UNIVERSIDAD CATOLICA

DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

SISTEMA DE POSGRADO

MAESTRIA EN GERENCIA DE MARKETING

Trabajo de Titulacion Examen Complexivo para a la btencion

del grado de Magister en Gerencia de Marketing

“Andlisis del comportamiento de compra de extintores

PQS en los hogares del centro de Guayaquil.”

Autor:
Ing. Luis Mauricio Morales Mufioz
Tutor:

Ing. Juan Arturo Moreira Garcia, MBA.

Guayaquil, 9 de Mayo del 2017



UNIVERSIDAD CATOLICA

DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

SISTEMA DE POSGRADO

MAESTRIA EN GERENCIA DE MARKETING

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD
Yo, Ing. Morales Muioz Luis Mauricio

DECLARO QUE:

El componente practico del examen complexivo, “Analisis del
comportamiento de compra de extintores PQS en los h  ogares del
centro de Guayaquil” previo a la obtencion del Titulo de MAGISTER EN
GERENCIA DE MARKETING, ha sido desarrollado respetando derechos
intelectuales de terceros conforme las citas que constan en el documento,
cuyas fuentes se incorporan en las referencias o0 bibliografias.
Consecuentemente este trabajo es de mi total autoria.

En virtud de esta declaracién, me responsabilizo del contenido, veracidad
y alcance del Trabajo de Titulacion referido.

Guayagquil, a los 9 dias del mes de Mayo del afio 201 7

EL AUTOR

Ing. Morales Muioz Luis Mauricio



UNIVERSIDAD CATOLICA

DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

SISTEMA DE POSGRADO

MAESTRIA EN GERENCIA DE MARKETING

AUTORIZACION

Yo, Ing. Morales Muioz Luis Mauricio

Autorizo a la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil a la
publicacion en la biblioteca de la institucion el componente pr actico
del examen complexivo “Analisis del comportamiento de compra de
extintores PQS en los hogares del centro de Guayaqu il”, cuyo
contenido, ideas y criterios son de mi exclusiva responsabilidad y total
autoria.

Guayagquil, a los 9 dias del mes de Mayo del afio 201 7

EL AUTOR:

Ing. Morales Mufioz Luis Mauricio



AGRADECIMIENTO

La presente Trabajo es un esfuerzo en el cualctdire indirectamente,
participaron varias personas leyendo, opinandorigiendo, dando &nimo,

acompafando en los momentos de crisis y en los mosde felicidad.

Primeramente doy infinitamente gracias a Dios, hadrerme dado fuerza vy valor

para terminar mis estudios de Post-Grado.

Agradezco también la confianza y el apoyo de mi mmacina, pilar
fundamentales en mi vida, sin ella jaméas hubiegidpoconseguir lo que hasta
ahora. Su tenacidad y lucha insaciable han heclelael gran ejemplo a seguir

y destacar, no solo para mi, sino para mis hermafersilia en general.

A mi tutor Ing. Juan Moreira, quien me asesoro msadlemente, porque cada una
de sus valiosas aportaciones, me ayudaron a désarle investigacion, y a

crecer como profesional.

También agradezco este proyecto a mi esposa, “Mj G&mpafiera inseparable
de cada jornada, ella representé gran esfuerzedyten momentos de decline y

cansancio.

A ellos este proyecto, que sin su apoyo, no hulpedelo ser.

Prg. Lowis PHasssicio Plorates Pusioy



DEDICATORIA

Ha sido esta una gran montafia, una gran meta; dohdscalada fue lenta pero
persistente, donde hubieron momentos que miraad@ larriba y al ver muy
lejos la cima senti sensaciones de frustracion sardeo, que me llevaron a
pensar en varias ocasiones en dejarlo todo aljup@abia muy dentro de mi que
al llegar a su pinaculo no iba a hacer ese el derdafinal, pues la Investigacion
es solo una presentacion y disertacion escrita gagéa de su sustentacion (Mi
dia “D").

Normalmente las dedicatorias no comienzan de laemamgue yo la estoy
realizando, pero he roto ese esquema para podgustificar mi ofrecimiento;
durante la elaboracion del trabajo final mencione enti sensaciones de
desanimo y frustracion que quisieron coartar lancuhcion de la misma, por tal
razon dedico esta tesis a mis hijas amadas: Luatalifa y Daniela Camila (mis
regalos de Dios), que a través de sus miradas ns&raban dia a dia lo mucho
que esperan de mi, hermosas miradas que conwirtdoese desanimo en un
enardecido estimulo que me permitia continuar sigjag y sin reproches la
escalada de esta gran montafia, que lo fue estairgrestigacion. Finalmente
dedico este trabajo a alguien que me dio una enzafigue la pude entender
solamente con el paso del tiempo; siempre cuaralzaba alguna labor o trabajo
encomendada por él, me decia: “ no esta bien” ta“egompleto”, “le falta
algo”, “vuélvelo hacer hasta que quede bien”, faodirases que me llenaban de
tristeza y muchas veces de coraje, en cada lalmiyjaelivo que me encargaba,
siempre buscaba agradarle, pero siempre recibraitasas respuesta; pero con el
pasar del tiempo ya en mi edad adulta , (me daresardar) las frases de él
cambiaron, en cada trabajo que realizaba y se kiraim, él me decia: “Deje el
perfeccionismo, eso lo va a matar”, con esta eijmréanto él como yo nos dimos
cuenta que la lecciéon fue aprendida a cabalidaghc¢a seas conformista en tus
propdésitos o resultados y siempre se el mejor'a esisefianza y recuerdos
convirtieron mis momentos de frustracion en loggas me permitieron avanzar
hasta la finalizacion de esta meta; siempre...... sienapisié en el fondo de mi
corazén que estuvieras en el dia de mi incorpangmiofesional y de Post-Grado,
pero por situaciones naturales de la vida ya nenteientras entre nosotros, te
dedico esta tesis Padre amado mio, algin dia noseremos a
reunir.......cooeeeee e

Prg. Lowis PHasssicio Plorates Pusioy



INDICE GENERAL

CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO..................... 1
1.1 DECLARACION DEL TEMA ....ciotiieeeeeeeee e eieseeeteeneae e e e
1.2 INTRODUCCION .......cuiiiiiiieiiiieristessmemem e tese st a s ssese e ssesesnnns 1
1.3 PROBLEMATICA ...ooiiiiit ittt emmmse ettt aens 2
1.4 JUSTIFICACION ...ttt etean ettt nas 3

L5 OBIETIVOS ...ttt ettt e e e e e e e e 4

1.5.1 ODbJetiVo GENEIAL. .....ccooee i 4

1.5.2 Objetivos ESPECIfICOS. ....cvvviiiiiiiee e 4
1.6 PREGUNTAS DE INVESTIGACION .....ooooviiee s eee e,
1.7 RESULTADOS ESPERADOS ...ttt
1.8 ALCANCE DEL ESTUDIO (DELIMITACION) ......coieieieeceeceeee e 5

CAPITULO 2: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL ....cccveuiiiicienne, 6
2.1 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.........ccvtmmeiieeeiiieeeeieeeeeen, 6
2.2 MODELOS DE LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR......cccevvveeennneee. 8

2.2.1 MOAEIO D€ NICOSIA ....vvvvvveiiiiiiiiis ettt et e e e e e e e e e e e e 8

2.2.2 Modelo De Engel-Blackwell-Miniard .......ccccccceeeeeiiieiieeeeiieeieeeeiiiiinns
2.3 QUIENES INTERVIENEN EN EL PROCESO DE COMPRA............ 11

2.3 L ElINICIAAON .....uuiiiiiiiiiiiiiiiiee ettt e e 11

2.3.2 ElINflUENCIAAOT ...t 11

PZARC TG 3 =1 oo 1 1 41 o] = Lo [o ] PRSI 11

2.3 4 EIUSUAIIO ..ot ettt e e e e e 11
2.4 PERSONALIDAD ....coeiitteiie e mmm e a e et eee e e enas 11
2.5 ELESTILO DE VIDA ...ttt 13
2.6 PERCEPCION ....c.ociiitiiieieiieesieseetesees ettt enens 13
2.7 ATENCION ..ottt sttt memne ettt e st ssannnnne s 15
2.8 FACTORES PERSONALES DE LA ELECCION.......commeeeeiiieiineenn. 15

2.8.1 L8 EXPEIIENCIA ...cceeeeiiiiiiiiiiie e s s e e e e e e e e e e e eeeeeeeaeben s 15

2.8.2 La alerta perceptual...........ccoouceeeeeeeeeiiiiiiiiieee e 15

2.8.3 La defensa perceptual ...........oo oo 15

2.8.4 La adaptaCion .........ccoeeeiiiiueee o e e e e e e e e e e e s e sennnnnnneereeeeeeeeeenanans 16
2.9 MOTIVACION ...ouiiiiiiiiieieiete et ee ettt senns 16

2.10 NECESIDADES.......oottitiii st 17



2.10.1 La necesidad de POEr...........uiiemmmmmmceiieee e 21

2.10.2 La necesidad de afiliaCion...........coccceeriiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 12
2.10.3 La necesidad de 0gro ..........oovvieeeeeeerieeieeeeese e 21
2.11 APRENDIZAJE ...ttt 22
2.12 INVOLUCRAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES ..........cccvvveeen. 24
2.13 VALORES DE LOS CONSUMIDORES ............ et 25
2.14 TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR.......commeeeiieeiiinnnnnnnn. 27
2.14.1 Reconocimiento de la necesidad...........cccoovviiiiiiiiiiiiinine e 27
2.14.2 Busqueda de informacion ............ceeeeeeeeeeiiiiiieiiiiiiireeeeeeeee e 27
2.14.3 Evaluacion de alternativas ..........ccccccevvriiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeennns 7.2
2.14.4 DeCiSION A€ COMPIA ...cceeeeeeieeiceeeeeeeeeeeeaeae e e e e e e e e e e e s s snnnnneeeeenes 27,
2.14.5 Evaluacion posterior a la Compra.....cccccceeeeeeeeeeeieiieeeeciiieie 28
2.15 NIVELES DE LA TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDR...... 33
2.15.1 Resolucion extensiva de problemas......ccccvveeeeeeiiiieieeeeeeeeeeeeeens 33
2.15.2 Resolucion limitada de problemas.....cceecivviiiiiiiiiiiiiiiiiceeeee, 33
2.15.3 Comportamiento rutinario de reSpuesta...........cceevvvvvevvvvvvennnnnnnn. 33
2.16 CUATRO PUNTOS DE VISTA DE LA TOMA DE DECISIONEDEL
CONSUMIDOR ...t e e e raas 34
2.16.1 Punto de ViSta ECONOMICO .......coiiieeeeeemieeeeeee e e e 34
2.16.2 Puntos De Vista PasiVO .........ccoceeeeeeeciiiiee e 34
2.16.3 Punto de Vista COgNItIVO...........uummmmmmeeeeiieieeiiiicseee e e e e 34
2.16.4 Punto de vista emocCional ...........oooeeiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 53
2.17 TIPOS DE DECISIONES DE LOS CONSUMIDORES.................... 35
2.18 TOMA DE DECISIONES EN LA FAMILIA .....cooiiieeeeeeeeeee e, 36
2.18.1 Estereotipos del rol sexual ..........ceeeeiiiiiiiiiiiiiiie 38
2.18.2 RECUIS0S CONYUQAIES ......uuuuuniii e e e e eeeeeeeeeeeee e 38
P TG T b d o 1= = o (o - S 38
2.18.4 Nivel SOCIOBCONOMICO .....cceeeeiiieiiiiiiiiiiiii ettt e e e 38
2.19 INFLUENCIA DE LA CLASE SOCIAL EN LAS DECISIONE& DE
(@10 1Y = = RO 38
2.20 INVESTIGACION DE MERCADOS .......ceovevememeeeeeeeeeeee e 40
2.20.1 Observacion del fenOMENO...........occomiiiiiiiiiiiieeeece e 41
2.20.2 Formulacion de la hipOtesis .........cceeeeerieeeeeeeeiiiieieiciviiiiiieee 41

2.21 INVESTIGACION EXPLORATORIA .......ooovitt et 42



2.22 INVESTIGACION DESCRIPTIVAS .....cooviiieteeiecteeeeeeiee e 43

2.23 FUENTES DE INFORMACION .......covoiiireeeeeeeceeeeeeeeee e, 44
2.24 INVESTIGACION CUANTITATIVA ....oiiiiee e 45
2.24 INVESTIGACION CUALITATIVA ..o, 46
2.25 ENTREVISTA A PROFUNDIDAD ...ttt 46
2.26 SESION DE GRUPOS ......coiiitiuiiieamemem et se et eens 74
2.27 LA ENCUEST A ..ot eaenas 48
2.28 MUESTREQ ..ot s et e et e e et e e et e e e s 49
2.28.1 Métodos de muestreo probabiliStiCO .. ceeeeeeeeeeeeeeeeiiiiiiiiicnnnnn. 50
2.28.2 Método de Muestreo no probabiliStiCo ...........cccvvvveeieiiiiiiiiienennnn. 50
3. CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION..........ccun... 52
3.1 DISENO INVESTIGATIVO ..ot ee e 52
3.1.1 Tipo de Investigacion (Exploratoria y destivigp concluyente) .......... 52
3.1.2 Fuentes de Informacién (Primarios y SECUDERAII............cevveeverrernn.. 52
3.1.3 Tipos de datos (Cuantitativos y Cualitativos).............cceeevvvvennnnnnnn. 52
3.1.4 Herramientas INVeStigatiVas..........cccceerurruniiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeennnnnnnns 25
3.2 TARGET DE APLICACION......cooouiiiieeeeieeeeee e 53
3.2.1 Definicion de |a MUESTIA. ........uuiiiiccc e 53
3.2.2 Formato de la ENCUBSTA............. et 56
4. CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION. .....c.ccocovevrnnee. 59
4.1 RESULTADOS CUALITATIVOS.....ooiiiiiiiiiim e 59
4.1.] FOCUS GIOUP . .cevuuniiiitieeietiee s e ees e s easseaesn s e e eanseeesneeeeannnnnens 59
4.1.2 Entrevista a profundidad.............commmeeeeeeeiiiiiii e, 62
4.2 RESULTADOS CUANTITATIVOS ......cotiiiiieeeieeee e 66
4.2 L ENCUESTAS ...ttt ettt e e e 66
4.2.2 TABLA DE CONTINGENCIAS ... 80
5. CAPITULO 5: CONCLUSIONES .......coieiiiteceee et 88
5.1 CONCLUSIONES. ... ..ottt ettt e e e snbaea e e e e e e enaaaeeeeeeaas 88

5.2 PERFILES DE HOGARES QUE POSEEN O NO EXTINTOR.......... 91
B. BIBLIOGRAFIA ..o ettt et aean s 93



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Poblacién Parroquia Rocafuerte y Parroquia 9 de Octubre........cccooeeeeeeeecreceennnee. 53
Tabla 2: Muestra de hogares en la parroquia Rocafuerte y 9 de Octubre............cccuun..... 56
Tabla 3: Participantes del FOCUS GrOUP.....ccccceieiecieceeeee ettt ettt st st er e s es e e e e 59
Tabla 4: Resultados del FOCUS GrOUP.......cuvireericecesieieeieierestee e se e stestesee e e sesaesassassnnenes 61
Tabla 5: (Usted CON QUIBN VIVE?....ccie ittt et e e e e e e e e e e e e e nnaees 66
Tabla 6: ¢ Cuantos afios tiene de construccion su hogar?.........ccccoeeceeeieecieeececcieee e, 67
Tabla 7: éQué tipo de construccion €s SU NOZar?........cccoveeiiiiieeeeiiiee e e 68
Tabla 8: éTiene Liquidos inflamables en suhogar? ........c.cceeieieecce e 69
Tabla 9: ¢éQué Tipo de cocina tieNne €N SU CASA?...... coceceveeeierieirere et s s b 70
Tabla 10: ¢En su hogar alguien fumMa?...........uiiiiiiiee e e 71
Tabla 11: ¢Qué usted opina sobre la seguridad contra incendios en los hogares?.......... 72
Tabla 12: ¢Ha tenido usted en su hogar algun inicio de flagelo o incendio? .................... 73
Tabla 13: ¢Cual fueron los motivos por los que se causo el flagelo?.........ccoceeeeciieeeens 74
Tabla 14: ¢COmo logro superar el flagelo? ... e s 76
Tabla 15: ¢Posee extintor €N SUNOGar?.. ...t aee e e e 77
Tabla 16: ¢Qué factores le motivo a tener un extintor en su hogar?.......cccceeeeecieeieeennen. 78
Tabla 17: ¢Por qué no posee un extintor en su hogar?........cccceveeeccieeeeecieeee e 79
Tabla 18: Nivel de respuesta contra incendios en los hogares que poseen extintor........ 84

Tabla 19: Nivel de respuesta contra incendios en los hogares que poseen extintor, en

relacion

a su motivo de compra 0 adqUISICION.......cccceveieveecereeer e eraerens 85

Tabla 20: Motivos por los cuales los hogares no poseen extintor, después de haber

experimentado 0 NO UN flaBEI0........uc et sttt e 86



Figura 1:
Figura 2:
Figura 3:
Figura 4:
Figura 5:
Figura 6:
Figura 7:
Figura 8:
Figura 9:
Figura 10

