecuencia de consumo de productosalieza para cuidar
apariencia fisica.

(c) Analizar los factores internos y externos paraizaede una Rinoplastia.

(d) Descubrir quién o quiénes influyeron en la operacié

(e) Enumerar las motivaciones que tuvieron para soseteeste procedimiento
quirdrgico.

(f) Determinar la busqueda de informacion.

(9) Analizar la importancia de atributos consideradaa@mento de realizarse
una Rinoplastia que seran calificadas por las ptese

(h) Medir el grado de satisfaccion de sus operacicesizadas por este médico.

Fuentes de informacion

Fuentes Secundarias externasnformacion ya existente sobre este tema, que se

encuentran en tesis de maestrias, libros publicadoculos cientificos.
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Fuentes primarias La informacion que se recogera a través de egéstigacion

utilizando las herramientas cualitativas y cuativites.

3.7 Herramientas cualitativas

(Talaya, A., Collado E. y Molina A., 2014) investigacion cualitativa se utiliza
para explicar la problemética con mas detallesdepde esta forma encontrar y
descubrir gestiones 6ptimas consiguiendo datoasexn este tipo de investigacion
los datos no son medibles de forma numérica, sieosg recogen y analizan las
opiniones, percepciones, forma de pensar, motikasiccreencias y actitudes. Se
busca que la persona a investigar de su puntcstiesobre ciertos temas para de ahi
poder sacar conclusiones. Otra caracteristicajes@usan muestras pequefas, por
lo que no se puede generalizar. Y este proces@sslexible que la investigacion
cuantitativa. En este trabajo se utilizaran lasestgtas de profundidad y un grupo

focal.

3.7.1 Entrevistas de profundidad.

Para esta investigacion se realizaran tres\astas. Una al cirujano plastico Dr.
Luis Cedefio y las otras a dos pacientes que saropda nariz para conocer su
opinion sobre cuéles fueron sus motivaciones,\esiara puesto que se tomaran en
cuenta sus edades y han sido escogidas para entasdliferencias y similitudes
gue puede haber.

Tabla 3

Perfil Entrevista Cirujano Plastico

Nombre Dr. Luis Cedefio

Profesion Cirujano Plastico, Mgs

Edad 62 afos

Estado Civil Casado con tres hijas.

Experiencia Graduado en la Universidad Estatal de Guayaquilbcom

Médico General hace 37 anos. Periodo de

entrenamiento, perfeccionamiento y especializacion
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Servicio de cirugia plastica Ciudad Santos (SadoPau
Brasil). Actualmente miembro de la SECPRE. Posee su
clinica privada ubicada en el norte de la ciuddoy

consultorios.

Realizada

En consultorio del Doctor en el norte de la ciudad

Guayaquil.

Tabla 4

Perfil Entrevista paciente 25 afios

Nombre Joselyn A.

Profesion Estudiante de Psicologia. Trabaja en empresa
Edad 25 afos

Estado Civil Soltera

Edad en la que se operé 25 afos

Realizada

Via telefénica

Tabla 5

Perfil Entrevista paciente 45 afos

Nombre Letty C.

Profesion Ama de casa
Edad 45 anos

Estado Civil Casada. Dos hijos

Edad en la que se operé

39 aflos

Realizada

Cafeteria norte de Guayaquil

3.7.2 Grupo Focal.

Ademas se realizé un Grupo Focal, con seieptes mujeres del rango

especificado, del Dr. Cedefio que se han sometish@drinoplastia, para conocer y

entender su comportamiento hacia este tipo decsereonocer sus incertidumbres y

lo que sentian antes y luego de haberse operadanflizencias o factores internos o

externos que llevaron a buscar a este médicosfaatr su necesidad. Grados de

satisfaccion y otros puntos a calificarse.
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Tema: Rinoplastias realizadas por el Cirujano Ri&$r. Luis Cedefio

Fecha: Jueves 16 de febrero del 2017.

Hora: 18:30 pm

Lugar: Domicilio de una de las participantes (LordadJrdesa)

Caracteristicas de las participantes: Mujeres de £% afios que se hayan realizado

una Rinoplastia con el Dr. Cedefio.

Tabla 6

Participantes del Grupo Focal

Nombre Edad Ocupacion Estado Civil
Fernanda R. 41 aflos  Lcda. en educacién primaria Divorciada
Luisiana C. 38 aflos  Jefa de RR.HH Soltera
Valeria G. 37 ailos Ama de casa Casada
Maria José A. 29 afios  Ing. Comercio Exterior Casada
Karina I. 28 afios  Empresa propia Casada
Adriana F. 26 afios  Médico Soltera

Se usaron técnicas de complementacion, equkase les pidié a las participantes
qgue completen frases al azar, con temas sobreasgilautoestima, donde se pudo
apreciar sentimientos y pensamientos relacionados aomportamientos acerca de

esta operacion y sobre las repercusiones en sas. vid

3.8 Herramientas cuantitativas

Las herramientas cuantitativas, su objetivmedir datos y cuantificarlos y se
utiliza la estadistica como apoyo. Aqui hay gramero representativo de casos, es
més estructura y menos flexible que la cualitat8@n analizadas en forma

estadistica por la obtencion de datos mediblesz(S2015).

Para esta investigacion se utilizo la encugstala la poblacion finita, escogida a
través de una base de datos de operaciones realiZel aplico el censo y por lo
tanto se consider6 a cada una de las participlastesiales respondieron las

preguntas. Se realizé una encuesta a toda la p@ble@nocida que son 70 pacientes
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mujeres de 25 a 45 afios que se realizaron una lRstiapcon el cirujano plastico
Dr. Luis Cedefio, en Guayaquil. Un cuestionariol@preguntas para conocer mas

acerca de su comportamiento de compra.

3.8.1 Definicion de la poblacion.

(Antanez, 2014Lenso en estadistica descriptiva, se denomina ouadds los
elementos de una poblacion van a ser analizadogcéstodos son tomados en
cuenta, ya que se los conoce. No trabaja sobrenuratra, sino directamente sobre
el total de una poblacién. Para realizar esta tigasson se utiliza el Censo, debido a
que toda la poblacion va a ser considerada pareegpendan el cuestionario. Se
utilizé una base de datos confidencial y se coata@stas pacientes para luego
pasarles via correo electronico la encuesta lafaaakspondida de forma andnima.

Cabe mencionar que dentro de los datos estabayddalla de operacion.

3.8.2 Delimitacion.

(a) Elementos 70 pacientes mujeres que se hayan hecho la Rstapton el Dr.
Luis Cedeiio.
Edades: Entre 25 a 45 afios.
Nivel socioeconomico A-B.

(b) Alcance: Ciudad de Guayaquil.

(c) Tiempo: Del 7 de febrero al 19 de febrero del 2017.

3.8.3 Estructura de la encuesta.

Se utilizaron preguntas iniciales para congobre aspectos demograficos,
ademas de consumo de productos de belleza, coalee quiere medir la
preocupacion por su apariencia personal 12 pregentadnde se consideran otros
puntos para conocimiento de la investigacion patareler cuéles fueron las
motivaciones para realizarse una Rinoplastia, tdmisicluye la calificacion de
puntos a considerarse cuando se procedié a opeyademas el grado de

satisfaccion.
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CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Luego de realizada la encuesta a todos losegitos de la poblacion finita
seleccionada, es decir la base de datos de pacimnjeres de 25 a 45 afios del
doctor Cedefio que se han realizado la Rinoplakiiaje el total de encuestadas
fueron 70 personas de sexo femenino, se obtuvdatws sobre las preguntas que se
les formul6 a cada una. El cuestionario estuvoaromédo de las siguientes
interrogaciones:

1. Sector de la ciudad donde reside

Tabla 7

Sector de la ciudad donde residen las encuestadas

Frecuencia Porcentaje valido
Vélidos Norte 58 83%
Centro 6 9%
Sur 6 9%
Total 70 100%

Sector de la ciudad donde reside

83%

9% 9%
|
Norte Centro Sur

Figura 5. Sector de la ciudad donde residen las encuestadas
La primera pregunta formulada fue en qué seletda ciudad de Guayaquil

residen, donde el 83% contestaron que norte, e3r®9& centro y 9% en el sur. Lo

gue representa que la mayoria de las encuestaaamsean el norte.
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2. ¢ Cuél es su ocupacion?

Tabla 8

Ocupacion de las encuestadas

Frecuencia Porcentaje valido

Vélidos Estudiante 7 10%
Estudia y trabaja 8 11%
Trabaja en empresa 37 53%
Trabaja independier 16 23%
Ama de casa 2 3%
Total 70 100%

Ocupacion
53%
23%
10% 11% I
3%
_ [ ] —
-&q}\\\@ < & QQ\Q;\ S\é\@ ® s
& & 296\ &Q@\ ?5&
o ° <
Q}o Q{b' >
&@ &Ofb\
<

Figura 6.Ocupacion de las encuestadas.

De las 70 encuestadas el porcentaje de resgugsenidas fue que el 53%
trabajan en una empresa, el 23 % trabaja de fordependiente, el 11% estudian y
trabajan al mismo tiempo, el 10% son estudian&s3¢6 son amas de casa. Lo que
demuestra que las mujeres en esta pregunta, spdreicamente activas y que son
independientes en temas de ingresos. Algunas lalparacuenta propia y en menor
porcentaje se muestran a las amas de casa, |las soal las encargadas del cuidado

del hogar.

3. Destina parte de sus ingresos mensuales en:
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(a) Ropa, cartera y zapatos; (b) Perfumes, cremasonies; (c) Peluqueria,
manicure/pedicurg maquillaje; (d) Bisuteria y joyas; (e) CentrosSfeA. Los

cuales deben ser escogidos segun las alternatviasaliencia.

Tabla 9
Frecuencia de consumo en productos y servicios panaplementar imagen
Casi A Casi

Siempre siempre veces Nunca Nunca
Ropa, cartera y zapatos 3 20 37 9 1
Perfumes, cremas y locione 7 16 33 14 0
PeluqueriaManicure,
Pedicure maquillaje 13 19 26 11 1
Bisuteria y joyeria 2 6 31 22 9
Centros d&SPA 2 8 22 17 21
Tabla 10
Frecuencia de consumo en productos y servicios panaplementar imagen (En
porcentajes)

Casi A Casi

Siempre siempre veces Nunca Nunca
Ropa, cartera y zapatos 4% 29% 53% 13% 1%
Perfumes, cremas y lociones 0% 23% 47% 20% 0%
PeluqueriaManicure,
Pedicure, maquillaje 19% 27% 37% 16% 1%
Bisuteria y joyeria 3% 9% 44% 31% 13%
Centros d&SPA 3% 11% 31% 24% 30%

Las encuestadas respondieron con similituctaate la frecuencia de consumo
de las alternativas expuestas. Lo que indica quegpan comportamiento de
compra de los productos o servicios en menciornndeforma tan seguida, sino “a
veces”. En ropa, cartera y zapatos destaca qusiesiempre también forma parte
considerable de las respuestas, ya que estos poediiven para la presentacion
personal y se siguen parametros de moda buscaftejarta personalidad de cada

mujer.

Los perfumes, cremas y lociones, ninguna slef@uestadas selecciond la opcion
“nunca”, por lo que muestra que igual se compra@asea con frecuencia. Las

mujeres consumen estos productos para complenseniaagen personal. Estos
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bienes se los consigue en centros comerciale®y loitales donde existen gran
variedad de precios y fragancias, que dependea pielerencia de cada
consumidora. Por lo general el costo de los misesadevado, ya que la mayoria

son importados y tienen marcas de disefiadoresiati@nales.

En esta pregunta las encuestadas acuderelutpupria con mayor frecuencia en
comparacion con las otras opciones, realizandasamicure pedicurey maquillaje.
Igualmente esto va ligado a la presentacion pelspralas mujeres buscan
proyectar y que también requiere el cuidado detlb@unto con el maquillaje que
ayuda a que la mujer se sienta mas arregladaebaiah de las ufias de las manos y

los pies constituye ademas una sefial de aseo ielimp

Respecto a la bisuteria y joyas, el sueldesian frecuente destinado a su
consumo. Son considerados de lujo o de vanidadabds asi demostrar cierto
estatus en la sociedad. Los precios son elevadbglala que se utilizan materiales
especiales y que tienen costos altos, lo que hazsgcompra se vuelva més
limitada. Las encuestadas no frecuentan con raedathestos lugares, es mas se
ubican cercano a un consumo nulo. Un centr8R&,donde se pueden encontrar
tratamientos o terapias de tipo relajacién o paatizarse algun tipo de
procedimiento no invasivo en la cara o el cuerpoefta encuesta se muestra que las

mujeres cuestionadas no concurren a estos lugamesdera constante.

Destina parte de sus ingresos a?

53%

0,
/% 44%

37%

0, 0,
23% 24%

19% 200/1060/

0
99 1% 13% 13%
0,
4 /00% 3963% 1%Qopl %
Siempre Casi siempre A veces Casi Nunca Nunca
Ropa, cartera y zapatos Perfumes, cremas y lociones

Peluqueria, Manicure, Pedicure y maquill@jisuteria y joyeria
Centros de SPA

Figura 7.Frecuencia de consumo en productos y serviciosquanplementar
imagen.
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4. Edad en la que se realiz6 la Rinoplastia

Tabla 11

Edad en la que las encuestadas se realizaron lapgrastia

Frecuencia Porcentaje valido
Validos 16-21 37 53%
22-27 19 27%
28-33 10 14%
34-39 4 6%
Total 70 100%

Edad en que se realiz6é Rinoplastia

53%

27%

14%

i =
[ ]

16-21 22-27 28-33 34-39

Figura 8.Edad en la que las encuestadas se realizaromdgplBstia.

El 53% de las encuestadas se realiz6 estedimiento con el cirujano plastico
entre los 16-21 afos. El 27% se opero a los 24188, &l 14% y el 6% se la
realizaron entre los 28-33 y 34-39 afios respectvaen Mientras que de los 40 a los
45 afos no se la realizd ninguna. Lo que se muestamces, que las mujeres
escogieron edades en las que eran mas jévenesephzarse esta operacion,
seguidas de las jévenes adultas que ocuparonwidey tercer lugar en
contestacion, ya que querian mejorar su aspectie gesnos edad o para solucionar
problemas respiratorios. De 40 a 45 afios no fuestada por ninguna, lo que
guiere decir que esta operacion no es solicitadstEnrango de edad, sino tal vez
algun tratamiento para rejuvenecer o también poegigte mas riesgo en la

intervencion quirdrgica.

41



5. Por qué se realizo la Rinoplastia?

Tabla 12
Por qué se realizaron la Rinoplastia las encuessada
Porcentaje
Frecuencia valido

Vélidos Reducir o aumentar el tamafio de la r 21 30%
Reducir la abertura de las fosas nasales 1 1%
Cambiar la forma de la punta de la nariz 10 14%
Cambiar la forma del puente nasal 15 21%
Desviacion de tabique (Problernr 17 25%
respiratorios)
Corregir una lesion congénita 1 1%
Corregir Rinoplastia hecha con anterioric 2 3%
(Retoque)
Otro 3 5%
Total 7C 100%

Por qué se realiz6 la Rinopastia

30%

25%

21%

14%

Figura 9. Por qué se realizaron la Rinoplastia las encdasta

La mayoria lo hizo por reducir o aumentar glaéo de la nariz, seguido por

desviacion de tabique (problemas respiratorioggrizera y cuarta opcién mas

seleccionada fue el cambio del puente nasal y gerta de la nariz. Las demas

alternativas fueron escogidas con menor porcentaje.

Comprobacion de Hipoétesidl) La principal razén para someterse a una

Rinoplastia fue por problemas respiratorios y rw pstéticaNo se acepta esta

hipétesis debido a que la principal razén paraaperla nariz fue por estética al
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aumentar o reducir el tamafio de la nariz. La degneade tabique ocup6 el segundo

lugar.

6. Quién influyd en su decision de realizarse la Riasta?

Tabla 13
Influyentes de decision de realizarse la Rinojdast
Frecuencia Porcentaje valido

Vélidos Familar 22 31%
Amigo/a 1 1%
Pareji 3 5%
El mismo doctor 2 3%
Nadie 42 60%
Total 7C 100%

Quién influy6 en decision?

60%

31%

1% > 3%
| —
Familar Amigo/a Pareja Elmismo Nadie
doctor

Figura 10Influyentes de decision de realizarse la Rindjalas

En esta pregunta la mayoria de las encuestaatgssu decision netamente de
manera personal, por lo que no tuvieron la inflieede terceros. En segunda opcién
de contestacion con respuesta alta fue la de imflaale un familiar, esto quiere
decir que tal vez un integrante o varios sugirigealizarse la Rinoplastia como
apoyo para cambiar el aspecto de su nariz y caraaios de menores de edad, la

influencia del familiar es importante, resaltandoetaspecto econémico.
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Comprobacién de Hipotesis: HRx decision de realizarse una Rinoplastia fue por
la influencia de personajes famos8& descarta esta hipotesis pues en los resultados

se demuestra que la influencia de las pacientedefuenguna persona

7. Cual fue la motivacion para realizarse la Rinojd&st

Tabla 14
Motivacién para la realizacién de la Rinoplastia
Porcentaje
Frecuencia _ valido

Vélidos Querer mejorar el aspecto de su cara 38 54%
Criticas respecto a su ng¢ 4 6%
Aumentar su autoestir 9 13%
Sentirse mas atractiva 11 16%
Otro 8 11%
Total 7C 100%

Motivacién a operarse
54%

16%
13% 11%

m B B

Querer  Criticas Aumentar Sentirse Otro

mejorar el respectoa  su mas
aspecto de su nariz autoestima atractiva
su cara

Figura 1Motivacion para la realizacion de la Rinoplastia.

La principal motivacion fue querer mejoraaspecto de su cara, seguido de
sentirse mas atractiva, que se puede deducir agpaar confianza y seguridad.
Aumentar su autoestima, fue la tercera motivacama fas encuestadas eny la
opcion “otros” se refiere a respuestas por probsereapiratorios, es decir por salud;
también respondieron que por vanidad, fractuiggrsan lunar y por accidente que
requirié la cirugia. EI que menor opcion de resfauisne fue el de criticas a la

nariz, pero que igual no deja de ser importanta phanalisis ya que habia otras
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opciones como mejorar relaciones sociales y comsgghajo, que no fueron
tomadas en cuenta para responder.
8. Como localiz6 al cirujano plastico Dr. Cedefio?

Tabla 15

Busqueda de informacién respecto al Dr. Cedefio

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos Recomedacion amigos y/o familial 68 97%
(Boca a boca)
Otros 2 3%
Total 7C 100%

Como localizo al cirujano plastico?

97%

3%

Recomedacion amigos y/o Otros
familiares (Boca a boca)

Figura 12.Busqueda de informacion respecto al cirujano jgldst

Casi todas las encuestadas respondieron dpissdmeda de informacidn respecto
al doctor Cedefio fue a través de recomendaciomdgoa y/o familiares, es decir el
boca a boca. El resto escogio la opcién otrog;uages se referian a que fueron
compariera de trabajo con el doctor, o que él fuateu mientras la encuestada hacia
sus practicas en el Hospital Guayaquil. Se muesuaque casi el total de las
encuestadas consideraron en la busqueda de infidmias recomendaciones dadas
por terceros, ya sean amigos o familiares quedbklon sobre el trabajo del
médico, es decir las referencias y también lodteetns de la Rinoplastias en otras

pacientes, pudieron ser suficientes para busaanghno plastico.
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Comprobacion de Hipotesis: H3g localizo al doctor escogido a través de
recomendaciones de terceros que con sus refereagiadaron a seleccionarl®e
acepta la hipétesis debido a que las encuestasfasndieron que localizaron al

doctor a través de recomendaciones de familiaggsigos.

9. Antes de escoger al Dr. Luis Cedefio, usted conguitéscé informacion con

otros cirujanos plasticos?