Figura 11

Figura 12:
Figura 13:
Figura 14:
Figura 15:
Figura 16:
Figura 17:
Figura 18:
Figura 19:
Figura 20:
Figura 21:
Figura 22:
Figura 23:
Figura 24:
Figura 25:

Figura 26:

INDICE DE FIGURAS

Factores de Influencia en la conducta de consumMidor.......cccceeeeievvecviiicveeeseieeens 6

Sinopsis del modelo de Nicosia sobre comportamiento del consumidor.............9

Modelo de Engell-Blackwell de comportamiento del consumidor...................... 10
Actores en el ProCeso A& COMPIa.....ciccieerereriece et eeeeeeraet s e e eestestestestesaesreeseans 11
Estimulos y receptores SENSOKIAlEs.........cccceeeeeieieierieeeeeece ettt 14
Modelo del proceso de la MotivaciON........c.ccucueieieieeeieece et 17
Niveles de necesidades en la jerarquia de Maslow..........ccccoveeeveeveecicrinrececeeeneen. 20
Conceptualizacion del involucramiento..........ccoeceveeceeieieierieeieeecee e 24
Tipos de valores en la encuesta de valores de Rokeach..........ccccccovevveceenveiennene. 26
: Factores individuales en el proceso de ComMpPra......oeueeeieciecceeceeseseseeve s 29
: Fases del proceso de decision de COMPra.......ccceeeeveeeececreceeseeeee et 29

Etapa en la toma de decisiones del consumidor..........cccceecvcevevecececeeceeeiiens 30
Modelo de toma de decisiones del consuMIdOor........ccoeeeieiveverercccecnineree e 31
Fuerzas en el Proceso de toma de deciSiones.........couveveeeiecevenereceieereese e 32
Clasificacion del proceso de toma de deciSiones..........ceeeeeeeeeeeeceveeecrerieinrins 36
Proceso de la Elaboracidon de HipOtesis.........ccceueuerinrieeiceee et 42
Principales diferencias entre la investigacion exploratoria y la concluyente...44
Combinacion de criterios en fuetes interna y fuentes externas.........................45
Caracteristicas de 1as SeSiones de GrupPO0........c.cceeeeeeeeeeeieeteceneeee e eere e enes 48
Sesiones de grupo vs Entrevista en profundidad..........cccoveeveninininieccenceeen. 48
Clasificacion de la Técnica de eNCUESTA......ccevveeereeceereee et e 49
Mapa de la Parroquia ROCafuerte.......cccoucceeeeieieiceeececee et 54
Mapa de la Parroquia 9 de OctUbre........cccevveve e e e 54
EUSted CON QUIEBN VIVE? ...ttt e e e e e e e ee e e e 66
éCudntos afios tiene de construccion su hogar?........cccceeeeecveeeeeciieeeecciieeeeeans 67

¢Qué tipo de construccion s suUhogar?..........ccceeeeecieieeeeciieee e 68



Figura 27: ¢Tiene Liquidos inflamables en su hogar?.........ccccceeieiiiieeeciiee e, 69

Figura 28: ¢Qué Tipo de cocina tieNe N SU CaSAP....ciieccuieeeeciieeeeeciee e e eeteee e e eereee e e e 70
Figura 29: ¢En su hogar alguien fuma?...........cevviiiiii e e 71
Figura 30: ¢Qué usted opina sobre la seguridad contra incendios en los hogares?......... 72
Figura 31: ¢Ha tenido usted en su hogar algun inicio de flagelo o incendio?................... 73
Figura 32: ¢ Cual fueron los motivos por los que se causé el flagelo?.........ccoceecvveeeenneen. 75
Figura 33: ¢Como logro superar el flagelo?..........oooveeeiieciiiieecee e 76
Figura 34: iPosee extintor €N SUNOar?.........ccciiiiiiiieiie et e ae e ee e 77
Figura 35: ¢Qué factores le motivo a tener un extintor en su hogar?.......ccccccceeveeeeennnee. 78
Figura 36: ¢Por qué no posee un extintor en su hogar?........cccceeeeciieeeeeeiieeceecieee e 79

Figura 37: Hogares que poseen extintor, de acuerdo los grupos familiares, en relacion a
SUS MOtIVOS adqUISICION O COMPIA...ciiiiceiieeeieieriet e st e e s s eaaes s s ereete st sre e nnann 80

Figura 38: Hogares que poseen extintor, de acuerdo a los afios de construccion que tiene
el domicilio, en relacién a los motivos adquisicion 0 compra......ccceceeeeeecvececeeveeceeeneeenenee. 81

Figura 39: Hogares que poseen extintor, de acuerdo a su tipo de construccion, en
relacion a los motivos adquiSiCION O COMPIa.....ccccccuiieierieriereeee ettt eae e 82

Figura 40: Hogares que poseen extintor, de acuerdo a su tipo de cocina, en relacién a los
MOtIVOS adQUISICION O COMPIA....uiiiiiiiiiecierietietie e eteste e ettt e e erestesaestestesae e sansassesaesens 83

Figura 41: Nivel de respuesta contra incendios en los hogares que poseen extintor.......85

Figura 42: Motivos por los cuales los hogares no poseen extintor, después de haber
experimentado 0 NO UN Flagel0..........cceeieiecece ettt st st r et 87



RESUMEN

La investigacién de mercado se realiz6 con el wibpd@e conocer los factores
gue inciden en el comportamiento de compra detexés en los hogares del
centro de la ciudad Guayaquil. Para aquello se twon® referencia las

parroquias Rocafuerte y 9 de Octubre.

Se realizado una investigacion exploratoria y desea debido a que no han
existido estudios anteriores sobre adquisicionxgiaeteres en los hogares, de tal
forma se detect6 todos aquellos motivos o facteoes$os cuales los domicilios
poseen 0 no este producto de seguridad, e idémtifase a la vez sus perfiles.

Las herramientas de investigacion cualitativassguetilizaron fueron: ufocus
groupconla participacion de ocho personas, en el cualcareinformacion
sobre la opinion que tienen en la importancia deetpuridad contra incendios en
el hogar, y de aquellos factores que incidierofaatecision de poseer o no un
extintor en su hogar; y entrevistas en profundi@adizadas a un representante

del cuerpo de bomberos, y a un ingeniero espeeiaiselectricidad.

La herramienta de investigacion cualitativa quatgioé fue la encuesta, la
misma que se realizé en el centro de la ciudadwdgy/&uil, en las parroquias 9
de Octubre y parroquia Rocafuerte, la cual nos p@érouantificar todas las

respuestas recabadas.

Se determiné que el 74.6 % de los hogares considgies muy importante la
seguridad contra incendios en el hogar, y el 89.iW@%an tenido experiencia de

flagelo dentro de su domicilio.

El 10.23% de los hogares si han tenido un inicifiatgelo dentro de él, de los
cuales los que mas predomino fue los causadoshEpeaceléctrica con un
34.29% y ollas o sartenes en llamas con un25.73%sHagelos fueron
controlados en gran medida con agua con un 51.488tjdo del uso del extintor
con un37.14%.

El 80.99 de hogares no posee extintor, de estieindiad que es por falta de
prevencion con un 54.15%, por factor economicaleéd2%o, y por

desconocimiento de su manejo con el 21.30%.



El 19.01% de los hogares declaré si tener extistendo el factor predominante
la iniciativa en la seguridad con el 72.31%, seggsijoor la costumbre familiar y

por instruccion recibida con el 13.84% respectivaime

Se realiz6 un cruce de variables, el cual nos pigrecriear una matriz del perfil
de los Hogares que poseen 0 no un extintor, elssualasifico en seis grupos de
hogares: los formados, los precavidos, los instsjiths victimas, los

despreocupados, y los confiados.



1. CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

1.1DECLARACION DEL TEMA

Andlisis del comportamiento de compra de extint®@$ en los hogares del

centro de Guayaquil.

1.2 INTRODUCCION

La ciudad de Guayaquil a lo largo de su historgasiifrido de los embates
de los incendios, los cuales se registran dessiglelXVIl, siendo el mas
recordado en la memoria de la ciudad, el ocurridoeesl cinco y seis de octubre

de 1896, dejando en cenizas casi la mitad ciudad.

En la actualidad en pleno siglo 21, la ciudad sgpufeendo de este mal
gue por mas de un siglo lo ha acompafiado, de kleslos hogares han sido los
mas vulnerables, que al no tener una herramiemtdegypermita reaccionar al
inicio de un flagelo, terminan en lamentables piEsimateriales y humanas, que
en muchas ocasiones las victimas de este sucedarger la calle, sin tener un

techo donde vivir.

En la ciudad de Guayaquil, a través del Benemé&iiterpo de Bomberos,
se controla y obliga a que negocios, empresagyostas grandes como edificio
posean extintores, dejando asi para los hogahlexkb de tener uno como algo
opcional. Esto ha creado entre los habitantes dieitead una cultura inconsciente
de no tener un extintor en sus viviendas, sabiémdoportante que este puede ser

para un momento dado.

Ante lo anterior expuesto, es posible palpar lesiead, de realizar una
investigacién que me permita conocer los factorés importantes que influyen
en la decision de compra de un extintor en los tesgde la ciudad de Guayaquil,
demostrando de esta forma las causas y/o los nsqgtimoel cual una familia no

posea este elemento de seguridad contra inceneligad importancia.



En la presente investigacion se realizara un estudilitativo, para
conocer cuales son esos factores que incidenuwyarflen la decisiébn de compra
de extintores en el segmento hogares; esto petrddirla apertura a posibles
soluciones a este suceso que es de gran relevdanidg la oportunidad de
intervenir a instituciones publicas y privadas, gyeden a beneficiar de esta
oportunidad de seguridad a la comunidad Guayaquilefi

Al terminar esta investigacion, no solo descubrosraquellos factores de
influencia, sino también de aquellas barreras nEsntpue se le presenta a un
consumidor, ante un producto que ignora o le dspelda, a pesar de su especial

importancia.

1.3 PROBLEMATICA

Los hogares en la ciudad de Guayaquil, estan seeprppensos a ser
victimas de un incendio, que causa no solo dafitariges sino también pérdidas
humanas. El Benemérito Cuerpo de Bomberos (208&dmue: cuatro
incendios en hogares por dia ocurren en la ciudiadio El Expreso en su edicion
del 5 agosto (2016) informo que: de enero a jurieste afio, 860 incendios en

viviendas de distintas magnitudes se han repodadsuayaquil.

De acuerdo al Benemérito Cuerpo de Bomberos|dgslbs son causados
por negligencia o falta de cuidado por los quethalilentro de la casa, los
mismos que son iniciados por: sartenes en llangesritlos encendidos, cableado
eléctrico dafiado, velas encendidas, productosmalides, entre otras. Por lo tanto
si no se busca solucion se tendrd como consecuarmatinuidad de los indices

de incendios en los hogares, ya ante expuesto.

Es posible indicar que la falta de un extintote@nhogares, ha limitado la
velocidad de respuesta ante un inicio de flagalo)gtanto, es de suma
importancia que cada familia como una medida dergday, tenga acceso a
adquirir un extintor, el cual les permita actuamocalternativa idonea de solucion

en casos que se lo requiera o necesite; esto ayadaducir dafios materiales,



seguido a la disminucién de los indices de incendibhogares de la ciudad de

Guayaquil.

Por lo descrito anteriormente, se debe conocdessan esos factores que
influyen en adquirir un extintor en los hogaredadeiudad de Guayaquil, causales
qgue merman la posibilidad de las familias de gstgparados ante una situacion
de alto riesgo, que pone en peligro no solo losdsanateriales, sino también el
bienestar de toda una familia.

1.4 JUSTIFICACION

La presente investigacion se enfocara en conocsllag factores que
inciden en la decision de compra de un extintdosmogares de la ciudad de
Guayaquil; pues se considera que al tener unotds, @ermitira reducir los
indices de incendios en viviendas, hechos talesgueportan a diario, de los
cuales en la mayoria de casos se lamentan pérdatasiales, y sobre todo

humanas.

La CNEL (Corporacion Nacional de Electricidad),dia@te el Boletin de
Prensa UN-GYE-0004, emitido el 11 de enero del 20itBco que uno de los
factores mas frecuentes que ha dado pie al ineefoi€go en viviendas, y
posteriormente hasta tragedias familiares, soadasxiones eléctricas
inadecuadas e incluso irregulares. Las instalasietéxtricas internas de los
domicilios son también causa de incidentes poubeap necesario realizar un
oportuno mantenimiento preventivo y correctivo aerateriales eléctricos. Otro
de los posibles problemas puede ser generado pmalastado de las conexiones
de los artefactos eléctricos, que también son aatad causales de incendio. Los
mayores dafios que se producen en la parte eléstrcpor mal ajuste de
conexiones, o desgaste de los materiales elégtdoo® en paneles deeaker

medidores, tomacorrientes, entre otros.

Esta investigacion esta encaminada en identificarctaridad las razones
principales en las que se basan las familias eegp@sno poseer un extintor, aun
sabiendo de la importancia que esta herramiensegieridad brinda; dejando de



esta manera un estudio que permita dar solucignesayuden a reducir los
indices de incendios, mediante la utilizacion dinéores en los hogares de

Guayaquil.

En el ambito empresarial, se dara a conocer décho de mercado que
no ha sido explotado por aquellas empresas quecsegan de distribuir o
comercializar implementos contra incendios, tendesisi una nueva oportunidad
de llegar a mas lugares, no solo con sus prodsgtodambién a darse a conocer

como empresa.

En el aspecto social, la comunidad guayaquilefea@&beneficiada por la
idea de tener un equipo contra incendios, quedasifira reaccionar y protegerse
contra cualquier inicio de flagelo, que pueda phcar los bienes materiales y el
bienestar de la familia, logrando a la vez con@eanten los habitantes de la
ciudad la necesidad de gran importancia de tenextimtor en sus hogares.

En lo académico, se beneficiara de todos aquatiesaimientos que se
descubran al transcurso de la investigacion, latestsean de aporte a cualquier
estudio posterior que se desee realizar, facildaledesta forma el andlisis de

otros acontecimiento que se puedan presentar.

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo General.

Analizar el comportamiento de compra de extint®@S$ en los hogares
del centro de Guayaquil.

1.5.2 Objetivos Especificos.

1. Conocer la opinion de las personas, sobre la staglidontra incendios en
los hogares del centro de Guayaquil.
2. ldentificar qué factores influyen en la decisioncdenpra de extintores en

los hogares del centro de Guayaquil.



3. Determinar el perfil de los hogares que poseerm, yaseen extintor en

centro de Guayaquil.

1.6 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1. ¢Cudl es la opinién de las personas, sobre laidaduwontra incendios en
los hogares del centro de Guayaquil?

2. ¢Qué factores influyen en la decision de comprextiatores en los
hogares del centro de Guayaquil?

3. ¢Cual es el perfil de los hogares que poseen ppseen extintor en el

centro de Guayaquil?

1.7 RESULTADOS ESPERADOS

1. La opinion de las personas sobre la seguridadaamtendios en los
hogares del centro de Guayaquil.

2. Los factores que influyen en la decision de condigraxtintores en los
hogares del centro de Guayaquil.

3. El perfil de los hogares que poseen, y no posetnm@xen centro d

Guayaquil.

1.8 ALCANCE DEL ESTUDIO (DELIMITACION)

La presente Investigacion se realizara en zonaicgumle la ciudad de
Guayaquil. Para el efecto se tomaran en cuentartaquia “Rocafuerte” y
parroquia “9 de Octubre”, las cuales perteneceeatro de la ciudad.



2. CAPITULO 2: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

2.1 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

En la presente investigacion se debe conocer aguelttores que inciden
en el comportamiento de compra de los consumidpresafectan en la
adquisicion de un producto. Solomon (2013) conclyye: “el comportamiento
del consumidor es el estudio de los procesos daesianen cuando una persona
0 grupo selecciona, compra, usa o desecha prodsetoscios, ideas, 0
experiencias para satisfacer necesidades y de§edy’:

Arellano (2013) lo define “como la referencia alladmica interna y
externa del individuo o grupo de individuos quesginan cuando estos buscan

satisfacer sus necesidades mediante bienes yiest\(jo. 36).

Molla (2014), indico que el comportamiento del agnglor es el conjunto
de actividades que realizan las personas cuandoccgaian, compran evaltan, y
utilizan bienes y servicios, con el objeto de &atisr sus deseos y necesidades,
actividades en las que estan implicados procesotalas y emocionales, asi

como las acciones.

Hernandez (2009), expres6 que Schiffman y Kamuineefel
comportamiento del consumidor como la conductamuestran los compradores
al buscar, adquirir, usar, evaluar y disponer @elpctos, asi como servicios e
ideas que esperan satisfagan sus necesidadesudibatel comportamiento del
consumidor no solo esta relacionado con lo que camgino también con el
porqué, el cuando, el dénde, el como y con quéémca lo compran, por lo que
la investigacion del comportamiento del consumatrrre antes, durante y

después de la adquisicion del producto.