Tabla 16
Consulta de otros cirujanos plasticos
Porcentaje
Frecuencia _ valido
Validos Si 8 11%
No 62 89%
Total 70 100%

Consultd y busco informacion con otros
cirujanos plasticos?

89%

11%

|

Si No

Figura 13 Consulta de otros cirujanos plasticos.

En esta pregunta se les consulto6 si las etarlgesbuscaron otras opciones para
hacerse esta operacion en donde respondieron qereeldB9 % y el resto que si
busco otras opiniones fueron un total del 11%. e quiere decir que para las
pacientes no fue necesario en su bisqueda detanation, encontrar otros
cirujanos plasticos, sino que les bast6 con losgules dijo en la parte de

recomendacion para escogerlo finalmente.
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10. Califique los siguientes items que han sido conadtes para realizarse la
Rinoplastia con el Dr. Luis Cedefio (Siendo 5 laaneglificacion y 1 la peor

calificacion)

Tabla 17

Calificacion de los siguientes atributos (Sienda nejor calificacién y 1 la peor
Calificacién)

Frecuencia
Muy
Pésimo Regular Bueno bueno  Excelente

Trayectoria y experiencia d

cirujano 0 1 0 10 59
Confianza al cirujano y su equipo ¢

trabajo 0 0 0 10 60
Precio de la Rinoplastia 0 1 2 15 52
Riesgos de la operacion 5 2 5 13 45
Dolor postoperatorio 1 2 8 18 41
Clinica y quir6fano 0 0 2 13 55
Insumos 0 0 1 11 58
Tabla 18

Calificacién de los siguientes atributos (Sienda Bnejor calificacién y 1 la peor
Calificacion) En porcentajes.

Porcentaje valido
Muy
Pésimo Regular Bueno bueno Excelente

Trayectoria y experiencia del

cirujano 0% 2% 0% 14% 84%
Confianza al cirujano y su equipo

trabajo 0% 0% 0% 14% 86%
Precio de la Rinoplastia 0% 1% 3% 22% 74%
Riesgos de la operacion 7% 3% 7%  19% 64%
Dolor postoperatorio 1% 3% 11% 26% 59%
Clinica y quir6fano 0% 0% 3% 19% 79%
Insumos 0% 0% 1% 16% 83%

En esta pregunta, la confianza que inspidmetor y su equipo de trabajo es lo

mas valorado por las pacientes, pues una operpordmenos riesgos que tenga se la
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debe poner en manos de alguien que le transmitaidad, la cual la obtuvieron
desde la consulta. Se ve entonces que esta cuakdzgnificativa para las mujeres
porgue las ayudan a decidirse con mayor rapidearsicen al médico y a su equipo
de trabajo que lo apoyan en sus funciones paraesften servicio acorde a las
exigencias del mercado. La trayectoria del ddttercalificada como excelente, con
poca diferencia a la confianza, demostrando aslaqueputacion del médico es muy
importante al momento de decidirse a operar. Elipfeie considerado el correcto
respecto al servicio que se recibid y a los redaftabtenidos, porque las respuestas
fueron la mayoria de parte positiva. Este tipoatgisio médico, por lo general, se
necesita tener un nivel socioeconémico que lesipepoder adquirirlos, ya que sus
costos son elevados y no todas las personas pabtinerlo al ser considerado

como de lujo.

Otro punto a notar, es que entre los atribategaluar, el precio no fue
considerado de mayor importancia, al igual queokdrdy riesgo de la operacion,
demostrando de esta manera que las pacientesdusiirsies a su decision dejando
de lado esos puntos que no dejan de ser fundamentals mujeres encuestadas
respondieron que fue excelente la calificaciérpdstoperatorio, es decir que el
dolor después de la intervencién no fue tan fumteo lo esperaban, y que su
proceso de recuperacion fue calificado de buenaraaBobre el dolor, se refiere
también a que la recuperacion conlleva la reaadgbrcuerpo, las pacientes pueden
hincharse o cambiar la piel de color. Dolerles désmue la anestesia haya perdido
su efecto, por lo que se tiene que descansar diastse alivien con el tiempo estas
dolencias, por lo tanto se ha calificado el conamec@naron después de la

Rinoplastia, respecto al dolor y a los resultados.

Las encuestadas respondieron que la clingdayiréfano fue lo mas valorado en
cuarto lugar, ya que se cumplen con normas deigeguwy de limpieza requeridas
por las pacientes, para poder realizarse la oggras necesario que la clinica
cumpla con requisitos impuestos por el MinisteedSalud Publica, que luego de
revision confiere los permisos estipulados paréareaemédicos. Cuando se tienen
clinicas, se debe revisar con mas precision la peettquiréfano, ya que es el lugar

donde la cirugia en si sera llevada a cabo. Panto es parte fundamental para las
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personas que se operan. La ubicacién y buena paeganes considerada también

como la imagen que el médico quiere proyectar.

Los insumos fueron calificados como excelemntéercera posicion por las
pacientes encuestadas. En esta pregunta se cansidsterilizacion de los
instrumentos, que por ley, deben cumplir requisi®seguridad y de higiene. La
calidad de los mismos para ser usados en estodimieatos que es considerado un
punto muy transcendental. En las opciones de cadifbnes mas bajas no se

respondié ninguna, por lo que no fue relevante jgarancuestadas tomar en cuenta

estas alternativas.

Califique los siguientes atributos

9 86% 0
84% 4% 79% 83%
64% 59%
26%
14% 14% 226 19% 119% 19% 16%
2% 1983% 7%94% 198% 3% 19%
|
Trayectoria y Confianza al Precio de la Riesgos de la  Dolor Clinicay Insumos

experiencia cirujanoy su Rinoplastia operacion postoperatorio quiréfano
del cirujano  equipo de
trabajo

EPésimo ®WRegular mBueno ®Muy bueno = Excelente

Figura 14.Calificacién de atributos al realizarse una Riasph.

11. Sefale el grado de satisfaccion en relacion arlapgrastia realizadas por el Dr.

Cedefio?

Tabla 19

Grado de satisfaccion de la Rinoplastia realizada @l cirujano escogido.

Porcentaje
Frecuencia _ valido

Vélidos Muy Satisfecho 49 70%
Satisfech 11 15%
Ni satisfecho, ni insatisfec 2 3%
Insatisfecho 4 6%
Muy insatisfecho 4 6%
Total 7C 100%
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Grado de Satisfaccion con la

Rinoplastia
70%
15%
Y 3 6% 6%
. — N | .
o o o o
& & & ¢
N & 5 & =
%‘b %“b 2 _;b B
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» &

Figura 15.Grado de satisfaccion de la Rinoplastia realizaaee! cirujano.

Mas del 50% de las encuestadas quedaron rigfeshas con los resultados. Lo
gue se entiende que mas de la mitad se sinti6 woagocon los resultados obtenidos,

porque cumplieron con sus expectativas previas.

12. Recomendaria al cirujano plastico Dr. Cedefio s qtessonas para realizarse

una Rinoplastia?

Tabla 20

Recomendacion al cirujano escogido

Porcentaje
Frecuencia valido
Validos Si 67 96%
No 3 4%
Total 7C 100%

Recomendacioén del cirujano
plastico

96%

4%
I
Si No

Figura 16.Recomendacion al cirujano escogido.
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El 96% de las encuestadas respondieron qeeahendarian al Dr. Cedefio,
mientras que el 4% respondi6 que no lo haria.d’qué la mayoria, incluidas las
gue quedaron insatisfechas o muy insatisfechasmieadan al doctor para futuras
intervenciones. Lo que puede interpretarse enagipdcientes consideraron que
pueden referir en sus medios los resultados oluigrsean positivos 0 negativos,
acorde a las expectativas que se tuvo antes getaaon. Llama la atencion que
algunas de las que no quedaron tan conformesdonieadan a otras personas, esto
tal vez porque a pesar de no tener los resultaspmsados, igual se sintieron
conformes con el trato y la confianza que el doptoyectd, ademas de la
experiencia y de la seguridad e higiene de sucelini

4.1 Analisis de variables cruzadas

(a) Edad en la que se realizé la Rinoplastia vs PoP qué

Tabla 21

Edad en la que se realiz6 la Rinoplastia vs Porqué

Por qué realizé la Rinoplastia?
Desviacion Corregir
Reducir o Reducirla Cambiar la de tabigue Rinoplastia
aumentar el abertura de formadela Cambiarla (Problemas Corregir  hecha con
tamafio de  lasfosas puntadela formadel respiratorios unalesién anterioridad
la nariz nasales nariz  puente nasal Y congénita  (Retoque) Otro  Total

Edadenla 16-21 Recuento 12 1 3 11 g 0 1 1 37
que se % del total 17% 1% 4% 16% 11% 0% 1% 1% 53%
realizd la 2227 Recuento 4 0 3 2 4 1 1 2 19
Rinoplastia? % del total 6% 0% 7% 3% 6% 1% 1% 3% 27%
28-33 Recuento 3 0 2 2 3 0 0 0 10

% del total 4% 0% 3% 3% 4% 0% 0% 0% 14%

34-39 Recuento 2 0 0 0 2 0 0 0 4

% del total 3% 0% 0% 0% 3% 0% 0% 0% 6%

Total Recuento 21 1 10 15 17 1 2 3 70
% del total 30% 1% 14% 21% 24% 1% 3% 4% 100%

Segun este cruce de variables la edad erelan@s Rinoplastias se realizaron las
encuestadas fue de 16-21 afios, y que la razoripairice la de reducir o aumentar
el tamafio de la nariz y la de cambiar la formgpdeinte nasal. Las de 22 a 27 la
primera operacion realizada fue cambiar la formkagrinta de la nariz, la
desviacién de tabique y reducir o aumentar el tangfla nariz. En cuanto las de 28
a 33, igual a las de 34 a 39 afios se operaroggsoiacion de tabique y cambio de

tamafio. Y las de 40 a 45 afios no se realizaromtzpRistia ninguna de las
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encuestadas, por lo que se puede ver que las g son las que buscare tipo
de procedimientos
Edad en la que se realizd la Rinoplastia vs Por qué?

Grafico de barras

Por gue realizo la
Ritsoplaatia?