De acuerdo a Vicente (2009), “el estudio del cortgmiento del
consumidor permite identificar el proceso de déaisi las actividades de las
personas cuando se interesan, evallan, seleccmmapran y usan bienes y
servicios, tanto para fines individuales como famrgls, corporativos u

organizacionales”. (p. 27).



Schiffman (2010) indicé que:

El comportamiento del consumidor como el comporgana que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utileauar y desechar productos y
servicios que ellos esperan que satisfagan susidades. EI comportamiento del
consumidor se enfoca en la manera en que los catsres y las familias o los
hogares toman decisiones para gastar sus recusposithles (tiempo, dinero,
esfuerzo) en articulos relacionados con el cons@smincluye lo que compran,
por qué lo compran, cuando, donde, con qué fre@émcompran, con qué
frecuencia lo utilizan, como lo evalian despuéld®mpra, el efecto de estas

evaluaciones sobre compras futuras, y como lo tase¢p. 5).

Ferrell (2012) indic6 que:

Este comportamiento suele ser irracional e impibbec
Los consumidores a menudo dicen una cosa pero lwtienAun
asi, el esfuerzo empleado en tratar de entendeslealioso, debido
a que puede proporcionar el conocimiento necesarerca de
como disefiar productos y programas de marketingsgtisfagan

mejor sus necesidades y deseos. (p. 154).

Vicente (2009), explicé que “los distintos factogee influyen en la
conducta del consumidor se clasifican en factond$genos y exégenos. Entre
los primeros, localizamos a los enunciados comsopales y psicologicos. Entre
los segundos, encontramos los indicados como algsly sociales. Todos, en su
conjunto, en mayor o menor medida, segun la nazaale la compra asi como la
identidad del comprador, juegan un papel diredgtalwecto en el proceso y
conducta final”. (p. 33)



Figura 1: Factores de Influencia en la conducteatesumidor

Factores de influencia en la conducta del comprador
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Fuente: Marketing y Competitividad - Miguel Angeicente (2009)

2.2 MODELOS DE LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

Vicente (2009), indico que se pueden formular maslgle sirven para
explicar el proceso de decision. El avance demlisais como la inteligencia
comercialdata-mining investigaciones cuanti-cualitativas de marketpegmite
realizar estudios y diagnésticos para predecirsticiente anticipacion las
caracteristicas mas relevantes de las conducta@nagra. Los modelos son
esquemas que permiten identificar y representdessaén las variables que
componen un fendmeno, asi como sus interrelaci@wesbjetivo principal es

brindar una descripcion sintética de la realidad.

2.2.1 Modelo De NicosiaEste modelo, al igual que otros que sucedieron
a los modelos tradicionales basados en fundamestrgialmente economicistas,
tiene un contenido concentrado en variables sagitd8 y psicologicas. Este
modelo describe cOmo interactian las comunicacidadss atributos de la oferta
de la empresa en las respuestas de los consumydsuesconductas ulteriores.
Contiene cuatro campos, a saber:



1) Relaciones entre atributos de la compafiia oferaritayés de sus
mensajes y su compatibilidad con los atributospeetativas de los
consumidores.

2) Busqueda de relevancia entre lo ofrecido por laresgpy lo evaluado
por el cliente.

3) Motivacién y decision de compras.

4) La empresa recibe retroalimentacion y el consumaltnavés de la

experiencia de uso, consolida o modifica su predispn ulterior.

El comportamiento del consumidor indicara el es@&animo y
preferencias que pueda tener una persona al momemegir un producto o
servicio. También nos permite conocer, como urviddd selecciona un
producto lo compra, lo utiliza, saca una conclusauorable o desfavorable del
bien, y después la manera en como lo desecha delej@izar. Todo dependera

en gran medida en el proceso de toma decision.

Figura 2: Sinopsis del modelo de Nicosia sobre aytamiento del consumidor

Sinopsis del modelo de Nicosia sobre comportamiento del consumidor
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2.2.2 Modelo De Engel-Blackwell-Miniard- Se trata de uno de los mas

actualizados y vigentes para la descripcion delpmstamiento en las decisiones



de compra. Este modelo describe un proceso queakea;, a través del tiempo, en

cinco etapas:

1) Identificacion y reconocimiento de la motivacipta necesidad
2) Busqueda de informacion

3) Evaluacion de alternativas

4) Decision de compra

5) Resultados

Figura 3: Modelo de Engell-Blackwell de comportamedel consumidor

Modelo de €ngel-Blackwell-Miniard de comportamiento del consumidor
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2.3 QUIENES INTERVIENEN EN EL PROCESO DE COMPRA.

De acuerdo a Vicente (2009), cuando se toma unductende compra, es

posible identificar a los siguientes actores, aatade ellos con distintos roles:

2.3.1 El iniciador: Es el sujeto que identifica la carencia y rem#aagzecesidad

de su cobertura, mediante la compra o uso del ptodu

2.3.2 El influenciador. El aquel quien recomienda o sugiere un producto o

servicio.
2.3.3 El comprador. La persona que adquiere el producto en el lugaedta.

2.3.4 El usuario Es el destinatario final del producto o servicio.

Figura 4: Actores en el proceso de compra

Actores en el proceso de compra
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Fuente: Marketing y Competitividad - Miguel Angeicente (2009)

2.4 PERSONALIDAD

Schiffman (2010) indicé que “es aquellas caradieds psicolégicas
internas que determinan y reflejan la forma enwquandividuo responde a su
ambiente” (p. 118), por tal motivo cada ser Humesiona mescla de emociones

y pensamientos Unicos”.
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Stanton (2007) expreso que:

La personalidad se define ampliamente como el obmjde
rasgos de un individuo que influyen en sus respaast conducta.
Dice de las personas, por ejemplo, que son segiera mismas,
dominantes, introvertidas, flexibles y/o amistosagjue influyen
en ellas (pero no las controlan) tales rasgos dmpalidad en sus
respuestas a las situaciones. Los rasgos de lanpdicad si
influyen en las percepciones de los consumidoregny su

comportamiento de compra. (p. 140).

De acuerdo Hernandez (2009), Schiffman y Kanukrdsst la
personalidad como aquellas caracteristicas psical®gue asi como determinan,
también reflejan la forma en la que una personzoretera a su medio ambiente.
Aunque la personalidad tiende a ser consistenggmanente, se sabe que cambia
en forma abrupta como respuesta a los principalessss de la vida y poco a

poco a lo largo del tiempo.

Hernandez (2009), destaco tres teorias de la pidad en el estudio del
comportamiento del consumidor: la psicoanalitiaajdofreudiana y la de rasgos
de la personalidad. La teoria psicoanalitica dad-pgoporciona la base para el
estudio de la investigacidbn motivacional, la cyz¢m sobre la premisa de que los
impulsos humanos son de naturaleza inconsciemt@@riante, y que sirven para
motivar muchas acciones del consumidor. La te@@draudiana tiende a
enfatizar el rol fundamental de las relacionesadesien la formacion y el
desarrollo de la personalidad. La teoria de logampostula que los individuos
poseen peculiaridades psicologicas innatas (cardian si mismos, agresion,
responsabilidad, curiosidad), en mayor o menor da&di que estos rasgos

pueden ser medidos por escalas o inventarios edpecite disefiados.
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2.5 EL ESTILO DE VIDA
Solomon (2013) concluy6 que:

El estilo de vida de un consumidor se refiere fotma en
gue éste decide gastar su tiempo y su dinerocasd @l grado en
gue sus valores y gustos se reflejan en sus deessibe consumo.
La investigacion de los estilos de vida es Util apatetectar
preferencias sociales de consumo, y también pasacipoar
productos y servicios especificos en diferenteansetps. Los
mercadologos forman segmentos a través de lasndas en los
estilos de vida, a menudo agrupando a los consuesden

términos de sus AIO (actividades, intereses y opes). (p. 227).

2.6 PERCEPCION

Hernandez (2009), destaco que “la percepcion poekso por medio del
cual los individuos seleccionan, organizan e imtggm los estimulos dentro de un
panorama coherente y significativo del mundo. Tiemgicaciones estratégicas
para los mercadologos porque los consumidores tai®eiriones con base en lo

que perciben, mas que sobre la realidad objet{pal77).
Segun Solomon (2013), sefial6 que:

La sensacion es la respuesta inmediata de nuestros
receptores sensoriales (0jos, oidos, nariz, badgg) a estimulos
basicos como la luz, el color, el sonido, los doyda textura. La
percepcion es el proceso por medio del cual laegeatecciona,
organiza e interpreta tales sensaciones. Por 1o,tahestudio de la
percepcion se enfoca en lo que nosotros afadimasstas

sensaciones neutrales para darles significadd9jp.

Schiffman (2010), definid la percepcion como “abqgaso mediante el cual
un individuo selecciona, organiza e interpretaglstémulos para formarse una
imagen significativa y coherente del mundo. Serafique asi es “como vemos el
mundo que nos rodea (p. 157). Las personas actieatgionan basandose en sus
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percepciones, no en la realidad objetiva. Para icalidduo, la realidad es un
fendmeno totalmente singular que se basa en sesidades, deseos, valores y

experiencias. (p. 154).

Schiffman, (2010) indicé que la sensacion es lpuesta inmediata y
directa de los 6rganos sensoriales ante un estitdalestimulo es cualquier
unidad de insumo para cualquiera de los sentidesfuficiones sensoriales
consisten en observar, escuchar, oler, gustaray.tbodas esas funciones se
activan, ya sea en forma individual o combinadea fmevaluacion, la
adquisicion y el uso de la mayoria de los produdeosonsumo. La sensibilidad
humana se refiere a la experiencia de la sensdadsensibilidad ante un
estimulo varia de acuerdo con la calidad de laspteces sensoriales de un
individuo (como la vista o el oido) y con la caatido intensidad) del estimulo al

que se le exponga.

Figura 5: Estimulos y receptores sensoriales

ESTIMULO SENSORIAL RECEPTORES SENSORIALES
o Imagenes——— - Ojos
+ Sonidss ———— Oidos é

s Olores ————p Natz ———p  Exposiciin ———  Atencion ——p Intempretacion
o Sabores ——— % Boca 7

o Texturas ——— » Plel

Fuente: Comportamiento del Consumidor — Michaebi®ah (2013)

De acuerdo William Stanton (2007),

En muchas situaciones de compra, la persona reune
informacion antes de elegir. La percepcion es @tgso de recibir,
organizar y asignar sentido a la informacion o &simulos
detectados por nuestros cinco sentidos. De est@rmas como
interpretamos o entendemos el mundo que nos rodea.

percepcion desempefia una importante funcion entdpaedel
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proceso de decisibn de compra en la que se idmmtifias
alternativas. (p. 138).

2.7 ATENCION

Solomon (2013) indic6 que es el grado en que iaidat de
procesamiento esta dedicada a un estimulo espedlfon frecuencia los
consumidores se encuentran en un estado de sajaeearsorial, y estan
expuestos a una cantidad de informacion mucho nag/ta que pueden o estan
dispuestos a procesar. En nuestra sociedad, grendeaeste bombardeo viene de
fuentes comerciales, y la competencia por nuestreci@n crece cada vez mas. El
adulto promedio esta expuesto a alrededor de 3®0@ayes de informacion
publicitaria en un solo dia; a diferencia de apradamente 560 al dia hace 30

anos.

2.8 FACTORES PERSONALES DE LA ELECCION

Segun Solomon (2013), existen cuatro factores patss de eleccién que

influyen en la decision de compra:

2.8.1 La experienciaque es el resultado de adquirir y procesar lenakicion al
paso del tiempo, es un factor que determina ladahtle exposicion a un

estimulo especifico que una persona acepta.

2.8.2 La alerta perceptuales un factor de este tipo. Los consumidores s@ ma
proclives a concientizarse de estimulos que seioglan con sus necesidades

actuales.

2.8.3 La defensa perceptualgue significa que la gente ve lo que desea vieo, y
ve lo que no quiere ver. Si un estimulo nos amedazdguna forma, es probable
qgue no lo procesemos, o que distorsionemos sufisaphd para que resulte mas

aceptable.
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2.8.4 La adaptacion es decir, el grado en que los consumidores amartin
percatandose de un estimulo a lo largo del tiefapproceso de la adaptaciéon
ocurre cuando los consumidores ya no ponen ateaaidnestimulo porque es
demasiado familiar. Un consumidor se puede “habiityaequerir “dosis” cada
vez mas intensas de un estimulo para darse cuedas probable que un
consumidor lea un mensaje de una valla publicieriaen camino a su trabajo
cuando se acaba de instalar; pero después de aldiassimplemente se
convertird en parte del paisaje. Existen variotofas que fomentan la

adaptacion:

v Intensidad: Los estimulos menos intensos (por d@repnidos suaves o
colores tenues) provocan habituacion porque tiemamor impacto
sensorial.

v" Duracioén: Los estimulos que requieren de una egjgwsielativamente
larga para ser procesados suelen producir haldtugcirque exigen un
periodo de atencion mas largo.

v" Discriminacion: Los estimulos sencillos tienderr@dpicir habituacion
porque no es necesario atender detalles.

v Exposicién: Los estimulos que se experimentan @muéncia suelen
provocar habituacion conforme aumenta la tasa dession.

v" Relevancia: Los estimulos que son irrelevantesco poportantes

produciran habituacion porque no logran atraetdaaon.

2.9 MOTIVACION
Schiffman (2010) afirm6 que:

La motivacion se define como la fuerza impulsonatatede los
individuos que los empuja a la accion. Esta fuénzaulsora se
genera por un estado de tension que existe comtia@ds de una
necesidad insatisfecha. Los individuos se esfuerzanto
consciente como subconscientemente por reduciradiehsion

eligiendo metas y valiéndose de un comportamien& segun sus
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expectativas, satisfara sus necesidades y, de aseran aliviara el

estrés que padecen. (p. 88).

Figura 6: Modelo del proceso de la motivacion
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Fuente: Comportamiento del Consumidor — Leon Giffacéin (2010)

2.10 NECESIDADES

De acuerdo a Vicente (2009), las necesidades sxplasion directa de
los estados de carencia. Existen dos tipos deidades: las necesidades latentes
y las necesidades sentidas o manifiestas. Lasidades latentes son estados de
carencia que aun no se han expresado exteriorntesg¢egncuentran en estado
embrionario; a veces son inconscientes. Tantodassidades latentes como las
manifiestas se clasifican, por su naturaleza,soldigicas y psicogénicas. Las
fisiologicas tienen relacién con el cuerpo o laenatdel ser humano. Y las
psicogénicas, con su espiritu o subjetividad. leaesidades fisioldgicas, por lo
general, se transforman de latentes en manifipstasl efecto del tiempo. En
cambio, las necesidades psicogénicas o culturaigers por estimulos
relacionados no solo con factores individuales &nabién sociales y dependen

de estimulos circunstanciales o no tan secuenciales

Los seres humanos nacen con la necesidad de @étoentos
indispensables para conservar la vida, como alimseagua, aire y abrigo,
conocidas como necesidades biogénicas. Sin embasgeersonas tienen muchas

otras necesidades que no son innatas. La demdaagdatificacion puede

17



incrementar un impulso, en vez de reducirlo. Ah@tirnos en miembros de una
cultura especifica adquirimos necesidades psicogéntomo las necesidades de
estatus, poder y afiliacion (pertenencia). Las sidleeles psicogénicas reflejan las
prioridades de una cultura, y sus efectos solrteraportamiento varian de un
entorno a otro. Los consumidores también puedem exitivados a satisfacer
necesidades utilitarias o hedonistas. La satisfaate necesidades utilitarias
implica que los consumidores destacan los atriboitgetivos y tangibles de los
productos, las necesidades hedonistas son saggtidependen de la
experiencia; los consumidores podrian recurrir araducto para cubrir sus
necesidades de diversion, autoconfianza o faniqsiza para escapar de los
aspectos mundanos o rutinarios de la vida. Des|uos consumidores pueden
sentirse motivados a comprar un producto porquegléstproporciona ambos

tipos de beneficios. (Solomon, 2013)
Schiffman (2010), expreso que:

Todos los seres humanos tienen necesidades: algonas
innatas, otras, adquiridas. Las necesidades insatasle caracter
fisiologico (es decir, son biogénicas); entre elasincluyen las
necesidades de alimento, agua, aire, vestimentggndia y sexo.
Como resultan indispensables para mantener lahi@éagica, se
considera que las necesidades biogénicas constitayativos
primarios o_necesidades primarias. Las necesidadifsridas son

aguellas que aprendemos en respuesta a nuestrersenbicultura,
como las necesidades de autoestima, prestigiotoafpoder y
aprendizaje. Puesto que las necesidades adqusudden ser de
naturaleza psicolégica (es decir, psicogénicas),ceersideran

motivos secundarios 0 necesidades secundariagiesatiado del

estado psicolégico subjetivo del individuo y de susrrelaciones

con los demés. (p. 88).

Segun Stanton (2007), se tienen muchas necesit#er®es que no producen
comportamiento porque no son suficientemente iatertsl hambre lo bastante
fuerte para empujarnos a buscar alimento y el témloastante grande para
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motivarnos a la busqueda de seguridad son ejerdplascesidades estimuladas
gue se convierten en motivos del comportamientalasificacion mas amplia de

motivos se basa en la fuente de la cual surgeckesidad:

v" Necesidades estimuladas a partir de estados figiokd de tensién (como
la necesidad de dormir).

v Necesidades estimuladas a partir de estados pgicasdde tensién (como
las necesidades de afecto y respeto de uno mismo).

Solomon (2013), resalté que el psicélogo AbraharsiMa plante6 una
influyente teoria de la motivacion. Originalmenéesalrrollé este enfoque para
entender el crecimiento personal y el logro de &egmcias cumbre”;
posteriormente, los mercaddlogos lo adoptaron gxguhicar las motivaciones de
los consumidores. Maslow formulé una jerarquia eleesidades biogénicas y
psicogenicas que especifica ciertos niveles devomtEsta estructura jerarquica
implica que el orden del desarrollo es fijo, esiiegie primero se debe alcanzar
cierto nivel antes de que el siguiente, de ordeersor, se active. Los
mercadologos adoptaron esta perspectiva porqueddera indirecta) especifica
ciertos tipos de beneficios que la gente podriadnusn los productos,
dependiendo de las distintas etapas de su desaordé sus condiciones

ambientales.
Schiffman (2010) explico que:

La teoria de Maslow identifica cinco niveles basicde
necesidades humanas y las clasifica por orden g®riancia:
desde las necesidades de nivel bajo (psicogénicasia las
necesidades de nivel alto (biogénicas). Esta tguosaula que los
individuos buscan satisfacer sus necesidades @ mienor antes
de que surjan en ellos otras necesidades de niagbmnEl nivel
inferior de necesidades cronicamente insatisfeghasexperimenta
un individuo sirve para motivar su comportamier@oando una
necesidad quedd “suficientemente” satisfecha, eenarga nueva

necesidad (mas alta) que el individuo se sienteivadid a
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satisfacer. Cuando se satisface esa segunda reetesiderge otra
nueva (mas alta todavia) y asi sucesivamente8jp. 9

Figura 7: Niveles de necesidades en la jerarquiatdow

MNIVELES DE NECESIDADES EN LA JERARQUIA DE MASLOW

NECESIDADES DE NIVEL SUPERIOR

Productos relacionados Ejemplo
AUTORREALIZACION
Satisfaccién personal,
expenencias Ejército de Estados Unidos:
Pasatiempos, viajes, educacion enriguecsdoras “Sea tedo lo que pueda ser”
Automdviles, muebles, tarjetas de NECESIDADES DEL YO Whiskey Royal Salute:
crédito, tiendas, clubes campestres, Prestigio, estatus, “Lo gue los ricos dan
bebidas alcohdlicas Exito a fos acaudalados”
PERTENENCIA
Ropa, articulos de arregio Amor, amistad, Pepsi: “Ti eres parte de
personal, clubes, bebidas aceptacion de los demas fa generacion Pepsi”
Seguros, sistemas de Seguros Allstate:
alarma, jubilacion, SEGURIDAD “Con Allstate
inversiones Refugio, proteccidn esta en buenas manos”
Medicinas, productos NECESIDADES FISIOLOGICAS Quaker Oat Bran: “Es
basicos, articulos Agua, sueno, alimentos la accidn correcta”
genéricos

NECESIDADES DE NIVEL INFERIOR

Fuente: Comportamiento del Consumidor — Michaebi®ah (2013)

Stanton (2007), indicé que:

Maslow reconocia que, con un maximo de probabiédadh
persona normal encamina sus esfuerzos a la sat@iaae
necesidades en varios niveles al mismo tiempo,eyrgta vez las
necesidades de un nivel determinado quedan deldatisfechas.
No obstante, la jerarquia indica que la mayoridadeecesidades
de un nivel particular deben quedar razonablemelien
satisfechas antes de que una persona esté mopeadgasar al

siguiente nivel superior. (p. 137).

De acuerdo a Schiffman (2010), algunos psicélogesrcque existe un trio de
necesidades (basicas): las necesidades de poddiljatgdn y de logro. Cada una

de esas necesidades esta contenida en la jerdmlsas necesidades de Maslow;
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sin embargo, si se consideran de manera individadh una tiene un grado de

relevancia especifico para la motivacion del condam

2.10.1 La necesidad de podege relaciona con el deseo del individuo por
ejercer control sobre su ambiente. Esto incluyeetaesidad de controlar a otras
personas y diversos objetos. Se trata de una dadegue parece estar
estrechamente vinculada con la necesidad de am@esa que muchos
individuos sienten mejorar su ego cuando ejercelepsobre objetos o sobre

personas.

2.10.2 La necesidad de afiliacioes un motivo social bien conocido y
ampliamente investigado que ejerce una influeneiao alcance sobre el
comportamiento del consumidor. La necesidad daeifin es muy similar a la
necesidad social de Maslow, y sugiere que el coramiento esta fuertemente
influido por el deseo de amistad, aceptacion ygpercia. La gente que tiene
altas necesidades de afiliacion suelen dependaimente de los deméas. Con
frecuencia eligen bienes de consumo que considec#riran la aprobacion de

sus amistades.

2.10.3 La necesidad de logrse relaciona estrechamente tanto con la
necesidad de autoestima como con la necesidadaleealizacion. Las personas
con una alta necesidad de logro suelen tener nmigiepa en si mismas,
disfrutan al asumir riesgos calculados, invest@eiivamente su ambiente y
valoran la retroalimentacion. Los individuos cotaalecesidad de logro prefieren
situaciones donde puedan asumir la responsabitidesibnal por la busqueda de
soluciones. Un logro elevado constituye una egiaigromocional util para
diversos bienes y servicios destinados a consussdmn nivel académico y

solvencia econdmica elevados.

Schiffman (2010), indicé que de acuerdo a Murrayista de las necesidades

psicogénicas son las siguientes:

v" Necesidades con objetos inanimados: Adquisicions€wacion, Orden,

Construccion.
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v" Necesidades que reflejan ambicién, poder, reafimagiprestigio:
Superioridad, Logro, Reconocimiento, Exhibiciénjithabilidad,
Evasion, Defensa, Accidn reciproca.

v" Necesidades relacionadas con el poder humano: DmrRaspeto,
Similitud, Autonomia, Contrariedad.

v" Necesidades sadomasoquistas: Agresion, Degradacion

v" Necesidades referentes al afecto de las persofibacién, Rechazo,
Filantropia, Asistencia, Juego.

v Necesidades relacionadas con el intercambio s@xajnicion,
Exposicion.

2.11 APRENDIZAJE

Schiffman (2010), indicé que “el aprendizaje sardetomo el proceso
mediante el cual los individuos adquieren el comagnto y la experiencia,
respecto de compras y consumo, que luego aplican eamportamiento futuro”.
(p. 192).

Arellano (2013), explico que:

Este fendmeno llevado a su extremo proporciondiZe@on
de los clientes a una marca o producto correctcoBsumidor ha
probado un producto que le ha resultado satisfactoya no se
arriesga a probar otros. Esto indica que el corapoento del
consumidor no es totalmente racional, aunque pusdar de

principios econdmicos. (p. 48).

Schiffman (2010) expreso que el aprendizaje detwandor es un
proceso; esto es, evoluciona y cambia permanenternemo resultado de los
conocimientos recién adquiridos (los cuales pranette lecturas, discusiones,
observaciones o reflexiones); o bien, de la expeidereal. Tanto el conocimiento
recién adquirido como la experiencia personal sic@mo retroalimentacion para
el individuo y proveen los fundamentos de su cot@paiento futuro en

situaciones similares.
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Shiffman (2010) explicé que:

El aprendizaje conductual también se conoce comendjzaje
por estimulo-respuesta, ya que se basa en la pred@sque
respuestas observables ante estimulos externosifesyeindican
gue ocurrié un aprendizaje. Cuando una persona dotgponde)
de manera predecible ante un estimulo conociddjcgeque “ha
aprendido”. El aprendizaje conductual no se intetesito por el
proceso de aprendizaje, sino por los insumos ydssltados del
mismo; esto es, los estimulos que los consumideligen del

ambiente y las conductas observables que res(itai94).

De acuerdo a Schiffman (2010), el aprendizaje g@ueasa en la actividad
mental recibe el nombre de aprendizaje cognitieotdoria cognitiva del
aprendizaje sostiene que el tipo de aprendizajecarasteristico del ser humano
es la resolucién de problemas, la cual permites anldividuos lograr cierto nivel

de control sobre su entorno.

Hernandez (2009), expreso que “el aprendizaje psoeeso por medio del
cual los individuos adquieren el conocimiento dmpa y de consumo, asi como

la experiencia que aplican a un comportamientadutelacionado”. (p. 179).
Segun Hernandez (2009):

Hay dos teorias ampliamente divergentes acercadudeo
aprenden los individuos: las teorias del compoeatoi y las
teorias cognoscitivas. Las teorias tradicionalésa®portamiento
incluyen el condicionamiento clasico y el instrutaén Tres
principios del condicionamiento clasico proporcionaos
fundamentos teéricos para muchas aplicaciones ddetiray:
repeticion, generalizacion de estimulo y discriiga de
estimulo. Los teoricos del aprendizaje instrumepi@hsan que el
aprendizaje ocurre a través de un proceso de ensaywmr, que
asocia una recompensa con un cierto comportamidraoto el
refuerzo positivo como el negativo pueden ser usg@adoa afectar

la probabilidad de despertar la respuesta (el cdiapento)
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deseada. La teoria del aprendizaje cognoscitiviiesesque el tipo
de aprendizaje mas caracteristico de los humaniasseducion de
los problemas, lo cual implica procesos mentalass teoricos
cognoscitivos estan principalmente interesadosaandnera en la
gue la informacién es procesada por la mente hurgaméraen
una analogia con el procesamiento de informacién lake

computadoras. (p. 179).

2.12 INVOLUCRAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES

Segun Solomon (2013): El involucramiento es el Inileeimportancia que un
individuo asigna al objeto con base en sus neadssj@alores e intereses
inherente. El término objeto se utiliza en un skngenérico y se refiere a un
producto (0 a una marca), un anuncio 0 una sitnabéécompra. Los
consumidores se pueden involucrar con todos egetoebPodemos considerar el
involucramiento como la motivacion para procestorimacion. De acuerdo con
el grado en que existe un vinculo percibido emtsenecesidades, las metas o los
valores de un consumidor y el conocimiento sobpraducto, el individuo se
sentira motivado a poner atencion a la informadeélproducto.

Figura 8: Conceptualizacion del involucramiento

CONCEPTUALIZACION DEL INVOLUCRAMIENTO

POSIBLES RESULTADOS

ANTECEDENTES DEL INVOLUCRAMIENTO DEL INVOLUCRAMIENTO

Obtencion de contraargu-
mentos para los anuncios

FACTORES PERSONALES

= Necesidades
i Eficacia del anuncio para
. Importa e INVOLUCRAMIENTO inducir la compra
» Interés
« Valores Importancia relativa de la

clase de preducto

Con los anuncios

FACTORES DEL QBJETO Diferencias percibidas en

0 ESTIMULD los atributos del producto
« Diferenciacion de Con los p Preferencia por una
alternativas productos marca especifica
« Fuente de Iq Influencia del precio en la
comunicacion Con las eleccidn de la marca
decisiones
= Contenido de la de compra Cantidad de busqueda

comunicacion

FACTORES SITUACIONALES

« Compra/uso
= Ocasidn

de informacion

Tiempo dedicado a evaluar
las alternativas

Tipo de regla de decislon
utilizada en la eleccion

Fuente: Comportamiento del Consumidor — Michaeb®oin (2013)
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De acuerdo a Schiffman (2010):

El involucramiento del consumidor estad enfocadcekegrado
de relevancia personal que el producto o la cortipngn para él.
Las compras de alto involucramiento son aquéllasrgsultan muy
importantes para el individuo (por ejemplo, en iéoa de riesgo
percibido) y provocan asi una resolucion de probkeny un
procesamiento de la informacién extensivos. Laspramde bajo
involucramiento son aquellas que no son muy imptetsapara el
consumidor, tienen escasa relevancia y un bajgaiesrcibido vy,
por ende, requieren un procesamiento de la infddmamuy
limitado. (p. 211).

2.13 VALORES DE LOS CONSUMIDORES

Solomon (2013), indic6 que “un valor es la creenl@ajue alguna condicién
es preferible que su opuesto. El conjunto de valdesuna persona tiene un papel
muy importante en sus actividades de consumo. &esumidores compran
muchos productos y servicios, porque creen que éstayudaran a alcanzar

metas relacionadas con sus valores” (p.136).

Schiffman (2010), destaco que “el valor orientalddiante es la proporcion
entre los beneficios percibidos por los clientef@micos, funcionales y
psicolégicos) y los recursos (dinero, tiempo, ezfoiepsicologicos) que se
utilizan para obtener tales beneficios. El valaciedo es relativo y subjetivo”.
(p.11).

Solomon (2013), resalté que el psicélogo Milton Baxth identifico un
conjunto de valores terminales o estados finalesatios que se aplican a muchas
culturas diferentes. La encuesta de valores ded®bkes una escala utilizada para
medir dichos valores que también incluye un comjwa valores instrumentales,
gue estan compuestos de los actos necesarioslganaaa estos valores

terminales.
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Figura 9: Tipos de valores en la encuesta de \aligeRokeach

Valores instrumentales

Valores terminales

Ambicioso

De amplio criterio

Una vida comoda

Una vida emocionante

Capar Una sensacion de logro
Alegre Un mundo de paz
Limpio Un mundo de belleza
Valiente lgualdad

Comprensivo Seguridad familiar

Otil Libertad

Honesto Felicidad

Imaginativo Armonia interna

Independiente

Amor maduro

Intelectual Seguridad nacional
Ligico Placer

Amoroso Salvacion

Obediente Respeto por si mismo
Cortés Reconocimiento social
Responsable Amistad verdadera
Controlado Sabiduria

Fuente: Comportamiento del Consumidor — Michaebi@ah (2013)

Solomon (2013) concluyé que:

Nuestros valores culturales profundamente arragado
determinan los tipos de productos y servicios quscémos o
evitamos. Los valores subyacentes suelen provocdivasiones
en los consumidores. De este modo, los productapieen
significado porque se consideran instrumental es lograr que el
individuo alcance alguna meta relacionada con uoryvaomo la
individualidad o la libertad. Cada cultura se ceeaza por un
conjunto de valores fundamentales a los cualediseran muchos

de sus miembros. (p. 148).
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2.14 TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR

Ferrell (2012), indicé que el proceso de compracdasumidor describe
cinco etapas de actividades por las que pueden lpasaientes al comprar bienes
y servicios. El proceso comienza con el reconogimiee una necesidad y luego
pasa por las etapas de busqueda de informacidnaeién de alternativas,

decision de compra y evaluacion posterior a la gamp

2.14.1 Reconocimiento de la necesidadEl proceso de compra comienza
cuando los consumidores reconocen que tienen wesidad no satisfecha. Esto
ocurre cuando se percatan de que hay una entiigci@n existente y su

situacion deseada.

2.14.2 Busqueda de informacién Cuando se disefian de manera
correcta, los estimulos de marketing pueden exhaftas consumidores a
interesarse por un producto, lo que lleva a unaldsebuscar informacion
adicional. Este deseo puede ser pasivo o0 activonBrbusqueda pasiva el
consumidor se vuelve mas atento y receptivo aftaeriracion, como al notar y
prestar atencion a los anuncios de automaovileésrse un deseo por una marca
especifica. Un consumidor participa en una busqaetiga cuando tiene la
intencidn de obtener informacion adicional, comaalegar en Internet,

preguntar a amigos o visitar salas de exhibicion.

2.14.3 Evaluacion de alternativas Al evaluar las alternativas de
producto o marca entre los miembros del conjuntzaso, el consumidor
basicamente traduce su necesidad en un deseopledutto o marca especifico.
En de esta etapa del proceso de compra, los codsrgaibasan su evaluacion en
diferentes criterios, que por lo general son igualen nimero de atributos de
producto. Los compradores evallan los producto®amnjuntos de atributos

que tienen diversas capacidades para satisfacaeesasidades.

2.14.4 Decision de compraDespués de que el consumidor ha evaluado
cada alternativa en el conjunto evocado, se formaaintencién de comprar un

producto o marca en particular.
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2.14.5 Evaluacion posterior a la compra En el contexto de atraer y
retener a los compradores, la evaluacién postatdi@icompra es la conexion entre
el proceso de compra y el desarrollo de relaciarlasgo plazo con los clientes.
En la etapa posterior a la compra los consumidexpsrimentaran uno de los

siguientes cuatro resultados:

v' Encanto: El desempefio del producto excede en gedidelas
expectativas del comprador.

v Satisfaccion: El desempenfio del producto concuesddas expectativas
del comprador.

v Insatisfaccion: El desempefio del producto se queda ante las
expectativas del comprador.

v Disonancia Cognitiva: (duda posterior a la compfia)omprador no esta

seguro del desemperio del producto en relacionuoeygectativas.