Feducir o sunentar el tamnmaiio
de la nani=
Feducir la_abertura de las
fosas nasales
Cambiar la formma de la punta
de la nan=

Cambiar la formma del puente
E nazal

Desviacion de tabique
(Problemas respivatonios)
Corregir una lesion congeita
Cormregir Rinoplastia hecha
con anterioridad (Fetoque)
Otro

Recuento

T
34-39

Edad en la que se realizo la Rinoplastia?

Figura 17.Edad en la que se realizé la Rinoplastia vs PoP

(b) Edad en la que se realizé la Rinoplastia vs quiayidé en su decision ¢

realizarse la Rinoplasti

Tabla 22
Edad en la que se realiz6 la Rinoplastia vs quidluyo en su decision de realiza
la Rinoplastia?

Quién influvd en su decision de realizarse la Rinoplastia?

El mismo
Familar Amigo/a Pareja doctor Nadie Total

Edadenla 16-21 Recuento 13 0 0 2 22 37
que se % del total 19% 0% 0% 3% 31% 53%
realizé la 22-27 Recuento 7 0 1 0 11 19
Rinoplastia? % del total 10% 0% 1% 0% 16% 27%
28-33 Recuento 2 0 2 0 6 10

% del total 3% 0% 3% 0% 9% 14%

34-39 PBecuento 0 1 0 0 3 4

% del total 0% 1% 0% 0% 4% 6%

Total Recuento 22 1 3 2 42 70
% del total 31% 1% 4% 3% 60% 100%

En los rangos analizados, la influencia de terceogsigd parte fundamental
la decision de operarse, aunque en las ewde 1621 la siguiente opcn escogida

fue un familiar, se demuestra que las pacientamyesca operacién de man
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individual. El familiar se puede entender que @rmenores de edad necesitan el

consentimiento y apoyo monetario de sus padresid@es cercanos y son los que

autorizan al médico para que efectle la RinoplaSstas variables demostraron

tener una significancia que valida la relaciéneeatnbas (Chi cuadrado de Pearson,

con una significancia de 0,005)

Figura 18.Edad en la que se realiz6 la Rinoplastia vs quity6 en su decision de

Edad en la que se realizd la Rinoplastia vs quién influyo en su decision de realizarse la
Rinoplastia?

257

Recuento

5

16-21

%1

2

%3
=
T T

Quién influya
en gu decision
de realizarse la
Rinoplastia?
[ Famnilar
B Amigola
Parja
Il E1 mismo doctor
(] Wadie

=
22-27

28-33

34-39

Edad en la que se realizo la Rinoplastia?

realizarse la Rinoplastia?

(c) Cuél es su ocupacion vs motivacion a la realizad®ta Rinoplastia

Tabla 23

Cual es su ocupacion vs motivacion a la realizadéra Rinoplastia

Qué motivo a la realizacidn de la Rinoplastia?

Querer
mejorar el Criticas ~ Aumentar Sentirse
aspecto de respecto a su mas
su cara sunariz  autoestima  atractiva Otro Total
Cual es su  Estudiante Eecuento 3 0 2 1 1 7
ocupacion? %o del total 4% 0% 3% 1% 1% 10%
Estudia y trabaja Recuento 2 3 1 0 2 8
% del total 3% 4% 1% 0% 3% 11%
Trabaja en empresa Recuento 24 1 3 7 2 37
% del total 34% 1% 4% 10% 3% 53%
Trabaja independiente Recuento 8 0 3 3 2 16
% del total 11% 0% 4% 4% 3% 23%
Ama de casa Recuento 1 0 0 0 1 2
% del total 1% 0% 0% 0% 1% 3%
Total Eecuento 38 4 9 11 8 70
% del total 54% 6% 13% 16% 11% 100%

En esta tabla se puede ver que la mayoriaujleres que trabajan en empresas su

motivacion fue la de querer mejorar el aspectoudeasa en y por sentirse mas
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atractiva, ya que en el medio laboral es importengpariencia de las personas.
Igual las que trabajan de manera independiente roejorar el aspecto de la cara fue
la opciébn mas escogida, esto pues al tener prepigsesas es imprescindible
mostrar una imagen acorde a lo que quieren vektlezsto de encuestadas las

principal motivacion fue la de mejorar el aspeaacd cara y aumentar autoestima.

Cual es su ocupacion vs motivacion a la realizacion de 1a Rinoplastia

Qué motivo ala
realizacidn de la
Rinoplastia?

Querer mejorar el aspecto de
é S Cara

254

Critieas 1especto a su nariz
Aumentar m mtoestima
Sentitse mis abractiva

tro

204

Recuento

Estudiante Estudia y Trabaia en Trabala Ama de casa
trabaja empresa independiente

Cudl es su ocupacion?

Figura 19.Cual es su ocupacion vs motivacion a la realizad#la Rinoplastia.

(d) Por qué se realizé la Rinoplastia vs calificaciéhptecio

Tabla 24

Por qué se realizo la Rinoplastia vs calificacid drecio

Califique Precio de 1a Rinoplastia (Siendo 5 la
mejor calificacidn v 1 la peor Calificacion)
Regular Bucna Muy buena Excelente Tofal

Por qué Reducir o aumentar el tamafio de la  Recuento 0 0 a 12 21
realizé la  nariz %o del total 0% 0% 13% 17% 30%
Rinoplastia? Reducir la abertura de las fosas Recuento 1 0 0 0 1
nasales %o del total 1% 0% 0% 0% 1%

Cambiar la forma de la punta de la ~ Recuento 0 1 0 9 10

nariz %o del total 0% 1% 0% 13% 14%

Cambiar 1a forma del puente nasal  Recuento 0 1 4 10 15

%o del total 0% 1% 6% 14% 21%

Desviacion de tabique (Problemas Recuento 0 0 2 15 17
respiratorios) %o del total 0% 0% 3% 21% 24%

Corregir una lesion congénita Recuento 0 0 0 1 1

%o del total 0% 0% 0% 1% 1%

Corregir Rinoplastia hecha con Recuento 0 0 0 2 2

anterioridad (Retoque) %o del total 0% 0% 0% 3% 3%

Otro Recuento 0 0 0 3 3

%o del total 0% 0% 0% 4% 4%

Total Recuento 1 2 15 52 70
%o del total 1%0 3% 21% 74% 100%
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De las encuestas realizadas, al cruzar eatebles se puede determinar que la
que tuvo calificacion del precio fue excelenteaddsviacion de tabique, es decir
que la mayoria de este tipo de operaciones, paalientes el precio fue el
correcto y se sintieron conformes. Luego se encadmtreduccion o aumento del
tamafio de la nariz, la forma del puente y de ldgrtespecto al precio también se
calificé de forma excelente. Las evaluaciones énorde malo o regular tuvieron un
minimo de respuestas sobre los tipos de Rinopdalstiehas. La significancia que
valida la relacién entre ambas fue muy alta, colmgundo la relacion de las variables

(Chi cuadrado de Pearson, con una significancia @&0)

For qué se realizo la Rinoplastia vs califi 1on del precio
15 Califique
Precio de la
Rinoplastia
(Siendo S la
mejor
_ calificacion
2 1w 1lapeor
S Calificacicn)
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Figura 20.Por qué se realizé la Rinoplastia vs calificaaéhprecio.

(e) Quién influy6 en la decision de realizarse la Riasgia vs como localizo al

cirujano pléstico Dr. Cedefio?

Tabla 25
Quién influyo en la decision de realizarse la Riasfia vs como localizo6 al

cirujano pléastico Dr. Cedefio?

Como localizé al cinyjano plastico Dr. Cedefia?

Recomedacion amigos y/o

familiares (Boca a boca) Otros Total

Quién influvo en Familar Recuento 22 0 22
su decision de %o del total 31% 0% 31%
realizarse la Amigo/a Recuento 1 0 1
Rinoplastia? % del total 1% 0% 1%
Pareja Recuento 3 0 3

%o del total 4% 0% 4%

El mismo doctor Recuento 2 0 2

%o del total 3% 0% 3%

Nadie Recuento 40 2 42

%o del total 57% 3% 60%

Total Recuento 68 2 70
%o del total 97% 3% 100%
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En esta variable se puede observar que nteaxisnfluenciador claro en la
decision de compra, y que la misma paciente faggidelo escogio sin que nadie

formara parte. Su busqueda de informacion fuevédrde recomendaciones de

amigos y/o familiares que definieron su compragyea han sido importantes las

referencias sea por comentarios o por haber vistmagaciente y sus resultados.

Quién influyd en la decision de realizarse la Rin

plastia vs como |

Dr. Cedefio?

40

30

20

Recuento

Familar Amigola

Pareja El mismo doctor MNadie

Quién influyd en su decision de realizarse la ...

Como localiza al
cirujano plastico Dr
Cedefio?
Recomedacion amigos yio
Farniliares (Boca a boca)

Otros

lizd al cirujano plastico

Figura 21.Quién influy6 en la decision de realizarse la Riaspa vs cémo localiz
al cirujano plastico Dr. Cedefio?

(f) Grado de satisfaccion vs Recomendacion del cirypédmticos

Tabla 26

Grado de satisfaccion vs Recomendacion del ciruaésticos

Recomendaria al cinyano plastico Dr. Cedefio a

51 No Total

Seflale el grado Muy Satisfecho Recuento 49 0 49
de satisfaccidn %o del total 70% 0% 0%
enrelacionala Satisfecho Recuento 11 0 11
Rinoplastia % del total 16% 0% 16%
realizada por el Nj satis fecho, ni insatisfecho Recuento 2 0 2
Dr. Cedetio % del total 3% 0% 3%
Inzatisfecho Recuento 1 3 4

%o del total 1% 4% 6%

Muy insatisfecho Recuento 4 0 4

%o del total 6% 0% 6%

Total Recuento 67 3 70
%o del total 06% 4% 100%

Se puede notar que la mayoria de las encussgagalaron muy satisfechas con el

trabajo que el doctor hizo y que lo recomendariatias personas. Un punto a acotar
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es que las recomendaciones fueron hechas tamhiéhgomas de las que no
qguedaron satisfechas con su Rinoplastia. La sogmtia fue muy alta, entendiendo
que la relacién es bastante grande entre las dizdbhes (Chi cuadrado de Pearson,

con una significancia de 0,000)

Grafico de barras

Recomendaria
al citujano
plastico Dr.
Cedefio a otras
personas para
realizarse una
404 Rinoplastia?
Wi
Eeo

30

Recuento

207

N =
Muy Sati ho ti ho  Ni sati f i Insati ho Muy

ho, ni
insatisfecho insatisfecho

Sefiale el grado de satisfaccion en relaciona la
Rinoplastia realizada por el Dr. Cedefio

Figura 22.Grado de satisfaccién vs Recomendacién del cirupdmsticos.

4.2 Conclusiones de las encuestas realizadas (Herramias cuantitativas)

Después de haber efectuado las encuestagde geterminar las siguientes
conclusiones en relacion a los objetivos defini@gerfil de las mujeres que se
realizan la Rinoplastia es considerado bajo algaspsctos, tales como la edad en la
gue se puede definir que buscaron hacerse estedimgento entre los 16 a 21 afos.
El sector donde residen en la ciudad de Guayagul Borte y trabajan bajo relacion
de dependencia en empresas y también el caso éeasigue lo hacen de manera

independiente.

Se conocié ademas que la frecuencia de condemapa, zapatos, perfumes,
peluqueria, bisuteria y centros de SPA es varialgue la mayoria destina sus
ingresos mensuales a veces en estos productog@aegue son usados como
complemento de embellecer la apariencia. Tambigrude determinar que la

principal razon para realizarse esta operaciopéuda reduccion o aumento del
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tamafio de la nariz, seguido por el arreglo de $xideion de tabique, que conlleva
problemas respiratorios y otras operaciones redgggson el cambio del puente y la

punta de la nariz.

Para la mayoria de estas mujeres, la inflagpaia operarse no fue de nadie, sino
una decision personal y no se dejaron llevar pasaipiniones. En un porcentaje
menor que se evidencio fue la influencia de unlfamipero se puede concluir que
se refiere a que cuando se operaron eran menoextadey necesitaban el apoyo de
sus padres o familiares cercanos.

Las motivaciones principales son las de mejraspecto de su cara para poder
asi sentirse mas atractivas y por ende aumentarteastima estando relacionadas
entre si. La busqueda de informacion fue a traegecbmendaciones de familiares
y amigos, es decir del boca a boca. Sin considéras opciones, ya que para estas
mujeres son importantes las referencias de tergeues les dan confianza en su
decision. Ademas que se dejan guiar por estagoop®y por lo tanto no tienen que

buscar otras opciones de médicos.

Variables como la trayectoria, confianza quepira el médico, el precio de la
Rinoplastia, riesgos de la operacién, dolor postipeo, clinica, quiréfano y los
insumos utilizados son de alta importancia al mdamde analizar las caracteristicas
gue conforman la operacién y en esta investigdei@alificacion fue excelente, es
decir se sintieron conformes con el servicio rebyi la mayoria se sinti6 muy

satisfecha, recomendando al Dr. Cedefio a futukderias.

4.3 Resultados de Entrevistas de profundidad

4.3.1 Conclusiones de entrevista al cirujano plastico Di_uis Cedefio.

Tabla 27

Resultados investigacion cualitativa: entrevistgodefundidad al Dr. Luis Cedefio

Variables Detalles

Operaciones mas a) Rinoplastia, b) Liposuccion, c) Blefaroplast,
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solicitadas

Abdominoplastia, €) Mamoplastia.

Tipo de Rinoplastias

Dorso recto y la punta ligeramente levantada.

Desviacion de tabique.

Edad de mujeres que se

hacen Rinoplastias

16 hasta los 21 afios grupo mas joven. (La mayoria)

Otro grupo entre los 22 hasta los 39 afios.

Estado Civil

Generalmente son solteras.

Variables

Aspectos positivos Aspectos negativos

Se operan por estética

Las pacientes van a No estan conformes con

sentirse con mas Su nariz y esto les genera

confianza y seguridad.  inseguridad.

Se operan por

desviacién de tabique

Se une con la parte Tienen problemas

estética en un solo respiratorios que les
procedimiento. dificulta mantener una

buena funcionalidad.

Precio

Pacientes se encuentran Son valores altos porque

decididas sin importar el se trata de servicios

precio. especializados

Comunicacion

Por recomendacion de  Las redes sociales y otros

otras pacientes y medios de comunicacion
referencias de personas no son tan efectivos en
qgue lo conocen (Boca a este tipo de servicios, ya
Boca) gue no generan la

confianza esperada.

Influencia en decision

Es una decision personal. No existe una influencia
Algunos casos por un marcada.

familiar.

Factores internos:

motivacion

Aumentar autoestima con Pacientes se sienten
el mejor aspecto de la car&nseguras lo que conlleva
para sentirse atractivay a depresion y aislamiento.

feliz en su entorno.

Factores externos:

Sociedad

Imponen modas que las Se puede caer en casos

personas buscan para  extremos que conlleven a
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formar parte de la riesgos de la salud.
sociedad y llevar vida

plena.

En la Rinoplastia Cuando es muy exagerada

actualmente se busca la la transformacién dejando
Cultura _ i i _

imagen mas natural segurde ser arraigada a su

la etnia del paciente. cultura.

La seguridad, limpiezay Hay otros médicos que no

esterilizacion avalados porcumplen requisitos de

el Ministerio de Salud control en sus

Publica. consultorios o no tienen
los niveles de educacion

Imagen de consultorio y _
requeridos y por lo tanto

clinica
no realizan las
operaciones de buena
manera. Trayendo consigo
mala imagen en general

sobre la cirugia plastica.

En la entrevista realizada al Dr. Luis Cedesgopudo conocer parte de su
trayectoria y experiencia. Se le formularon pregsicerca de las Rinoplastias y los
motivos por los que las mujeres preferian una ésfagrana para hacerlo. Entre sus
respuestas mencionaba, que al irse formando lanmidad las mujeres buscan
sentirse mas seguras con su aspecto. Ademas dengjién existen problemas
respiratorios a tratar, y que le sugiere a la péeigue realicé el procedimiento

funcional y a la vez estético, a lo que la maybdaceptado.

También se pudo conocer que sobre el prexioglyoria de las pacientes no les
interesa eso tanto, ya que las expectativas guentison mas fuertes que lo que
pudiesen gastar y por lo general ya estan decidimlasiempo previo. La mayoria,
por no decir todas, sus pacientes se han aceragldmarecomendacion de otras
pacientes que se han operado con él. El doctosigue esta es la mejor manera de

promocionarse, ya que lo que digan de él es elrmagnnexo hacia otras personas
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que buscan realizarse una cirugia. La confianzacgsdad son los elementos que
considera imprescindibles para tener buenas refegrademas obviamente de los

buenos resultados.

Las redes sociales, y otros medios de coraaidn, son para €l un
complemento, pero no una fuente principal paracefrsus servicios como médico.
El considera que para hacerse una Rinoplastigakgisntes no dejan que nadie
influya en su decisién, lo maximo es un familiamque para él definitivamente, la
decision es netamente personal. Se coment6 adgugklas mujeres buscan esta
operacion porque se sienten inseguras y pudiefidgax a sentirse acomplejadas, lo
que llevaria como consecuencia que se aislen ynuege, lo que no es bueno para
la salud. Cree también que la imagen de su comguéie importante, pero que
principalmente el cuidado y especializado del daimé es mucho mas trascendental

y que tiene que cumplir con todos los estandaresiittad y de seguridad.

4.3.2 Conclusiones de entrevistas a pacientes de 25 yaftos.

Tabla 28

Resultados investigacidn cualitativa: Entrevistapdefundidad a pacientes de 25y
45 afios

Variables Paciente 25 afios Paciente 45 afos

Comportamiento

Aspectos positivos Le gusta cuidar su Le gusta cuidar su
apariencia fisica. No apariencia fisica. Si
realiza compra de ropa, realiza compra de ropa,
maquillaje, peluqueria, maquillaje, peluqueria,
entre otros con mucha entre otros con mucha

frecuencia. frecuencia.

Aspectos negativos Es importante cuidar la Es importante cuidar la
imagen sobretodo en el apariencia porque es
ambito laboral. como te muestras al

mundo.

Factores externos: La sociedad
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Aspectos positivos

La influencia es alta en La presencia que se tiene
el ambito laboral porque es influyente en
asi las empresas relaciones.

sobresalen ante otras.

Aspectos negativos

En sus trabajos le La sociedad pone encima
exigian una buena de las cualidades y
presentacion y por no ir talentos al aspecto fisico.
maquillada le enviaron Se le da importancia a la

memorandums. juventud.

Factores externos: La cultura

Aspectos positivos

Tiene gran peso la Nariz era arraigada a su

apariencia en la cultura. cultura.

Aspectos negativos

Cultura ecuatoriana es deNo se sentia acorde a su
criticar el aspecto fisico entorno cultural.

de las personas y estos

comentarios influyen en

estados de animos.

Factores internos: Autoconcepto antes de la operabi

Aspectos positivos

En la adolescencia Siempre mantuvo
empez6 a preocuparse cuidado en su imagen.

por su apariencia.

Aspectos negativos

No le gustaba como se Se sentia inconforme con
veia en las fotos porque la forma de su nariz.
sentia su nariz muy

ancha.

Factores internos: Motivacion

Aspectos positivos

Querer que su rostro se Querer mejorar su
vea mejor y asi sentirse imagen.

mejor y atractiva.

Aspectos negativos

No se sentia atractivay Por autoestima, ya que
afectd su autoestima. no se sentia satisfecha

con su nariz.
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Nivel de satisfaccién y resultados

Aspectos positivos Satisfaccion alta porque Satisfaccion alta. Se
Su nariz tenia apariencia sentia mas feliz consigo
natural. Se empez6a  misma. Autoestima

sentir mas atractiva. crecio.

Busqueda de informacién

Aspectos positivos Experiencia de pacientesReferencias personales
es opinibn mas pesan en decision
convincente para sentirse

mas segura de operarse.