De acuerdo a Vicente (2009), la conducta del cordamse inicia a partir de
las necesidades latentes que, por efecto de estinmiérnos y externos a los
individuos, se transforma en pasos sucesivos egsitares manifiestas o
sentidas, que luego de un proceso de actividadgpfE®P) genera conductas de
eleccion y compra. Después sobreviene el compogtdmde uso, que caracteriza
la accidén de un sujeto y da lugar al estudio deoswlucta, que es precisamente lo
gue nos ocupa. Por ultimo, deviene la etapa declasaciones o sentimientos
posteriores (SP), que son los efectos de satisfaccinsatisfaccion que todos
tenemos después de una conducta, ya sea de comigi@ualquier otro acto
humano. Cada una de las etapas en sus sucesiVasi@ves genera,
simultdneamente, una retroalimentacidfeed-backque hace muy dinamico el

sistema que determina la conducta del consumidor.
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Figura 10: Factores individuales en el procesootepca

Factores individuales en el proceso de compra

" Necesidades |
latentes -

I_}‘ Necesidades g} e

sentidas
—I_’ Decision de
compra % ===

I—’ )Comporta.mierrto

de uso h

> J
skP
PAP :proceso de actividad previa. \—‘

SP : sentimientos posteriores.

Fuente: Marketing y Competitividad — Miguel Angek¥nte (2009)

Figura 11: Fases del proceso de decision de compra

Fases del proceso de decisién de compra

Necesidad Estimulo externa |} Necesidad Mecesidad Estimulo externo g, | Mecesidad Conducta
| B : 1 posteriora la
latente o interno rmanifiesta latente o intermo manifiesta
] I compra
: Publicidad Informacicn 2 Publicidad Informacién Satisfaccidn
Kl : Promocion Orientacon g :‘:ja Promodacn Orientacion poscompra
e Merchandising || Atencion SO Merchandising Atencian Acciones
Investigaciones Difusidn Imterss Investigaciones Difusion Interés poscompra
de mercado Vendedares Desec de mercado Vendedores Deseq Utilizacisn
Exhibicién Afraccion Exhibicion Atracridn poscompra

Fuente: Marketing y Competitividad — Miguel Angek¥nte (2009)

De acuerdo a Solomon (2013):

La compra de un consumidor es la respuesta a Untepna;
los pasos son los siguientes: 1. Reconocimientqudiema, 2.
bdsqueda de informacion, 3. evaluacion de lasdtimas, y 4.
eleccion del producto. La manera en que los cordones
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reconocen el problema o la necesidad de un prodsetblusqueda
de informacién sobre opciones de productos; y tendoen que

evallan las alternativas para llegar a una deci§r304).

Figura 12: Etapa en la toma de decisiones del coialsu

Reconocimiento del problema ]

e
Boasgueda de informacicm

.

Evaluacion de altermativas

-
Sefleccion del producto

-
Resultados

Fuente: Comportamiento del Consumidor — Michaebi®ah (2013)

Schiffman (2010), indic6é que el proceso de tomdetasion del consumidor
se visualiza en tres fases distintas aunque eradds: las fases de entrada, de

proceso y de salida. La fase de entrada influyel eonsumidor para que

reconozca que tiene la necesidad de un productmsiste en dos fuentes de
informacion principales: las campafas de marketetp empresa (el producto
mismo, su precio, su promocioén y el lugar dondeesele) y las influencias
sociologicas externas sobre el consumidor (fanalaigos, vecinos, otras fuentes
informales y no comerciales, clase social y penei@ea grupos culturales y
subculturales). La fase de proceso del modelorsteacen la forma en que los

consumidores toman decisiones. Los factores pgmas inherentes a cada

individuo (motivacién, percepcion, aprendizaje sogalidad y actitudes) afectan
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la manera en que los estimulos externos de lafaseor influyen en el hecho de
gue el consumidor reconozca una necesidad, bustprenacion antes de la

compra y evalle las alternativas. La fase de salidal modelo de toma de

decisiones del consumidor se compone de dos aatieg] después de la decision,
estrechamente relacionadas: el comportamientomereoy la evaluacion

posterior a la compra.

Figura 13: Modelo de toma de decisiones del condomi

Influencias externas

después de la compra

1 1
1l 1
: Esfuerzos de marketing Ambiente sociocultural :
1 de la empresa 1. Familia |
Entrada ; 1. Producto 2. Grupos de referencia !
: 2. Promocion 3. Fuentes no comerciales 1
1 3. Precio 4_ Clase social !
: 4_ Canales de distribucion 5. Cultura v subcultura :
1
i |
1 1
A R L T e R T e e e e o .|
Toma de decisiones del consumidor #
T T B e e o e e o e e e P e e o B g 1
1 1
! = = |
1 Reconocimiento Campo psicolagico 1
! de la necesidad 1. Motivacion !
: 2. Percepcion :
Proceso ' 3. Aprendizaje 1
: Bisqueda antes ; i’e:ﬁto;alldad !
| de la compra S alll e |
1 1
1 1
1 1
: Evaluacicon :
I de alternativas - |
1 1
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Comportamiento
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Fuente: Comportamiento del Consumidor — Leon Giffacén (2010)

Stanton (2007), expreso que para lidiar con el ambide marketing y hacer
compras, los consumidores entran en un procesedigi@. Una forma de
examinar ese proceso es verlo como la resoluciganatdemas. Cuando se
enfrenta a un problema que puede resolver medigwaeompra, el consumidor

pasa por una serie de procesos o etapas logicaligrar a una decision.
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Figura 14: Fuerzas en el Proceso de toma de deessio

FUERZAS SOCIALES
Y DE GRUPO

Cuftura

Subcuftura

Clase social

Grupos de referencia
Familia y hogar

PROCESO DE DECISION FACTORES
DE COMPRA SITUACIONALES
- R {O DE SITUACION)

de la necesidad Cudndo compran
los consumidores

Fuente: Fundamentos de Marketing- William Stan&907)

1. Reconocimiento de la necesidad. El consumidor g@silsado a la accion
por una necesidad o deseo.

2. ldentificaciéon de alternativas. ElI consumidor idférd productos y marcas

alternativos y reune informacion sobre ellos.

3. Evaluacién de alternativas. El consumidor pondesapros y contras de

las alternativas identificadas.

4. Decisiones. El consumidor decide comprar o no camgrtoma otras
decisiones relacionadas con la compra.

5. Comportamiento pos-compra. El consumidor buscauasege de que la

eleccién que hizo fue correcta.
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2.15 NIVELES DE LA TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDO R

De acuerdo a Schiffman (2010), distinguio: treelas especificos de toma de
decisiones del consumidor: 1) resolucién extendezaroblemas, 2) resoluciéon
limitada de problemas y 3) comportamiento rutinaeaespuesta.

2.15.1 Resolucion extensiva de problemaguando los consumidores no
tienen criterios establecidos para evaluar unayosite de producto o las marcas
especificas en esa categoria, o no han reducidmetro de marcas que
consideraran a un pequefio conjunto manejable séusreos de toma de
decisiones se clasifican como resolucion extersdévaroblemas. En este nivel, el
consumidor necesita mucha informacion para establetconjunto de criterios
con los cuales juzgar marcas especificas y unaeaangualmente grande de

informacion respecto de cada una de las marcagtisiasi@ consideracion.

2.15.2 Resolucion limitada de problemasEn este nivel de la resolucion de
problemas, los consumidores ya han establecideritesios basicos para evaluar
la categoria de producto y las diferentes marcasartategoria. Sin embargo, no
han establecido aun sus preferencias respecto geipa selecto de marcas. Su
busqueda de informacion adicional es mas bien efinamiento”; deben reunir

mas informacion para discernir entre las diversascas.

2.15.3 Comportamiento rutinario de respuesta En este nivel, los
consumidores tienen experiencia con la categorfaathicto y, ademas, cuentan
con un conjunto de criterios bien establecidos pasaduar las marcas que estan
considerando. En algunas situaciones buscan unrpasale informacién; en
otras, simplemente repasan lo que ya saben. Lasétede la tarea de resolucion
de problemas de un consumidor depende de quédaresiablecidos estén sus
criterios de seleccién, de cuanta informacion teamgaca de cada marca bajo
consideracion, y de qué tan reducido sea el camgmimarcas entre las cuales se

hara la eleccion.
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2.16 CUATRO PUNTOS DE VISTA DE LA TOMA DE DECISIONE S DEL
CONSUMIDOR

Schiffman (2010), declaré que: los modelos de coidores se basa en los
siguientes cuatro puntos de vista: 1. punto de@sbndémico, 2. punto de vista

pasivo, 3. punto de vista cognitivo y 4. punto tdavemocional.

2.16.1 Punto de vista economicoEn el campo de la economia tedrica, la
cual retrata un mundo de competencia perfecta,rauduoese considera que el
consumidor toma decisiones racionales. Para coargertacionalmente en el
sentido econdmico, un consumidor tendria que hrEsnsciente de todas las
alternativas de productos disponibles, 2. Podsifdar correctamente cada
alternativa en términos de sus beneficios y desyesty 3. Ser capaz de
identificar la mejor alternativa. Sin embargo, ealidad los consumidores rara
vez poseen toda la informacioén necesaria o infoidnaguficientemente precisa, o
un nivel adecuado de involucramiento o motivacgara tomar la decision

“perfecta”.

2.16.2 Puntos De Vista pasiveEn total oposicion al punto de vista
econdmico racional de los consumidores se encuehpanto de vista pasivo, el
cual describe al consumidor como basicamente susmigolos propios intereses y
ante los esfuerzos promocionales de los mercad&l&goel punto de vista
pasivo, se percibe a los consumidores como comm@sadopulsivos e
irracionales, listos para rendirse ante los olgstiy las exhortaciones de los

mercadologos.

2.16.3 Punto de vista cognitive Dentro de este esquema, con frecuencia se
concibe a los consumidores como receptivos o evednfisqueda de productos y
servicios que cubran sus necesidades y enriquspsavidas. El punto de vista
cognitivo se enfoca en los procesos mediante lakesuos consumidores buscan
y evaltan la informacion sobre las marcas y lodgaide venta seleccionados. En
el contexto del modelo cognitivo, se consideralgae&eonsumidores procesan
informacion. Es mas, el procesamiento de infornmatiéva a la formacion de

preferencias y, en ultima instancia, a las intemesode compra.
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2.16.4 Punto de vista emocionalCuando un consumidor toma lo que
basicamente es una decision emocional de compna,mpenor énfasis en la
busqueda de informacion antes de la compra. Rammgtario, concede mayor
importancia al estado de animo y los sentimienttisades. Esto no significa que

las decisiones emocionales sean irracionales.

2.17 TIPOS DE DECISIONES DE LOS CONSUMIDORES

De acuerdo a Solomon (2013), una manera Util dsficlar el proceso de
toma de decisiones consiste en examinar la cantid@s$fuerzo dedicado a este
proceso cada vez que debe realizarse. Los invdstiggde los consumidores
piensan en términos de un continuo o espectro,edongxtremo representa la
toma de decisiones habitual y el otro la soluciémpblemas exhaustiva. Muchas
decisiones se ubican a la mitad del continuo yasacterizan por una solucion
limitada del problema.

Las decisiones que implican una solucién exhausiivaroblemas son

mas parecidas a la perspectiva tradicional denta tee decisiones, el proceso de
solucion exhaustiva de problemas suele iniciarseucomotivo que es muy
importante para el auto-concepto, y el consumins que la decisién final
tiene cierto nivel de riesgo. EI consumidor intenganir toda la informacion
posible, tanto en su memoria (busqueda internapamfuentes externas
(busqueda externa). Con base en la importancia decision, el individuo evalta
de manera cuidadosa cada alternativa de produaterAido la evaluacion se
realiza tomando en cuenta los atributos de unaareala vez, y observando como
los atributos de cada marca concuerdan con algreade caracteristicas

deseada.

La solucién limitada de problemas suele ser m&ctdiry sencilla. Los

compradores no estan tan motivados para buscama&ion o para evaluar cada
alternativa de manera rigurosa, sino que empleglagele decision sencillas para
elegir entre las diferentes alternativas. Estgesitaognoscitivos les permiten
recurrir a lineamientos generales, en vez de gmelempezar desde cero cada

vez que toman una decision.
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Tanto la solucién exhaustiva de problemas comoll&&n limitada de
problemas implican cierto grado de busqueda denrdoion y evaluacion,
aungue las personas se dedican a estas activiegladgados variables. Sin

embargo, en el otro extremo del continuo residertza de decisiones habitual,

donde las decisiones se toman sin realizar ningfireezo consciente. Tomamos

decisiones automatizadas con un esfuerzo mininmgositrol de la conciencia.

Figura 15: Clasificacion del proceso de toma desitates

COMPORTAMIENTO DE RESPUESTA HABITUAL —  SOLUCIGN LIMITADA DEL PROBLEMA ———  SOLUCIGN EXHAUSTIVA DEL PROBLEMA

Productos de bajo costo Productos mas costosos

w

Compra frecuente

Compra poco frecuente

v

Bajo Involucramiento del consumidaor

b

Alto involucramiento del consumidor

(lases y marcas de productos conocidos

v

Clases y marcas de productos desconocidos

Poco analisis, bisqueda o tiempo Mucho andlisis, bisqueda y tiempo
dedicados a la compra dedicados a la compra

v

Fuente: Comportamiento del Consumidor — Michaebi®ah (2013)

2.18 TOMA DE DECISIONES EN LA FAMILIA

Hernandez (2009), determiné que:

La familia es el grupo de pertenencia mas basmastituye
una influencia importante sobre el comportamierga@onsumo de
sus miembros; adicionalmente, es el principal nterecaeta para la
mayoria de productos y categorias de productos.fdragias se
definen como dos 0 mas personas relacionadas gurisaamente,
por matrimonio o por adopcién, que residen en focorgunta. Se
reconocen tres tipos de familias: las parejas emsdds familias
nucleares y las familias extendidas. Las funciop@&sicas de la
familia son el suministro de apoyo econdmico y eomal, la

socializacion de la infancia y un estilo de vidaweniente para sus
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miembros. Los miembros de una familia asumen rgldareas
especificos en su funcionamiento cotidiano, lodesuse extienden

al area de decisiones de compra del consumidat8§).

Hernadndez (2009), indic6 que el estilo de tomaetgsibnes de una
familia se ve muchas veces influenciado por sul sieeioeconémico, su estilo de
vida, su orientacion del rol y la etapa en el cadovida, asi como por la
importancia del producto, por el riesgo percibidqmoy las restricciones de tiempo
de la compra misma. La mayoria de los estudiosioglados con el consumidor
clasifican a las decisiones de consumo de la farmdimo: con dominio del esposo
y de la esposa, las decisiones conjuntas y lasidaes autonomas. La medida y
la naturaleza de la influencia esposo/esposa atetasiones de la familia
dependen del producto o servicio especifico, @ddpa en el proceso de toma de
decisiones (reconocimiento del problema, busquedafdrmacion y decisiéon
final), de las categorias especificas del prodyctecientemente, de los ingresos

especificos de la esposa.

De acuerdo a Stanton (2007),

Una familia es un grupo de dos o mas personas sipioia
lazos de sangre, matrimonio o adopcion, que vivemag en un
hogar. Durante sus vidas, muchas personas pertensme lo
menos a dos familias: aquella en la que nacenguéaforman al
casarse. La familia de nacimiento determina en d&opnimaria los
valores y actitudes centrales. La familia por mabmnio, en
cambio, tiene influencia mas directa en las compsgecificas. (p.
136).

Solomon (2013) indic6 que es necesario entendes familias en
términos de su dinamica en la toma de decisioresc@nyuges suelen tener
distintas prioridades y ejercer diferentes nivelesnfluencia en términos de
esfuerzo y poder, hay cuatro factores que detem@hgrado en que una decision

se toma de manera conjunta 0 por uno u otro dedlmguges:
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2.18.1 Estereotipos del rol sexuallLas parejas que creen en los estereotipos
tradicionales del rol sexual suelen tomar decisondividuales en el caso
de productos tipificados para un sexo (es decireldms que se consideran
“masculinos” o “femeninos”.

2.18.2 Recursos conyugalesEl conyuge que aporta mas recursos a la familia
ejerce mayor influencia.

2.18.3 Experiencia: Las parejas que han adquirido experiencia conacunrdad
de toma de decisiones toman decisiones individuategsmayor
frecuencia.

2.18.4 Nivel socioeconomicolLas familias de clase media toman mas decisiones

en conjunto que las familias de clase alta o deedbaja.

Schiffman (2010), expreso que la influencia rekatle los conyuges se
clasifica como dominada por el esposo, dominaddapesposa, conjunta (ya sea
de manera igualitaria o sincrética) y autbnomasgaque el esposo o la esposa
sea el principal o Uunico tomador de decisiones)nflaencia relativa de cada uno
de los cényuges en una decision de consumo esEeddpende, en parte, de la
categoria del producto y el servicio en cuesti@tdma de decisiones entre los

conyuges también parece relacionarse con la irdlaenltural.

2.19 INFLUENCIA DE LA CLASE SOCIAL EN LAS DECISIONE S DE
COMPRA

Schiffman (2010) definio:

A la clase social como la division de los miembdesuna
sociedad en una jerarquia de clases con estattistides, de
manera que a los miembros de cada clase les condsp
relativamente un mismo estatus y, comparados coe, éss
miembros de todas las demas clases posean ursesataa mayor

o0 menor. (p. 320).
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Berenguer (2014), sefialé que la estructura sosisineduda otro
componente fundamental de la colectividad, de ntp@ola posicion que ocupa
un individuo en su entramo social puede explicapate, como consume. De
esta forma, se puede suponer que existen dispatosnes de consumo en

funcion de la adscripcion social de los individuos.

Schiffman, (2010), resalté que para garantizantredimiento de como
funciona el estatus en las mentes de los consuesdims investigadores han
estudiado la nocion de la teoria de la comparasn@ral. Segun este concepto
socio-psicoldgico, los individuos muy a menudo carap sus propias posesiones
materiales con las que tienen otras personasadamalidad de determinar su
posicion social relativa. Esto resulta especialem@nportante en el caso de la
sociedad de mercado, donde el estatus con freeus@e@socia con el poder
adquisitivo de los consumidores (cuanto pueden camicho en términos
simples, los individuos con mayor poder adquisitvoon mayor capacidad de
consumo suelen tener mas estatus. Quienes tieng@resaestricciones en cuanto

a lo que pueden comprar o no, con frecuencia paseens estatus.

De acuerdo a Solomon (2013), los consumidoreslparaue distintos
productos y tiendas son apropiados para ciertaskociales. Los consumidores
de la clase trabajadora tienden a evaluar los ptoden términos mas utilitarios,
como firmes y comodos, que en términos de su navedsstilo; son menos
proclives a experimentar con nuevos productositmgstomo muebles modernos
0 aparatos de colores. En contraste, las persoassuimeradas que viven en los
suburbios suelen preocuparse mas por la aparigi&ienagen corporal, de
manera que son consumidores mas avidos de alimgbglsidas dietéticas que la
gente que vive en lugares mas pequefnos y de mambr n

Vicente (2009), explicé que:

Se denominan clases o0 estratos sociales a grupos de
personas que, dentro de un pais 0 zona geografteantnada,
tienen o alcanzan posiciones homogéneas que permite
diferenciarlos en sus conductas, expectativas engales de

compras, por factores culturales, actividades,esqs, estilos de
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vida y formas de pensamiento. Las clases socida#ican a la
poblacién en distintos niveles: altos, medios, faiondigentes. (p.
41).

La importancia de las clases sociales radica enndjugen por atributos y
caracteristicas en el proceso de compra de susmliés componentes y facilitan
prever decisiones, que la metodologia del markei@mg en cuenta para la
formulacidn de sus estrategias. Sirven, ademasy coiterios validos para la
segmentacion de mercados y para las estrategets/asede posicionamiento.
(Vicente, 2009)

Stanton (2007), afirmo que:

La clase social es una jerarquia dentro de unaedadi
determinada por los miembros de ésta. Hay clasesla® en
practicamente todas las sociedades, y en el coampi@nto de
compra de la gente influye fuertemente la clase@ak@cla que
pertenece o a la que aspira. La clase social nma@sndicacion de
la capacidad de gasto; mas bien, es una indicad®nlas

preferencias y el estilo de vida. (p. 104).

2.20 INVESTIGACION DE MERCADOS

Benassini (2014), lo definié como la investigacitenmercados es la
reunion, el registro y el analisis de todos loshbscacerca de los problemas
relacionados con las actividades de las persaamgphpresas y las instituciones
en general. En el caso concreto de las empresaxips, la investigacion de
mercados ayuda a la direccién a comprender su atebidentificar problemas y
oportunidades, ademas de evaluar y desarrollanatieas de accion de
marketing. En el caso de las organizaciones pihllagnvestigacion de
mercados contribuye a una mejor comprension deremique les permite tomar

mejores decisiones de tipo econémico, politicocfado
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Malhotra (2008), recalcé que Aanerican Marketing Associatigsropone
la siguiente definicion formal de la investigacoigmercados: La investigacion
de mercados es la funcion que conecta al consun@tdiente y al puablico con
el vendedor mediante la informacién, la cual skzatpara identificar y definir las
oportunidades y los problemas del marketing; parerar, perfeccionar y evaluar
las acciones de marketing; para monitorear el desBmdel marketing y mejorar
Su comprension como un proceso. La investigaciomeleados especifica la
informacion que se requiere para analizar esosstettisefia las técnicas para
recabar la informacién, dirige y aplica el procdsaecopilacién de datos, analiza
los resultados, y comunica los hallazgos y susigagbnes.

De acuerdo Benassini (2014), el método cientifeeéadnvestigacion
implica el uso de una serie de procedimientos ispdm eliminar la
incertidumbre. Sobre todo, estos métodos hacempi@en la importancia de
separar al analista del objeto investigado, yaeljneétodo cientifico debe basar
sus juicios en hechos, no en ideas preconcebidasdeclaraciones o en simpatia

por la institucion donde se labora. Pasos a segual método cientifico:

2.20.1 Observacion del fenomenoAntes de realizar la investigacion directa,
casi siempre mediante cuestionarios, es necesaielgnvestigador
conozca con anticipacién las circunstancias quean@l objeto de
estudio.

2.20.2 Formulacién de la hipotesis Después de analizar con mucho cuidado
toda la informacion disponible relacionada —o momienos la mayor
cantidad de datos que puedas obtener— estarasieiopale elaborar
una hipotesis acerca de lo que esta sucediendormersado. Una
hipétesis es una afirmacion que requiere ser conaylian

1. Prueba de la hipétesis. Se estara en condicionelsiberar un

cuestionario cuyas preguntas incluyan las variaipliestraten de
comprobar tu hipétesis.
2. Prediccién del futuro. Se comprueba tu hipétesis.
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Figura 16: Proceso de la Elaboracion de Hipotesis

Observacion del Formulacion Prueba de la Prediccion
fenomeno de la hipotesis hipotesis del futuro

Fuente: Investigacion de mercados — Marcela Bemg2§114)

2.21 INVESTIGACION EXPLORATORIA

La investigacion Exploratoria sirve para proporeioal investigador un
panorama amplio y general acerca del fendmeno egeadnvestigar. Es una
etapa previa de la investigacion y tiene como ifilaal sentar las bases y dar los
lineamientos generales que permitan que nuestudiestea lo mas completo
posible. En este tipo de investigacion no exisgehipotesis previa, sino que las
hipotesis se deducen de las ideas desarrolladastdwgsta fase. En otras
palabras, la investigacion exploratoria es el megonino para hacer el
planteamiento de hipotesis con base en un buercitoiemto de la realidad del
entorno que se desea conocer. (Benassini, 204%).p.

Malhotra (2008), establecio que el objetivo denlgestigacion exploratoria

es explorar o examinar un problema o situacién panglar conocimientos y
comprension. La investigacion exploratoria puedegsespara cualquiera de los
siguientes propositos:

e Formular un problema o definirlo con mayor preaisié

* Identificar cursos alternativos de accion.

» Desarrollar hipotesis.

» Aislar variables y relaciones clave para un examéasa minucioso.

* Obtener ideas para desarrollar un enfoque del @mnudnl

» Establecer prioridades para la investigacion pmster

“La investigacion exploratoria tiene uno de estbgtivos: 1) generar

conocimientos que ayuden a definir la situaciorblgnméatica que enfrenta el
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investigador, o 2) profundizar los conocimientosw#ivos, actitudes y
conductas de los consumidores, a los que no ddléaer usando otros métodos

de investigacion”. (Hair, 2010, p. 49).

2.22 INVESTIGACION DESCRIPTIVAS

La investigacion descriptiva es aquella que bus€aid con claridad un
objeto, el cual puede ser un mercado, una indusitne competencia, puntos
fuertes o débiles de empresas, algun medio dequidudi 0 un problema simple de
mercado. En una investigacion descriptiva, el emdigptrabajo buscara establecer
el qué esta ocurriendo, el como vamos y dénde mosdramos, sin preocuparse
por el por qué. Es el tipo de investigacion quesgeidatos de primera mano para
realizar después un analisis general y presentpanorama del problema”.
(Benassini, 2014).

“La investigacion descriptiva consiste en recopilaos numéricos para
responder preguntas de investigacion; da respugsigspreguntas sobre quién,

qué, cuando, donde y como”. (Hair, 2010, p. 49).

En el marketing, los ejemplos de la informacioncdesiva incluyen
actitudes, intenciones, preferencias, habitos depca, evaluacion de las
estrategias actuales de mezcla de marketing y datasgraficos de los
consumidores. Los estudios descriptivos proporcionimrmacion sobre la
competencia, mercados objetivo y factores ambiesitéHair, 2010)

Malhotra (2008), establecié que el principal tkfede la investigacion
descriptiva es describir algo, por lo regular lasacteristicas o funciones del
mercado. La investigacion descriptiva se realizdamsiguientes razones:

» Describir las caracteristicas de grupos pertineot@so
consumidores, vendedores, organizaciones o aréasedeado.

e Calcular el porcentaje de unidades de una poblaspacifica que
muestran cierta conducta.

» Determinar la percepcion de las caracteristicgsalductos.
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» Determinar el grado en que las variables de marxetstan

asociadas.

» Hacer predicciones especificas.

“Después de llevar a cabo la investigacion expboiatla fase
concluyente proporciona informacion que ayudaedwgjvo a comprobar
hipotesis para tomar decisiones racionales. Esriiaupe considerar que en
algunos casos la investigacion concluyente se aceucho a la especificacion de

la opcidn a elegir”. (Benassini, 2014, p. 93).

Figura 17: Principales diferencias entre la ingzstion exploratoria y la

concluyente

Principales diferencias entre la investigacion exploratoria y la concluyente.

Investigacion cualitativa Investigacion cuantitativa
., Obtener datos que generalizan a
e Obtener una comprension de las Lo
Objetivo . la poblacion de interés y compa-
razones y motivaciones subyacentes.
rar resultados.
Nimero reducido de casos no repre- Gran cantidad de casos represen-
Muestra : .
sentativos. tativos.
Recopilacion de
P No estructurada. Estructurada.
datos
Analisis de los datos | No estadistico. Estadistico.
Resultados Importa més la comprension de los Interesan los resultados sin com-
motivos que los datos generalizados. | prender las razones.

Fuente: Investigacion de Mercados — Marcela Beniggx)14)

2.23 FUENTES DE INFORMACION

Dentro del campo comercial, las fuentes de inforémase definen como
los lugares o elementos en los que se puede oldtsnéatos o informaciones
necesarias para la realizacion de un estudio deadherLa fuente de informacion
se puede clasificar atendiendo los distintos coetJn criterio habitual es la

situacién de la informacion en relacion a la emgrgse distingue entre fuentes

44



internas cuando los datos o informaciones procddeambito interno de la

empresa; y fuentes externas cuando se obtiendraerbdo externo de la

empresa. Otro criterio es la existencia o no del&tss, que distingue entre

fuentes primarias cuando los datos son elaboxmesamente para la

investigacidon en curso, bien porgue no existersadditos o porque se desconoce
Su existencia; y fuentes secundarias, cuando los @ian sido elaborados

previamente a la investigacion que ahora se plafittss Ruiz, 2012)

Figura 18: Combinacion de criterios en fuetes irdey fuentes externas

( Primarias - Departamentos de la empresa

Fuentes internas . .

1 g i Estudios previos realizados
ccundarias . L .

o Informacion disponible por la empresa

( Primarias - El mercado en general

Fuentes de datos publicados

Fuentes externas -
- ‘ Secundarias Bascs de datos

Fuentes de datos sindicados

Fuente: Temas de Investigacion Comercial — JoséRvas (2012)

2.24 INVESTIGACION CUANTITATIVA

La investigacion cuantitativa busca cuantificardasos y, por lo general,
aplica algun tipo de analisis estadistico. Cadaquezse trate un nuevo problema
de investigacion de mercados, la investigacion titadéima debe estar precedida
por la investigacion cualitativa adecuada. Ciamteestigacion cualitativa se
realiza para explicar los hallazgos obtenidos tiedess cuantitativos. (Malhotra,
2008)

“La investigacion cuantitativa se basa en el ustédeicas estadisticas
para conocer ciertos aspectos de interés sobmblagdn que se esta utilizando.
Se utiliza en diferentes ambitos desde estudiapiedn hasta diagndstico para
establecer politicas de desarrollo”. (Hueso, 2p12)
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2.24 INVESTIGACION CUALITATIVA

La investigacién cualitativa es de naturaleza egptwia y no
estructurada, se basa en pequefias muestras yuytiliede técnicas cualitativas
populares como las sesiones de grupo (entrevigipalgs), asociacion de
palabras (pedir a los entrevistados que den lagpamespuesta a las palabras
estimulo) y entrevistas en profundidad (entreviptxsonales que exploran en
detalle los pensamientos del entrevistado). (Magh@008).

La investigacion cualitativa es la recopilacionmfermacion que requiere
de una interpretacion, la cual depende en grae parta experiencia y
objetividad del investigador. (Benassini, 2014)

“Los métodos cualitativos son los que enfatizarocen la realidad desde
una perspectiva daseder,de captar el significado particular que cada hecho
atribuye su propio protagonista, y de contemployseslementos como piezas de

un conjunto sistematico”. (Ruiz O., 2012, p. 17).

2.25 ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

“Es una entrevista no estructurada, directa y pedsen la cual un
entrevistador interroga a un solo encuestado, geseubrir motivaciones,
creencias, actitudes y sentimientos subyacentes soltema. Una entrevista en
profundidad puede durar de treinta minutos a masdehora”. (Malhotra, 2008,
p. 158).

La persona que conduce una entrevista en profuthdigl@e como meta
penetrar en la mente del entrevistado para desausiverdaderos sentimientos,
actitudes, motivos y emociones. Es una conversagiénuna vez lograda la
confianza entre el entrevistador y el entrevistggomite que fluya la
informacion que no podria obtenerse mediante usticurario tradicional.
(Benassini, 2014).

La entrevista puede tener las orientaciones sitgsea) Un problema
determinado. Pretende recoger las manifestaciaigs s diferentes aspectos
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de un problema. b) La persona. El entrevistad@tienpapel mas activo, ya no se
trata de solo responder a cuestiones relacionadagpeoblema, sino que persigue

explorar sus impresiones y vivencias. (Mas Rui1,220

2.26 SESION DE GRUPOS

Se trata de un conjunto de técnicas cualitativagidias a generar
dindmicas dentro de un grupo humano mediante Es<slas propuestas de
interés para diferentes objetivos o aplicacioneduSdamentan en las teorias
gestalticas (o de estructura) sobre el comportamidel individuo en grupo, que
consideran que existen un numero de fuerzas vasajle afectan a la conducta

de la persona cuando se centra en el seno de po. §Mas Ruiz, 2012)

Las técnicas grupales conciben las siguientestesirsticas del grupo:
asociacion definible, sentido de participacionanrhismos propdsitos,
dependencia reciproca en la satisfaccién de neamssgd comunicacion entre sus
integrantes, habilidad para actuar unitariamerstielietura interna, y conciencia
colectiva. (Mas Ruiz, 2012)

También se les conoce como grupos de enfoque cha#éconsiste en
que el entrevistado forme parte de un grupo quegrad se expone a una situacion
concreta: una pelicula, un programa de radio,dagntacion de un folleto, una
revista, un anuncio o un spot comercial. Enseguald@®ma queda sujeto a la
discusion del grupo. La entrevista queda enfocad@axperiencia concreta y su
objeto es determinar los estimulos efectivos ydasciones de los entrevistados.
(Benassini, 2014)

Una sesion de grupo (de enfoque) consiste en urevista, de forma no
estructurada y natural, que un moderador capacigadiza a un pequefio grupo
de encuestados. El moderador guia la discusidpriidipal propdsito de las
sesiones de grupo consiste en obtener informatigscachar a un grupo de
personas del mercado meta apropiada hablar sohes e interés para el
investigador. El valor de la técnica reside erhla$azgos inesperados que a
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menudo se obtienen de una discusion grupal que filoemente”. (Malhotra,
2008)

Figura 19: Caracteristicas de las sesiones de grupo

Caracteristicas de las sesiones de grupo

Tamafio del grupo 8al2

Composicidn del grupo Homogéneo; evaluacidn previa de los participantes
Entorno fisico Atmdsfera relajada e Informal

Duraclidn 1 a 3 horas

Registro Uso de cintas de audio y video

Moderador Con habilldades Interpersonales, de observacidn y

de comunicacidn

Fuente: Investigacién de mercado — Naresh Mal{@0@8)

Figura 20: Sesiones de grupo vs Entrevista en pdidiad

Sesiones de grupo y entrevistas en profundidad

EnTREVISTAS EN

CARACTERISTICA SESIONES DE GRUPO PROFUNDIDAD
Sinergia v dindmica del grupo - -
Presidn de los otros miembros/influencia del grupo — +
Participacidn del cliente + =
Generaclon de Ideas innovadoras + —

Sondeo profundo de los individuos —
Descubrimiento de motivos ocultos —
Discusldn de temas dellcados =
Entrevista a individuos que son competidores ==
Entrevista a Individuos que son profesionales —
Programacion de los participantes ==
Cantidad de Informacidn -
Sesgo en la moderacidn y en la Interpretacidn + —
Costo por participante +

+ 4+ + + + +

Mota: un signo + indica una ventaja relatbva sobre el otro procedimiento, y un signo — indica una desventaja
relativa.