Aspectos negativos Medios de comunicacion No se atreveria ir a
son solo para difusion.  cirujano que publique en

redes sociales.

Estas entrevistas fueron realizadas con dusmas de los rangos de edad
escogidos para la investigacion para conocer telriride ambas mujeres sobre el
tema de la cirugia de nariz. Su comportamientood@pea al haber solicitado este

servicio médico y sus comentarios sobre los redodty como influyé en su vida.

Para ambas es importante la apariencia fisecpaciente de 25 afios no gasta
con frecuencia en productos cosméticos, en caralde U5 afios si lo hace, y se
considera a ella misma como una mujer vanidosa. &abas en el ambiente social y
laboral influye mucho la presentacion que se tiegee lo que se siente
internamente va a ser parte del exterior. En elemlaboral sobresale, para ellas
la importancia pues se considera que se pone sabi@a de las cualidades o
talentos la apariencia fisica. En el caso de l&epse Joselyn, le toco experimentar
situaciones en las que le llamaban la atenciom@ar maquillada a su trabajo, ya

gue era regla fundamental en la empresa dondealador

Ellas comentaron que la cultura influye en aama persona se puede sentir,
porque en el ambiente que viven las criticas somuoes sobre el aspecto fisico si es
que alguien se ve més flaca o0 méas gorda, las persamayoria de veces lo

comentaran y pueden hacer que la persona que aeggiptmensaje se sienta triste o
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deprimida. Antes de operarse no se sentian confocorela forma de su nariz, las

fotos que veian las hacian sentir insatisfechase@specto.

La principal razén para realizarse la operafi@ netamente por autoestima,
ambas aseguraron que por sentirse inseguras deaidliacerlo y que se sentirian
mejor con un nuevo aspecto en su rostro, lo quea kyae se sientan mas seguras y
atractivas. Luego de la operacion sintieron queufueambio positivo en sus vidas y
logré hacerlas mas felices, ademas de que amhagegsh muy satisfechas con los
resultados obtenidos. Ambas concuerdan que pareaase al cirujano fue por
medio de recomendaciones de familiares o amigqag)este factor pesa mucho
para ellas, ya que les ayuda a decidirse viendexiasriencias de otras personas que
conocen al médico y sus testimonios son mas coentas para sentirse confiadas en

la decision tomada.

4.4 Conclusiones de los resultados obtenidos del Grupmcal

Tabla 29

Resultados Investigacion Cualitativa: Grupo Focal

Variables Aspectos positivos Aspectos negativos
Cuidados sobre su La mayoria de las Sienten presion social
cuerpo participantes adquiere  por mantenerse bien, ya

magquillajes, perfumes, y que es importante la
cuidado de cabello, entre imagen para el entorno.
otros. Se dijeron frases como:
Les gusta sentirse bien “Segun como te ven, te
consigo mismas tratan”, “La primera
utilizando estos productosmpresion es importante”
y servicios. y “Hay que conservarse
bien para el esposo”

Significado de belleza  El conjunto de lo Consideran que las
espiritual y fisico. Segun mujeres son vanidosas y
como se sienten por gue buscan verse bellas

dentro se lo va a reflejar para los demasNo hay
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al exterior.

mujer fea, sino mal

arreglada”

Edad en la que se

operaron

La mayoria se opero

entre los 16 a 19 afos.

Una alos 25y otra a los

35.

Estado Civil cuando se
operaron: 5 Solteras

1 Casada

Razones para hacerse

Rinoplastia

Todas las participantes,
menos la de 35 afios, lo

hicieron por estética.

La de 35 afios lo hizo por
problemas respiratorios,

ya que roncaba mucho.

Factores internos:
Autoconcepto y
autoestima previo a

operacion

Aspectos positivos no se La mayoria respondi6

mencionaron en esta

pregunta.

que Inseguras, horribles y
feas. Por diferentes
situaciones. Una por usar
lentes le crecio el hueso
de la nariz y otra por
comparaciones con el
hermano.

La autoestima la tenian

baja.

Decision

Por recomendaciones y
referencias positivas de
pacientes ya operadas.

Les dieron confianza

Una tuvo temor por tema
de operaciones en

general.

Influencias

Todas decidieron por

No hubo influencia de

ellas mismas. Pero como nadie, ni personajes

Se operaron como
menores de edad,
necesitaban el
consentimiento de sus

padres

famosos.
Una paciente si recibié
una critica negativa sobre

sSu nariz.

Busqueda de

informacion y proceso

Solo una buscé

informacion, pero fue a

No buscarian cirujanos a

través de redes sociales.
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través del Se mencionaron los
otorrinolaringo6logo. Las problemas actuales con
demaés fueron decididas acirugias ilegales

la cita y el doctor les realizadas en el pais.
inspiré confianza y

sinceridad con los

resultados esperados. Las

menores de edad sus

madres fueron las que

apoyaban su decision.

Utilizaron el boca a boca.

Nivel de satisfaccion y

postoperatorio

Alto nivel de El postoperatorio implica
satisfaccion. gue las pacientes se
El dolor después de la  hinchen la caray les
operacion no impidié a  duela después de la
que se realicen la anestesia. Pero esto dura

Rinoplastia. poco tiempo.

Autoestima

Todas se empezaron a Su autoestima antes de
sentir mejor respecto a suoperarse afectaba sus
autoestima. Se sentian relaciones sociales y
mas atractivas y su nariz laborales.

la percibian muy natural

Recomendacion

Si. Recomiendan sila  Cuando es por obsesion
principal causa es por  con la imagen corporal.
sentirse bien y mejorar

problemas respiratorios.

Tabla 30

Resultados de técnica complementacion en frases

Nombre Frase

Respuesta

Fernanda R. Desde que me operé la natiermosa

me siento...
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Luisiana C. La belleza para mi mucho y es muy importante.

representa...

Valeria G. La mejor carta de es el fisico y la misma presentacion.

presentacion de una mujer...

Maria José La Rinoplastia cambié mi  porque estéticamente mi nariz era fea

A. vida... y queria verme mejor.

Karina I. La Rinoplastia me trajo mi vida personal.

cambios positivos en...

Adriana F. Para tener una mejor estar segura de si misma.

autoestima se necesita...

Luego de haber realizado esta actividad dged®nocieron aspectos que sentian
las pacientes previa y después de la operaciomdyaria de respuestas que se
dieron como conversacién, eran muy parecidas &des, por lo que se puede
comprender que ellas han tenido un comportamientmthpra semejante. La

mayoria se realiz6 por estética, aunque tambiénneaplver la parte funcional.

La mayoria respondieron que les gusta cuigdausrpo y su apariencia y que por
lo general tratan de adquirir maquillajes, perfumega, zapatos y el cuidado del
cabello. Les gusta sentirse bien consigo mismesvad del uso de los articulos
mencionados. Para ellas, la belleza es el confimto espiritual y de lo fisico, la
unién que existe entre estas caracteristicas quenttpe una mujer se conciba bella.
Segun como se sientan dentro, lo van a reflejat erterior. Es decir, van de la
mano y son un complemento. Compartian que las erigm vanidosas y que

buscan adquirir productos o servicios que cumplandeseos.

Las participantes se operaron desde los 16 l@s35 afios y las razones fueron
por mejoramiento de la parte estética y por probkerespiratorios junto a la
desviacion de tabique. Aunque casi todos los daswsen la mezcla de la parte
funcional con lo cosmético. Se sentian inseguras akentirse a gusto con la
apariencia de su rostro. Todas concordaron quartgmbblemas con su autoestima y

esto les ocasionaba inseguridad.

67



La recomendacién que les dieron ayudoé a sisidag les dio seguridad lo que
otras personas les dijeron, junto a la confianzatgoian sobre el doctor. El resto
penso lo mismo y complementaron que sélo con neé&ese operaron, viendo los
resultados de otras pacientes. La decision fu@palspero algunas que eran
menores de edad, debian tener la autorizaciongpaslres para que las apoyaran.
En el caso de ellas la mayoria necesitaba el cbmsento de sus padres porque
debian pagarles. No se dejaron influenciar poreyaudipersonajes famosos, fue una
decision propia. Se mencion6 a través de redealessgamas se acercarian a
operarse con un doctor. La mayoria comentaron g@acsuentran conformes con
sus resultados, ya que se sienten mas atractseguyas de ellas mismas. Todas
dijeron que se apreciaban mucho mejor respectaatsestima, complementado
porque su nariz quedo natural. Consideran questaiianes personales y laborales

mejoraron mucho por la seguridad que ellas trafsmit

No buscaron informacion adicional. Los datos tuvieron fueron a través de
personas que se habian operado, o con recomenelademllegados., solo les basté
con el boca a boca. Al acercase al doctor, estesjéré seguridad y por eso se
decidieron. Las que eran menores de edad al resdifmoperacion también
escucharon la opinién de sus madres, las cualedasrgue acompafaron en la
consulta. Opinaron que si la recomendaria parasemnte buena manera sobre su

imagen y también si la persona siente que soludonalgin problema respiratorio.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Segun los objetivos planteados y luego dedéizacidn de la investigacion de
mercados definida en capitulos anteriores, se puemeontrar las respuestas a cada
punto de estudio. El primer objetivo fue definis Factores que influyen en
comportamiento de compra de Rinoplastias en mug &b a 45 afios y luego de la
investigacién cualitativa y cuantitativa se pudireespecificar de la siguiente

manera:

Los factores internos que sobresalieron earasestas, grupo focal y entrevistas
fue el de la Motivacion a través de la necesidaduleestima, ya que las personas
consideradas en el estudio afirmaron que la p@hcigusa interna para buscar este
servicio fue porque se sentian inseguras y pocfoooes sobre su aspecto. Se
conocid que su valoracion como individuo era baljao creer que eran lo
suficientemente atractivas. En ese sentido, seautibmo fuente a la teoria de
Maslow donde indica que existe la necesidad dmastionde se incluye a la

autoestima.