Fuente: Investigacién de mercado — Naresh Mal{@20@8)

2.27 LA ENCUESTA

La técnica de encuesta para obtener informacién se basa en el

interrogatorio de los individuos, a quienes seplastea una variedad de

48



preguntas con respecto a su comportamiento, iees] actitudes,
conocimiento, motivaciones, asi como caractersstiganograficas y de su estilo
de vida. Estas preguntas se pueden hacer verbalnpemtescrito, mediante una
computadora, y las respuestas se pueden obtenaakuiera de estas formas.
(Malhotra, 2008)

La encuesta directa estructurada, la técnica adde@adn de datos mas
popular, implica la aplicacion de un cuestionalta.cuestionario tipico esta
compuesto principalmente de preguntas de alteméja; las cuales requieren
gue el encuestado elija entre un conjunto pred@tado de respuestas. Los
cuestionarios de una encuesta se aplican de guatreras: 1. encuestas
telefonicas, 2. encuestas personales, 3. encyestasrreo, y 4. encuestas

electronicas”. (Malhotra, 2008)

Figura 21: Clasificacion de la Técnica de encuesta

l l l

Encuesta Encuesta Encuesta Encuesta
telefdnica personal par correo electrénica

S T e e W e T e

Tradiclonal ~ Asistida por Fncasa Encentros Asistida por Correo Panel por Criftes Internet
computadora comerciales compuiadora COrTED electronico

Fuente: Investigacion de mercado — Naresh Mal{@6@8)

2.28 MUESTREO

Benassini (2014), determind que el muestreo ear® ple la estadistica
gue se ocupa de la seleccidn y acopio de elemsspiossentativos de cierta
poblacion a fin de obtener inferencia. A su vegpdhlacion o universo es el
conjunto de todos los posibles elementos que iigieen en un experimento o en
un estudio. Existen dos tipos 0 métodos de muestreo
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2.28.1 Métodos de muestreo probabilisticotoda la poblacion tiene la misma
opcion de ser parte de la muestra. Se divide en:

a. Muestreo aleatorio simple: Una muestra aleatongkd se elige de tal
manera que cada muestra posible del mismo tamafi®igual
probabilidad de ser seleccionada de la poblacion.

b. Tabla de nimeros aleatorios: De manera ideal, esiogros se generan
mediante un mecanismo tal que cada digito es @ltae® de un ensayo
gue consiste en la extraccion de un numero; panespracticas, las
tablas de niameros aleatorios se hacen medianteoumautadora que
simula de manera aproximada este procedimient® vgsfica el conjunto
resultante de niumeros para que haya conformidatbsaequerimientos

de independencia y de igual probabilidad.

2.28.2 Método de Muestreo no probabilistice Este tipo de muestreo incluye
cualquier método en que la oportunidad de seleaciom elemento determinado
de la poblacion es desconocida. Puede ser de \goioss

a. Muestreo de conveniencia: En este caso los elesisateeleccionan sélo
porque son accesibles o son faciles de medir eto cieodo.

b. Muestreo de juicio: La muestra de juicio es aqualigos elementos se
eligen mediante el juicio personal. Un especiabsiacciona la que él
considera como muestra ideal para un estudio d&peci

c. Muestreo por cuotas: Se selecciona una caracterigtportante a estudiar
y se determina la parte del universo que tiene catigyoria de
caracteristicas. Después se distribuye el tamaff eestra entre las
diferentes células o categorias y se selecciorsacdmponentes de la
muestra. Enseguida, los entrevistadores buscamrstiaca grupos de
componentes que parezcan tener la caracterispeaifisada.

Los procedimientos estadisticos para determin@nehfio de la muestra
se basan en los intervalos de confianza. Estosdoetmueden implicar la
estimacion de la media o la proporcién. Cuandcstma la media, es necesario
especificar el nivel de precision, el nivel de ¢anta y la desviacion estandar de
la poblacion, para determinar el tamafio de la maestando el intervalo de

confianza. En el caso de la proporcion, deben ahterse los niveles de
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precision y de confianza, y estimar la proporciéralpoblacién. El tamafio de la
muestra determinado en forma estadistica represktamanio final o neto de la

muestra que debe obtenerse. (Malhotra, 2008)

_ ZpgN
= STy 2
e [N l)+Z »q

Para poblacion finita < 100.000 personas

_Z,*p*q

e

n

Para poblacion infinita > 100.000 personas

n= Muestra g= Probabilidad de rechazo
Z= Nivel de confianza e= Error estimado
p= Probabilidad de aceptacion N= Poblacién
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3. CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 DISENO INVESTIGATIVO

3.1.1 Tipo de Investigacion (Exploratoria y descrifiva concluyente)

En la presente investigacion se utilizé el tipardestigacion exploratoria
y descriptiva, los cuales permitieron examinardoscipales factores que influye
en la decisién de compra extintores en la ciuda@uBgyaquil, y a su vez describir
Sus respectivas causas Yy efectos.

3.1.2 Fuentes de Informacion (Primarios y secundars)

En la presente investigacion se utilizaron fuedeegformacion primaria
y secundaria. Las fuentes de informacion priméueron recabadas mediante
entrevistas a profundidafibcus groupy encuestas, las mismas que son
consideradas como herramientas cualitativas y itaawds. Las fuentes de
informacion secundaria, son provenientes de pa&ddirevistas, u estudios

realizados por algun organismo estatal o privado.

3.1.3 Tipos de datos (Cuantitativos y Cualitativos)

En la presente investigacion se realizaran estwdiastitativos y
cualitativos, los mismos que permitiran conocaroshportamiento de compra de
extintores PQS en los hogares de la ciudad de @uidypara aquello se tomara
en cuenta las parroquias Rocafuerte y 9 de Octiddreector céntrico de la

ciudad.

3.1.4 Herramientas Investigativas
Entrevista a profundidad

En el presente estudio se realizo entrevista aombbro, quien es
especializado en temas relacionados a seguridadhdéooendios, y a un
Ingeniero, el cual es experto en temas concerrsiatt@manejo eléctrico dentro del
hogar.
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La sesion de grupos

En la presente investigacion se realizé una sedrupos, el cual estuvo
por a ocho personas cabezas de familia que hamtahcentro de Guayaquil,
para conocer su opinion sobre la seguridad comtendio en el hogar, saber que
tan preparados estan para un posible incendioaddatsus domicilios al conocer
si disponen de un extintor, y descubrir cualeslsemotivos o factores por los

cuales poseen 0 no este producto de seguridad.

Encuesta

Se realizé encuestas a hogares del centro de Quigysendo elegidos la
parroguia 9 de Octubre y parroquia Rocafuerte, pamacer qué tan importante
es la seguridad contra incendios, saber si poseerua extintor, y cuales son los

motivos o0 causas por la cuales poseen o0 no digduupto.

3.2 TARGET DE APLICACION

3.2.1 Definicién de la Muestra

Para el presente trabajo se tomd como fuente demation el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos INEC, que de dowdrcenso realizado en el
afio 2010, la parroquia Rocafuerte y 9 de Octubia deidad de Guayaquil
tienen una poblacion de 6.100 habitantes y 5.7bitdrdes respectivamente,
sumando una totalidad de 11.847 habitantes. INEID #@ilico también que por

cada hogar existen 3.8 personas promedio.

Tabla 1: Poblacion Parroquia Rocafuerte y Parrogula Octubre

PARROQUIA | PARROQUIA 9 TOTAL DE PROMEDIO
ROCAFUERTE @ DE OCTUBRE @ HABITANTES PERSONAS POR
HOGAR

HABITANTES 6.100 5.747 11.847 3.8

Fuente: INEC. Censo 2010.
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Figura 22: Mapa de la Parroquia Rocafuerte
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Figura 23: Mapa de la Parroquia 9 de Octubre
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De acuerdo a los datos anteriores, se estim6 etmide hogares total que

conforman las dos parroquias en estudio, siendariidad de 3.117 hogares.
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Debido a que la cantidad de hogares es menor @dM0a férmula que se

utilizé para definir la muestra es:

_ ZpgN
e 2
e [N 1)+Z p2;

~ (1,96)2(0,5)(0,5)(3.117)
"= 10,05)2(3.117 — 1 + (1,96)2(0,5)(0,5)

29935668
" =779 10,9604

_2.993,5668
"= "87504

n = 342

Las 342 encuestas se realizaron en la parroquiaftserte y 9 de Octubre
gue corresponden al sector céntrico de la ciudd@udgaquil, de las cuales se
efectuaron 176 encuestas en la parroquia Rocafyel&b encuestas en la
parroquia 9 de octubre, debido al peso porceneiabgares que le corresponde a
cada parroquia, (Parroquia Rocafuerte 51,49%, Gaia® de Octubre 48,51%),
con relacion al total de hogares estimados.
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Tabla 2: Muestra de hogares en la parroquia Rodafye® de Octubre

PARROQUIAS HABITANTES HOGARES MUESTRA DE
HOGARES

(Peso Porcentual)| (Peso Porcentual)

(Peso Porcentual)

Rocafuerte 6.100 1.605 176
(51,49%)

9 de octubre 5.747 1.512 166

(48,51%)

TOTAL 11.847 3.117 342

3.2.2 Formato de la Encuesta

Sexo: M -F Ocupacion:
Edad: Parroquia: Rocafuerte — 9 de Octubre

1. ¢Usted con quién vive?
e Solo(a)
* Solo (a) con hijos
e Matrimonio o unién sin hijos
e Matrimonio o unién con hijos

e Otros:

2. ¢Cuantos afos tiene de construccion su hogar?
e Menoroigualal0afos
e l1laZ20afios
e 2la30afios
e« 3lad0afios

« Mas de 40 afios
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3. ¢Qué tipo de construccién es su hogar?

4. ¢Tiene liguidos inflamables en su hogar?

Construccion Mixta

Cemento

Si
No

5. ¢Qué Tipo de cocina tiene en su casa?

Gas

Induccién

Cocineta eléctrica

6. ¢En su hogar alguien fuma?

Si
No

7. ¢Qué usted opina sobre la seguridad contra inceeditos hogares?

5 4 3 2 1
Muy Importante Medianamente Poco Nada
importante importante importante importante

8. ¢ Ha tenido usted en su hogar algun inicio de ftagéhcendio?

Nota: en caso de respon@mpasar a pregunta siguiente, en caso de respbioder

Si
No

pasar a pregunta 11

9. ¢Cual fueron los motivos por los que se causé@gefb?

Chispa eléctrica

Por liguidos inflamables

Ollas o sartenes en llamas
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* Velas encendidas
» Cigarros encendidos

e Otros

10.¢Como logro superar el flagelo?

* Agua
« Extintor
e otros

11.;Posee extintor en su hogar?
e Si

* No

Nota: en caso de respon@mpasar a pregunta siguiente, en caso de respbioder

pasar a pregunta 13

12.¢Qué factores le motivo a tener un extintor enogat?
e Por Costumbre familiar___
e Porseguridad
» Por instruccioén recibida en prevencion de incendios

e Oftros:

13. ¢ Por qué no posee un extintor en su hogar?
e Econbmico
e Desconocimiento de su manejo_
» Falta de prevencion

e Otros:
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4. CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1 RESULTADOS CUALITATIVOS

4.1.1 Focus Group

El 8 de febrero del 2017, en la ciudad de Guayasgeitealizdé un grupo
focal con la presencia de 8 participantes, 4 aes ebrresponden a la parroquia
Rocafuerte, y los que completaron el grupo sontaiatas de la parroquia 9 de
Octubre. La finalidad del grupo focal fue: 1) elamocer la percepcion de los
participantes sobre la proteccidon contra incendiewes hogares, 2) que tan
preparados estan ante un eventual inicio de flam@loendio en sus domicilios,
3) ciertas caracteristicas de los hogares de lbigipantes que los pueda
convertir vulnerables ante un incendio, 4) exp&ignante un flagelo en sus
domicilios y como reaccionaron, y 5) conocer logivas o factores por los

cuales poseen 0 no un extintor.

Tabla 3: Participantes debcus Group

N° Nombre Edad Ocupacion Parroquia
1 Virgilio Contreras 44 | Administrador| Rocafuerte
2 Amanda Espinoza 32 Ingeniera | Rocafuerte
3 Gioconda Ramirez 37 Secretaria | Rocafuerte
4 Nina Plaza 39 Profesora | Rocafuerte
5 Julio Ormefio 39 Comerciante | 9 de Octubre
6 Pedro Soto 51 Contratista | 9 de Octubre
7 Nancy Parraga 27 Enfermera | 9 de Octubre
8 Arturo Mufioz 36 Comerciante | 9 de Octubre
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Virgilio Contreras de 44 afios, padre de familiapdepacion
administrador, considera que es de gran importdagaguridad contra incendio

en los hogares, a pesar de aquello no posee exdilvado descuido personal.

Amanda Espinoza de 32 afios, madre de familia, dea@on Ingeniera
Comercial, considera que es de gran importangadaridad contra incendio en

los hogares, a pesar de aquello no posee extiabida descuido personal.

Gioconda Ramirez de 37 afos, vive con sus padeas;upacion
secretaria, considera que es de gran importanseglaridad contra incendio en
los hogares, a pesar de aquello no posee extiabida descuido personal.

Nina Plaza de 39 afios, madre de familia, de ocapamibfesora considera
que es de gran importancia la seguridad contranthoesn los hogares, a pesar de

aquello no posee extintor debido a recursos ecammi

Julio Ormefio de 39 afios, vive solo, de ocupacidmecoiante, considera
que es de gran importancia la seguridad contranthoesn los hogares, a pesar de

aquello no posee extintor debido a debido desquedsonal.

Pedro Soto de 51 afios, padre de familia, de octipaointratista,
considera que es de gran importancia la seguridatlecincendio en los hogares,
y por motivos de experiencia de incendio en su dibimi adquirié uno para casos

similares en un futuro.

Nancy Parraga de 27 afios, madre de familia, deagtupenfermera,
considera que es de gran importancia la seguridatlecincendio en los hogares,
a pesar de aquello no posee extintor debido a destniento de sus manejo.

Arturo Mufioz de 36 afios, casado sin hijos, de ad@paomerciante,
considera que es de gran importancia la seguridatlecincendio en los hogares,

a pesar de aquello no posee extintor debido a del@sicuido personal.
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Tabla 4: Resultados dEbcus Group

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA

TEMA

POSITIVO

NEGATIVO

Personas que integran

los domicilios

De los domicilios que viven
personas solas, demuestra que
son menos las personas que
estarian en peligro en caso de
incendio.

La familias estdn
conformados por menores
de edad, esto hace que
sean mayores el nUmero de
personas en peligro al
momento de un flagelo.

Afos que tiene de
construccion el

domicilio

Los hogares de infraestructura
nueva, poseen un cableado
nuevo, lo que reduce las
probabilidades que exista un
corto circuito.

La casas que tienen mas de
30 aios, esto sugiere que el
cableado este obsoleto,
con la posibilidad que
exista un corto circuito.

Tipo de construccién de

los hogares

Los hogares elaborados de
cemento, hace que en caso de
un flagelo, el domicilio no quede
destruido totalmente en su
parte estructural

Los hogares de
construccion mixta, hace
que en caso de incendio, el
domicilio quede en su gran
mayoria destruido.

Liquidos inflamables en

el hogar

Hay personas que no poseen
liguidos inflamables; reduciendo
la posibilidad de que exista un
flagelo por causas de estos
liquidos.

Hay personas que poseen
liguidos inflamables, dando
la posibilidad de un flagelo
por su mal manejo.

Tipo de cocina en el

hogar

Los hogares con cocina a
induccién o eléctrica, con la
posibilidad minima de que un
flagelo se inicie en la cocina.

Las casas poseen sistema
de cocina a gas, esto hace
gue sean vulnerables ante
un incendio provocado por
una fuga de gas.

Fumar en el hogar

Los participantes que no fuma
en su domicilio, reduce Ila
probabilidad de un flagelo,
causado por un cigarrillo.

De los que fuman en el
hogar, tienen el riesgo, de
un incendio causado por un
cigarrillo prendido o mal
apagado.

Opinidn sobre la
seguridad contra

incendios en los hogares

Sin excepcidon los participantes
opinaron que es de gran
importancia la seguridad contra
incendios en los hogares.
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Participante experimento
un flagelo en su hogar,
Experiencia de Flagelo o | Participantes no han tenido |debido a un corto circuito
algin tipo de experiencia de|que prendid un closet de
flagelo dentro de su hogar. mimbre lleno de ropa,
logrando apagar dicho
flagelo con agua.

incendio en el Hogar

Los participantes no
Participante  tiene  extintor, | poseen extintor, debido a
debido a una experiencia de|descuido, o por recursos
extintor en el domicilio |flagelo en su hogar, del cual lo|econdmicos, o
motivo a adquirirlo. desconocimiento en el
manejo de un extintor.