La autoestima es una calificacion que la pexdwmce sobre si misma, donde
compara la realidad con lo que le gustaria senertén esta investigacion se
determiné que la mayoria de las pacientes no estaisfechas con su apariencia
anterior y que se idealizaron con una nueva caeqi#ener el resultado esperado,

el cual les traeria una sensacion mas positivaesabautoconcepto.

La edad y el ciclo de vida son consideradgmitantes también, ya que las
mujeres segun la edad buscan este tipo de opeeacilriravés de este estudio, se
conocié que las Rinoplastias son realizadas la reage veces en edades tempranas
(desde los 16 afios), porque las jovenes se empaegamtir acomplejadas o con
autoestima inferior, ocasionandoles problemas @btaase a la sociedad. Ademas
que estan a punto de iniciar la vida universitafi@boral. Las mujeres a partir de los
40 ya no se realizan esta operacion, porque mereral se buscan procedimientos

cosméticos alineados con el rejuvenecimiento.
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Entre los factores externos se puede estalijeedos mas mencionados fueron
los de Cultura, en lo social los grupos de refdeedicecta (familia y amigos) y el
boca a boca. La cultura influye en las actitudeslgs personas tienen en sus
comportamientos. Para estas mujeres existe unagrexion de la cultura en su
decision de operarse, ya que las criticas son cesnem el entorno que se vive y
hacen que las mujeres no se sientan acordes teguen a deprimirse, aislandose de

los demas.

Los grupos de referencia directa, que traddnespersonas con los que se tiene
contacto cercano, tales como familiares y amigaositféuenciado, pero para la toma
de decision, pues las pacientes se dejaron ll@rdampinion de estos individuos
para escoger al médico y ademas de otras refesemigianidas por resultados
palpados y vistos de otras damas operadas. Egtrsosrforman el boca a boca,
conocido asi por la comunicacion positiva 0 negadiobre un servicio recibido y
gue las personas comentan a los demas. En el edas shenores de edad, por lo
general son acompafiadas por sus padres y pottdoaatios también influyen si es

gue el médico les parecio el correcto o no.

Estructuras
Externas

Estructuras
Internas

Figura 23.Factores internos y externos para realizarse umapRistia.

El segundo objetivo fue el de conocer el psoate decision de compra de esta
cirugia. En este punto, se pudo determinar losspaise las pacientes tuvieron para
realizarse la Rinoplastia. La mayoria, luego debnecimiento de la necesidad

buscé la informacion a través de las recomendasiprd boca a boca respecto al
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cirujano pléstico a elegir. Lo interesante respactsta investigacion es que casi
todas las pacientes no buscaron otras alternaéwuds, parte cuantitativa solo un
pequefio porcentaje lo hizo, y en la cualitativaduiciente con los criterios
recibidos. Por lo tanto en este servicio, la infacidn no se localizé de forma més

profunda. Luego de conocer acerca del doctor deleado, se acercaron a él y de

acuerdo con la confianza y seguridad que les in$pé que se decidieron

definitivamente. Se realizard un esquema basatfbtema de decisiones en

servicios expuesta por (Lovelock, 2015).

1.ETAPAPREVIA ALA
COMPRA

[ Autoestima, Bdad y ciclo devida_|
Activacion de la necesidad
Factores Externos Cultura, Grupos de referencia directa,
boca en boca.
Aclaracién de necesidad Identificar qué no se conoce para
averiguar
Bisqueda de la informacion Investigar acerca de esta operacion en
internet u otros medios
Identificar alternativas A través del Boca en boca de
familiares. amigos v ofras pacientes
Revisar informacién del Sitio Web, pagina del SECPRE,
proveedor: TFacebook, et
Evaluacion de alternativas Revisar la informacién de . . o
Articulos en revistas o periodicos
terceros
Obtener retroalimentacion de
otros pacientes

Se generan expectativas

Toma de decision de compra del servicio

2. ETAPA DEL ENCUENTRO
DEL SERVICIO

Solicitud del servicio al médico
escogido

Se realizan eximenes
Realizacién de Rinoplastia
Recuperacion ambulatoria en
area postquiriigica de la clinica

Pago post operacion

3. ETAPA POSTERIOR AL
ENCUENTRO

Evaluacién del desempeiio del
servicio

Intenciones futuras

Se visita el consultorio y se
conoce al médico donde se
realizan las consultas, se
conocen instalaciones y se

Hemograma completo, prucba
de coagulacién ¥

electrocardiograma.

Confirmacién de expectativas:
Insatisfaccion, satisfaccion y
deleite

Recomendaciones a terceros

Sino inspira confianza, se regresaala
etapa 1

Si inspira confianza se sigue con el
proceso

Figura 24.Proceso de decision de compra de Rinoplastias.

En el tercer objetivo se estipulé describipefil de mujeres que buscan
realizarse una Rinoplastia. En la investigacionaé que el comportamiento de las
mujeres consultadas tiene similitudes a pesardeltgos de edad. Las pocas
diferencias se centran en algunas caracteristadas,como la influencia entre las de
16-21, pues se distinguen porgque no solo deperdélas la decision, sino de un
familiar, en estos casos padres de familia quadampafiaban, porque se trataban de
menores de edad. Otra diferencia encontrada foeugacion, ya que las de menor

rango de afios no todas trabajaban, sino que satesizan en etapa de estudios. Se
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concluye ademas que las mujeres a partir de l@$id® ya no buscan realizarse este

procedimiento, como se mencion6 con anterioriddxiddea que se buscan otro tipo

de operaciones conectadas a rejuvenecimiento. érfitep definidos se los describe

de la siguiente manera.

Tabla 31

Perfiles de mujeres que se realizan la Rinoplastia

Motivacion ~ Mejorar

Frecuencia consumo

Denominacién Edad Sector de Gre Estado Civil Ocupacién Por qué Tnfluencia en decision productos y serviciosde  Atributos mis importantes
el aspecto dela cara
belleza
Estudia Redudro a\n:aa}mr tanaflo de Aumentar autoestima Nadie
narz Media-Media alta enropa, 1. Conflanza que inspira el
. ~ perfumes. médico
)
Las muchachitas 1621 Norte Soleras Media Alta- Alta en peluqueria 2. Trayectoria del médico
Cambiar |a forma del puent Media- Baja en bisuteriay SPA 3. Insumos utilizados
Estudiay rabaja bl o QEPUEHE e respecto anarkz Fanizr ’
nasal.
. Cambiar la forma de la punta o .
Trabaja en empresa ‘ Sentirse ms airactiva
de la nariz
Media-Media alta enropa, 1. Confianza que inspira el
Las jovenes adultas 2 Notte Solteras Nadie perimes médico
- Media Alta- Ahta en peluqueria 2. Trayectoria del médico
Desviacion de tabique Media- Baja en bisuteriay SPA 3. Insumos utlizados
Trabaja mdependiente L Aumentar autoestima
(problemas respiratorios)
Trabaia en empresa Desviacion de tabique
Solteras W cn e (problemas respiratorios)  Sentise ms atractva Media-Media ata enropa, 1. Confianza que nspirael
- " _ perfumes medico
L: Vi dult; 2833 Nort Nadi
s an Jovenes adutas ore - o e Media Alta- Afta en pefuqueria 2. Trayectoria del médico
educt o aumentar tanatio de Media- Baja en biswteria ySPA 3. Instmos utlizados
Casadas Trabaa independiente nariz Aumentar autoestima
Reducir o aumentar tamafio de
Casadas
nariz
Media-Media alta enropa, 1. Confianza que inspira el
Las maduras 34-39 Norte Trabaja independiente Aumentar autoestima Nadie peries o
e Media Als- Alta en peluqueria 2. Trayectoria del médico
——— Desviacion de tabique Media- Baja en bisuteriay SPA 3. Insumos utilizados
(problemas respiratorios)
40-43 No se operan

Finalmente es importante conocer los rolesl &ecisidn de compra que seran
expuestos segun los perfiles descritos. Uno pardddl6 a 21 afios y otra figura
donde se mostrard para el resto de perfiles, yaugieomportamientos son similares
entre ellos. Las pacientes fueron las iniciadoedprbceso, el influenciador fue el
mismo, ya que se conoci6 que las recomendacionisrdiéares y amigos son las
gue pesan, el decisor en caso de “las muchacleitaslla junto a sus padres o
familiares cercanos. El comprador, en este casbpedre o familiar ya que previa a
Su autorizacion es que se realizaron este procedioy el usuario es finalmente la
persona que inicié este esquema. En los otrodgme€ei comprador fue la misma

mujer que requirio el servicio.
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*Mujer de 16 a 21 afios.

*«Recomendacion de familiares y
amigos.

¢ La joven junto a sus padres o
familiares cercanos.

eLos padres o familiares cercanos.

eLa joven que inici6 el proceso.

Figura 25.Roles en decision de compra perfil “Las muchact.

*Mujer de 22 a 39 afios.

*Recomendacion de familiares y
amigos.

e La mujer de 22 a 39 afios.
eLa mujer de 22 a 39 afios.

«La mujer que inici6 el proceso.

Figura 26.Roles en decision de compra perfiles de 22 a 3§.

5.2 Recomendacione

Después de realizado este trabajo de investigaeiquuede incluir ciertos punt
interesantes que se descubrieron mientras se iradtaglbmismo. Es importan
conocer como eéllarketinc aparece en este tipo de servicios donde la reccmgm
boca a bocas primordial, es por esto que el médico debe csidémagen que v
desde la presentacion personal, limpieza de sicaliperfil de todo su equipo
trabajo, la calidad de los productos que utilizayexperiencia pues este conjuntc
caracteristias son las que conforman un todo que hace quetrdenga s

renombre y a la vez su marca pers¢
Se pudo conocer que para este tipo de servicia dieugia plastica, es necese

estar preparado no solo fisicamente, sino de fonevaal, y: que las mujeres que

han hecho la Rinoplastia ha sido por decision grppra mejorar problemas
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autoestima, pues no se sentian conformes conneikasas y por eso tienen que

encontrar alternativas para cambiar su aspectandejde un lado el precio.

Como recomendaciones se pueden acotar altaleasomo realizar base de
datos actualizadas de las pacientes de formaldigita poder de esta forma
mantener un contacto post operacion y asi fortaladmagen que el médico tiene
con ellas, a través déarketingdirecto, en donde se les puede avisar para
invitaciones a conferencias sobre temas relaciaada belleza y a la cirugia
plastica. Estas actividades serian significatipasgue como se ha mencionado, la
referencia que se da sobre el médico es la quamotras futuras pacientes, por lo
tanto el estar en comunicacion con estas mujeredepser utilizado como puente
para que otras personas conozcan los serviciosiddge Otra recomendacion, es que
se les deouchinga las pacientes antes y después de operarse @asa gientan
més conformes con su autoestima y ademas preasaliee el cambio que van a

tener.

Para concluir, esta investigacion sirvié pdefinir el perfil de las consumidoras
de este servicio, cudles fueron sus motivaciortegnas y externas, conocer el
proceso de decision de compra, en el que se prggesta busqueda de informacion
no fue tan amplia, simplemente la opinion y refel@nde personas cercanas junto a
los resultados que los avalaron, fueron suficipata decidirse. También que las
motivaciones fueron mas internas que externasugabno sentirse satisfechas con
su apariencia se localizé a un médico de confidremredes sociales y otros medios
no fueron considerados de forma significativa, éstmuestra que para estos
servicios no es necesario una inversion alta exs ggtntos, simplemente usarlas
como mecanismo de presencia en el mercado y aau#ds servicios ofrecidos,
pero sin mencionar precios, ademas que se puedansaomunicacion de tipo
aspiracional en donde se proyecten imagenes deaaujee llamen la atencion a
futuras clientas y no usando resultados de operesitealizadas, pues estos estan
ligados a la privacidad del cliente y al secretafggional que debe mantener el

médico.
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ANEXOS

Preguntas de encuesta

1. Sector de la ciudad donde reside

* Norte
e Centro
e Sur

2. Cual es su ocupacion?

» Estudiante

* Estudiay trabaja

» Trabaja en empresa

* Trabaja independiente
* Amade casa

* No trabaja

3. Destina una parte de sus ingresos mensuales a:

SiempreCasi siempre  Aveces  Casinunca Nunca

* Ropa, carteras y zapatos

» Perfumes, cremas y lociones

e Peluqueria, manicure,
pedicure y maquillaje

» Bisuteriay joyas

* Centros de SPA

4. Edad en la que se realiz6 la Rinoplastia

« 16-21
o« 22-27
« 28-33
« 34-39
* 40-45

5. Por qué se realiz6 la Rinoplastia? (Escoger una o)
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* Reducir o aumentar el tamafio de la nariz

* Reducir la abertura de las fosas nasales

» Cambiar la forma de la punta de la nariz

* Cambiar la forma del puente nasal

» Aliviar problemas respiratorios (Desviacion de tpi)
» Corregir una lesion congénita

» Corregir Rinoplastia hecha con anterioridad (Re¢pqu
» Otro (especifique)

6. Quién influy6é en su decision de realizarse la Roplastia? (Escoger una

opcion)

* Familiar
 Amigo/a
* Pareja

» Personajes famosos
* El mismo doctor

* Nadie

» Otro (especifique)

7. Qué motivé a la realizacion de la RinoplastiaZEscoger una opcion)

* Querer mejorar el aspecto de su cara
» Criticas respecto a su nariz

» Aumentar su autoestima

e Sentirse mas atractiva

* Mejorar relaciones sociales

» Conseguir trabajo

» Otro (especifique)

8. Como localiz6 al cirujano pléstico Dr. Cedefio?

* Anuncios en Medios de comunicacién (Revistas, gaas, television)
* Recomendacion amigos y/o familiares (Boca a Boca)

e Pagina Web

* Redes Sociales

» Otro (especifique)
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9. Antes de escoger finalmente al Dr. Cedefio, ustednsulté y busco

informacion con otros cirujanos plasticos?

« Si
« No

10. Califique los siguientes items que han sido csiderados para realizarse la
Rinoplastia con el Dr. Cedefio (Siendo 5 la mejor tificacion y 1 la peor

calificacion)

» Trayectoria y experiencia del cirujano (Estudios
fuera del pais, reputacion en elmedio, registro del
Senescyt

» Confianza que inspira el cirujano plastico y suigou
de trabajo

* Precio de la Rinoplastia

* Riesgos de la operacion

» Dolor postoperatorio

+ Clinica y quiréfano (Ubicacion, comodidad, limpigza
* Insumos (Instrumentos esterilizados y de buendadyi

11. Sefiale el grado de satisfaccidon en relacibnaaRinoplastia realizada por el
Dr. Cedefio

* Muy Satisfecho

» Satisfecho

» Ni satisfecho, ni insatisfecho
» Insatisfecho

* Muy insatisfecho

12. Recomendaria al cirujano plastico Dr. Cedefio atras personas para

realizarse una Rinoplastia?

e Si
* No
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Preguntas Entrevistas

Entrevista al cirujano plastico Dr. Luis Cedefio

Fecha: 12 de febrero del 2017

Lugar: Consultorio privado (Norte de Guayaquil)

Hora: 17:00

¢ Cual es su experiencia como doctor?

¢,Cuales son las operaciones que mas le solicitan?

¢, Quiénes se operan mas? Los hombres o mujeres?

Desde que edad se realizan procedimientos quingdis mujeres?

Por qué cree que las mujeres se operan desdelgpoxanz?

¢.Cree usted que el precio influye al momento dease una Rinoplastia?
¢,Cual es el medio con el cual usted se da a caghocer

Y las redes sociales, usted cree que funcionastertipo de servicios médicos?
¢, Hay alguien que influya al momento de realizarseRinoplastia?

¢Usted cree que las mujeres se operan para mgjoaatoestima? Es decir por qué
tienen un autoconcepto bajo sobre ellas mismas?

¢, Usted cree que la cultura o la sociedad influyeaste tipo de cirugias?

¢ Qué tipo de cirugias de nariz son las mas re@ssid

¢, Qué opina sobre la imagen de su consultorio ical?n

Preguntas a entrevistas de pacientes 25-45 afos

¢, Te gusta cuidar tu apariencia fisica? (compras mpquillaje, etc)

¢, Te parece importante que haya que cuidar la apéifisica?

¢,Crees que apariencia fisica influye en relacisnemles o laborales? Si o no, ¢ por
qué?

¢, Piensas que la cultura también influye en semtieleos atractiva?

¢ Como te sentias antes de realizarte la Rinof#astia

¢,Cuales crees tu que fueron los motivos para dpdaanariz? ¢ Fue por autoestima
u otro motivo?

¢ Como te sentiste después de la operacion?

¢, Te parece mejor que al buscar al Dr. Cedefio lidyasr recomendacion boca a

boca? O ¢ por las redes sociales y otros mediosrmdergcacion?
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Preguntas Grupo Focal

¢, Cudles son los cuidados que tienen sobre tu cuerpo

¢, Qué significa belleza para ustedes?

¢ A qué edad se operaron?

¢, Por qué se hicieron la Rinoplastia?

¢ Como se sentian antes de hacerse la Rinoplastia?

¢, Coémo fue el proceso de decision?

¢, Quién influyé en operarse?

¢, Cémo ha cambiado la percepcion de su cara luelgociteigia?

¢, Cual fue el nivel de satisfaccion y qué opinamyérea # 10

¢Mejorod su autoestima? Se sentian mas atractivate®@és$ creen que el no sentirse
conforme con su nariz y buscar operarse fue sabagit®concepto y autoimagen?
¢, Después de haberse operado, ustedes recomierngaseha Rinoplastia?
Técnica proyectiva de complementacion de frases.

Grupo Focal

~

_JSEr. o,

Figura 27.Grupo Focal.
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Invitacion

. A

Jueves 16/Feb/2017
6:00 pm-7:30 pm

Lomas de urdesa calle olmos
Figura 28vitacion Grupo Focal.

\ e AR Y

Figura 29 Entrevista con el Doctor Luis Cedefio.

Figura 30.Entrevista con paciente de 45 afos.
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Serwiciosde alto Servicios de bajo Conceptos clave

comtacto comtacto
1. ETAPA PREVIA ALA COMPRA

Conciencia de una necesidad Activacidn de una necesidad
s posible visiiar los Navegar e Busqueda de infor "
lugares Fisicos, ILamar por » Aclarar neces idade:
abservar (+ opdomes visitar una biblioteca * Explarar soluciones
de bajo contacto) = Identificar las alterna tivas de productos

v proveedores de servicios Comjunty eroeato
Evaluacién de las alternativas isoluciones y provee dores) Bisqueda, e yperiencia
weedor afrabutos de credibilidad

* Revisar La informadon del
blicid

etos, sitlos weby, ete.)

hes,
ucias ante
mios)
Es posible visitar personal Princpalmente o3
rv contacto remoto Tier comseo
(sitios web, bole- onsejeros v de olros di entes é
tines eloctranices, - 2081 ol b
teléfono, correo
@ lectron

publicaciones, etc.)

remotas)
Toma de decision de la compra del servicio
3. ETAPA DEL ENCUENTR O DE SERVICIO
En el lugar fisico Distanle Sol icitud del servicio al proveedorelegido o iniciar
{0 rese v acion remaota) elautoservido ise pwede pagar por adelantado o después)

En el lugar fis

fe Dislanke

Entrega del servicio por parte del personal o por autaservicio

3. ETAPA POSTERIOR AL ENCUENTRO
Evaluacion del desempeiio diel servido Confir pi

de expectatr
Intenciones futuras in

frec tificac idn

i, satisfacoin

Figura 31 Las tres etapas del modelo de consumo de sesvibimado de
“Services Marketirig C. Lovelock; J. Wirtz, p 39.

Tabla 32

Procedimientos mas populares por paises (Rinoplp2015

Rhinoplasty

South Korea 72,562
Brazil 65,120
UsA 49 B55
India 44,290
Mexico 39,897
Colombia 24 852
France 20,055
Germany 12,717
Italy 9,984

LF= T R T T - LI ]

Tomado de “2016 ISAPS International Survey on AetsthCosmetic”ISAPS 2016.
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