Disponibilidad de

4.1.2 Entrevista a profundidad

4.1.2.1 Entrevista a Bombero

Perfil de entrevistado

Nombre: Gustavo Herrera Pefia

Edad: 39 afios

Instruccion: Bombero

Experiencia: 8 afios

Institucion: Benemérito Cuerpo de Bomberos de Ggaiya

1. ¢Ddnde hay mas incidencia de incendios en la ciuddé Guayaquil?
En todo Guayaquil existen reportes de incendia fmey llamados més
comunes son en las zonas periféricas de la ciagditio al tipo de
construccion Tanto de madera o cafa en las vivienda

2. ¢Cuales son los motivos mas frecuentes por los ggeocasiona un
flagelo?
El mayor nimero de incendios son causados primogyate por fallas
eléctricas, debido a un cableado obsoleto o paesalga de energia, otro
motivo son por fugas de gas, liquidos inflamables manipulados, pero
pocos casos son causados por algun producto querestndido como

velas o cigarrillos.
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¢,Cuando se considera que el cableado de la casagrigenerar un
incendio?

Es cuando la casa ya tiene algunos afios de coristmug en ella no se ha
hecho ningun tipo de mantenimiento en su sistegwraio. Se
recomienda que se realice un chequeo eléctricblmygar cada 5 o0 7
afos, para evitar accidentes eléctricos futuros.

¢ La prevencion o cuidados de la cocina a gas consorecomendaria?
Las cocinas a gas se recomienda que se realicquadgeperiodicos, para
evitar ductos tapados por motivos de la grasa aladayrovocada por las
comidas. La manquera y el regulador que conea@iredro de gas con la
cocina deben ser revisados continuamente, paia éwgas que podrian
ser peligrosas.

¢ En caso de una fuga de gas que se deberia hacer?

Abrir ventanas y puertas para que se pueda disipgrender nada que
genere fuego, y no prender focos, ya que estosepuateractuar con el
gas y crear un incendio.

¢Los liquidos inflamables como se deberian consendentro del
hogar?

Deben estar almacenados en un lugar cerrado y tkgalgio que genere
calor o del alcance de los nifios.

¢, Qué opina del uso del extintor dentro del hogar?

Es de gran importancia, ya que las familias estgniaparadas ante
incendio que podria afectar sus vidas y pertenentembién se
recomienda la instalacion detectores de humo crda cocina y en los
dormitorios, y la planificacion de rutas de escagacuentro entre los
miembros del hogar, lo cual permitira mejorar Igus&lad y prevencion
de incendios dentro del domicilio.

¢, Qué tipo de extintor recomendaria para el hogar?

Se recomendaria utilizar un extintor A-B-C, de ldl&Fras o 3 libras; si la
disponibilidad econdmica es posible se adquiede & libras 0 mas.

¢, Qué significa el extintor A-B-C?

A-B-C india los diferentes tipos de fuego que pusafecar o apagar el

extintor:
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» Tipo A: fuego provocado por madera, tejido, papgilasticos
sintéticos.

» Tipo B: fuegos provocados por liquidos inflamabtzsno
gasolina, aceite, pinturas, diesel, querosén.

» Tipo C: fuegos provocados por electricidad o eguigléctricos.

El extintor A-B-C también se lo conoce como PQIY®Quimico Seco).

4.1.2.2 Entrevista a Especialista Eléctrico

Perfil de entrevistado

Nombre: Nelson Hidalgo Macias

Edad: 52 afios

Instruccion: Ingeniero

Experiencia: 23 afios

Institucion: Universidad Estatal de Guayaquil

1. ¢El mantenimiento eléctrico en el hogar cada cuantiempo se debe
realizar?
Deben realizarse revisiones cada afo, pero lo gjuglacionado a
mantenimiento se aconseja cada cinco afios. Cas@igorse puede
considerar obsoleto el cableado de una casa dedpu@s treinta o treinta
y cinco afos.

2. ¢Los hogares que tiene mas de 30 afios de constraocse los puede
considerar que tienen un cableado obsoleto?
Si el hogar nunca ha realizado mantenimientos ealdeado y sus
aditamentos, se lo puede considerar obsoletogssiebido a que las
cargas de energia que son expuestos los cablesm\armmento con el paso
del tiempo, a raiz que los domicilios disponen maymtidad de aparatos
electrénicos conectados en el hogar, permitiendoegte cableado trabaje
de forma forzada y sobrepase mas alla de su caghdidmbién se lo

puede considerar obsoleto debido a que los masrigle se utilizaban
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hace treinta afios para realizar instalacionesridést son muy diferente a
los que usan en la actualidad.

¢ En aquellos hogares que posean un cableado elémtrviejo, que se
recomienda hacer?

Contratar un especialista en electricidad con comeatos de las normas
eléctricas del pais, para que realice un nueveadblo tendido eléctrico.

¢,Bajo su experiencia, los hogares realizan manteniemto en su

sistema eléctrico?

Por lo general nunca realizan mantenimiento, dehigoe se desconoce el
hecho de poder realizarlo.

¢,Que se produce cuando el cableado de una casa @gbmas alla de

su capacidad?

Pueden generarse chispas, y cortos circuitos; sascaayores los cables
internos de la casa pueden derretirse causandsobna carga de energia,
haciendo que electrodomeésticos se dafien, o prouadacendio.

¢, Qué se debe realizar al momento de un corto cird¢oio sobre carga
energia dentro del hogar?

Bajar la palanca que maneja la electricidad de dasa, e
inmediatamente llamar a un especialista eléctgue,detecte donde es el
dafo, lo evalle, y considere si la falla es foeal&en un lugar, o
determine renovacion sistema eléctrico dentro dedidilio.

¢, Qué otros motivos son los causantes de accidergéctricos en el
hogar?

Cuando los enchufes de las paredes estan mabitigtab deteriorados
pueden generar chispas, que al estar cerca delanpdpel o algo
inflamable pueda provocar un incendio. Las exteresale corriente
conectadas una sobre otra también pueden ser tadeaaccidentes
eléctricos, y los cables deteriorados o dafiadopqgusu constante uso no
han sido arreglados o cambiados, pueden tambiérayerargas eléctricas
que afecten al hogar.

65



4.2 RESULTADOS CUANTITATIVOS

4.2.1 ENCUESTAS

¢, Usted con quien vive?

De las 342 personas encuestadas, indicaron que @ltad viven solas lo

gue representa el 6.4%, 59 viven solos (a) cors g@ue representa el 17.3%,

26 estan en matrimonio o union sin hijos lo queEasenta el 7.6%, 203 estan en

matrimonio o unién con hijos lo que representa®i%, y 32 viven con padres

o abuelos lo cual representan el 9.4%.

Tabla 5: ¢ Usted con quien vive?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
solo (a) 22 6,4 6,4 6,4
solo (a) con hijos 59 17,3 17,3 23,7
matrimonio o unién sin hijos 26 7,6 7,6 31,3
Validos matrimonio o unién con hijos 203 59,4 59,4 90,6
con padres o abuelos 32 9,4 9,4 100,0

Total 342 100,0 100,0

Figura 24: ¢ Usted con quien vive?

iUsted con quien vive?

Porcentaje

solo (a)

solo (a) con hijos

matrimonio o uNion sin matrimonio o uNien con con padres o abuslos
hijos i
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¢,Cuantos afios tiene de construccion su hogar?

Del total delas encuestas, 51 casas tienen afimand&ruccion menor a 10
afos lo que representa el 14.9 %, 27 casas tigmwesnd@ construccion entre 10 a

20 afos lo que representa un 7,9%, 43 casas tiEnaios de construccion entre

21 a 30 afos lo que representa al 12.6%, 99 dasasde afios de construccion

entre 31 a 40 afios lo que representa al 28,9%2 gdas tienen mas de 40 afios

de construccion lo que representa al 35.7%

Tabla 6: ¢ Cuantos afios tiene de construccion su har@

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
menor a 10 afios 51 14,9 14,9 14,9
10 a 20 arfios 27 7,9 7,9 22,8
21 a 30 afios 43 12,6 12,6 35,4
Validos 51 4 40 arios 99 28,9 28,9 64,3
Mas de 40 afios 122 35,7 35,7 100,0

Total 342 100,0 100,0

Figura 25: ¢ Cuantos afios tiene de construccion swdar?

iCuantos afios tiene de construccion su hogar?

Porcentaje

menor @ 10 afios

10 @ 20 afios

21 a 30 afios

T
31 a 40 afios

T
Mas de 40 afios
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¢, Qué tipo de construccion es su hogar?

Del total de los encuestados, 67 hogares sonrgdraocion mixta lo que
corresponde al 19.6%, y 275 hogares son de cerfemntoiales corresponden al
80.4%.

Tabla 7: ¢ Qué tipo de construccion es su hogar?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
construccion mixta 67 19,6 19,6 19,6
Validos ¢emento 275 80,4 80,4 100,0
Total 342 100,0 100,0

Figura 26: ¢ Qué tipo de construccion es su hogar?

;Queé tipo de construccion es su hogar?

B construccicn mixta
B cemento
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¢ Tiene Liquidos inflamables en su hogar?

Al finalizar las encuestas se determiné que l&fates poseen liquidos
inflamables lo que representa al 47.4%, y 180 hexgao poseen liquidos
inflamables lo que representa al 52.6%.

Tabla 8: ¢ Tiene Liquidos inflamables en su hogar?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 162 47,4 47,4 47,4
Validos "o 180 52,6 52,6 100,0
Total 342 100,0 100,0

Figura 27: ¢ Tiene Liquidos inflamables en su hogar?

;Tiene Liguidos inflamables en su hogar?

M =i
Bno
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¢, Qué Tipo de cocina tiene en su casa?

Del total de las encuestas reflejo que 288 hogayssen cocina a gas lo

gue corresponde al 84.2%, 41 hogares poseen cacindsccion lo cual

representa al 12%, 13 hogares poseen cocineta@dotcual corresponde al

3.8%.
Tabla 9: ¢ Qué Tipo de cocina tiene en su casa?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
agas 288 84,2 84,2 84,2
induccion 41 12,0 12,0 96,2
Validos cocineta eléctrica 13 3,8 3,8 100,0
Total 342 100,0 100,0

Figura 28: ¢ Qué Tipo de cocina tiene en su casa?

¢éQueé Tipo de cocinatiene en su casa?

Hlsz gas

Hinduccion
Ccocineta eléctrica
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¢ En su hogar alguien fuma?

Del total del encuestas, 51 hogares indicé qudeigie su miembros
fuma lo cual representa al 14.9%, y 291 hogardsamglie no existen miembros
que fumen lo cual representa al 85.1%.

Tabla 10: ¢ En su hogar alguien fuma?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
si 51 14,9 14,9 14,9
Validos no 291 85,1 85,1 100,0
Total 342 100,0 100,0

Figura 29: ¢ En su hogar alguien fuma?

éEn su hogar alguien fuma?

M =i
o
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¢, Qué usted opina sobre la seguridad contra incendien los hogares?

Del total de las encuestas, 9 hogares considenadiGnamente
importante” la seguridad contra incendios lo cegresentan el 2.6%, 76 hogares
el cual representan el 22.2% consideran “importdatseguridad contra
incendios en el hogar, y 255 hogares el cual reptas el 74.6% consideran que

es “muy importante” la seguridad contra incendios.

Tabla 11: ¢ Qué usted opina sobre la seguridad comtincendios en los

hogares?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Poco importante 2 ,6 ,6 ,6
Medianamente
: 9 2,6 2,6 3,2
importante
validos | sortante 76 22,2 22,2 25,4
Muy importante 255 74,6 74,6 100,0
Total 342 100,0 100,0

Figura 30: ¢ Qué usted opina sobre la seguridad camatincendios en los

hogares?

& Que usted opina sobre la seguridad contra incendios en los hogares?
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¢ Ha tenido usted en su hogar algun inicio de flageb incendio?

Del total de encuestas, 35 hogares que correspatd®.2% si han tenido
algun inicio de flagelo dentro de la vivienda, y3tbgares que corresponden al
89.8% no han tenido algun inicio de flagelo dedieda vivienda.

Tabla 12: ¢ Ha tenido usted en su hogar algun inicide flagelo o

incendio?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 35 10,2 10,2 10,2
validos o 307 89,8 89,8 100,0
Total 342 100,0 100,0

Figura 31: ¢ Ha tenido usted en su hogar algun inigide flagelo o incendio?

éHa tenido usted en su hogar algun inicio de flagelo o
incendio?

M =i
Eno
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¢, Cual fueron los motivos por los que se causo edielo?

Del total de los hogares que tuvieron algun ingedlagelo (35 hogares),
12 domicilios los cuales representan el 34.3%uUeschusado por una “chispa o
falla eléctrica”, 5 domicilios que representan 4326 les fue causado por algun
“liquido inflamable”, 9 domicilios los cuales repentan el 25.7% les fue causado
por “ollas o sartenes en llamas”, 3 domicilios gegresentan el 8.6% les fue
causado por “velas encendidas”, 1 domicilio el captesenta el 2.9% les fue
causado por “cigarros encendidos”, y 5 domicitjas representan el 14.3% les
fue causado por una “fuga de gas”. Con relacidatal de encuestas realizadas
(342 encuestas), los causados por “chispa eléctapaesentan el 3.5%, los
causados por “liquidos inflamables” representah®}, los causados por “ollas
o sartenes en llamas” representan el 2.6%, losadasgor “velas encendidas”
representan 0.9%, los causados “cigarrillos endestirepresentan el 0.3%, y los
causados por “fugas de gas” de gas representab%l 1

Tabla 13: ¢, Cual fueron los motivos por los que seaso el flagelo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Chispa eléctrica 12 3,5 34,3 34,3
Por liquidos
. 5 1,5 14,3 48,6
inflamables
Ollas o sartenes en
9 2,6 25,7 74,3
Vélidos ~ 'lamas
Velas encendidas 3 9 8,6 82,9
Cigarros encendidos 1 3 29 85,7
Fuga de gas 5 15 14,3 100,0
Total 35 10,2 100,0
Perdidos Sistema 307 89,8
Total 342 100,0
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Figura 32: ¢, Cual fueron los motivos por los que seauso el flagelo?

& Cual fueron los motivos por los que se causo el flagelo?

Porcentaje

I T
Chispa eléctrica Par liguicos Qllas o sartenes Velas encendidas Cigarros Fuga de gas
inflamakles en llamas encendidos

¢, Como logro superar el flagelo?

Del total de las personas que tuvieron un iniciflatpeld en sus
domicilios (35 hogares), 18 hogares que represaitahn.4% lo pudieron apagar
con agua, 13 hogares que representan el 37.1%llerpn apagar con un
extintor, y 4 hogares que representan el 11.4%idligpon apagar a través de
otros medios. Con relacién al total de encuestdzeglas (342), los que
superaron el inicio de flagelo con agua represegitér8%, los que lo superaron
con extintor representan el 3.8%, y los que apagalroicio de flagelo por otros
medios representan el 1.2%.
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Tabla 14: ; Como logro superar el flagelo?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Agua 18 5,3 51,4 51,4
Extintor 13 3,8 37,1 88,6
validos 510 4 1,2 11,4 100,0
Total 35 10,2 100,0
Perdidos  Sistema 307 89,8
Total 342 100,0

Figura 33: ¢, Como logro superar el flagelo?

;Coémo logro superar el flagelo?
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¢, Posee extintor en su hogar?

Del total de las encuestas, 277 hogares que mpegsel 81% indicaron
gue no poseen extintor, y 65 hogares que represehi®% indicaron que si
poseen extintor.

Tabla 15: ¢ Posee extintor en su hogar?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 65 19,0 19,0 19,0
Validos "o 277 81,0 81,0 100,0
Total 342 100,0 100,0

Figura 34: ¢ Posee extintor en su hogar?

i Posee extintor en su hogar?

[ B
EHno
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¢, Qué factores le motivo a tener un extintor en sudgar?

Del total de los hogares que poseen extintor (8Bicibos), 47 hogares

que representan 72.3% adquirieron el extintor pmtivos de “seguridad”, 9

hogares que representan el 13.8% adquirieron iet@ixpor “costumbre

familiar”, y 9 hogares que representan el 13.8%uaakgon el extintor “por

instruccion recibida en prevencién contra incerdios

Tabla 16: ¢ Qué factores le motivo a tener un extiot en su hogar?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Por Costumbre familiar 9 2,6 13,8 13,8
Por seguridad a7 13,7 72,3 86,2
Ali Por instruccion recibida en
veles prevencion de incendios 9 26 138 1000
Total 65 19,0 100,0
Perdidos Sistema 277 81,0
Total 342 100,0

Figura 35: ¢ Qué factores le motivo a tener un exttor en su hogar?

¢ Que factores le motivo a tener un extintor en su hogar?

Porcentaje

T
Por Costumbre familiar

Por sequricacd

T
Por instruccion recibida en
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¢ Por qué no posee un extintor en su hogar?

Del total de hogares que no poseen extintor (dniallios), 150 hogares
gue representan el 54.2% no poseen extintor plia‘fi@ prevencion”, 68 hogares
gue representan el 24.5% no poseen extintor ptarfasconémico”, y 59 hogares

que representan el 21.3% no poseen extintor pscti®cer su manejo”.

Tabla 17: ¢ Por qué no posee un extintor en su hodar

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Econdémico 68 19,9 24,5 24,5
Desconocimiento de su
_ 59 17,3 21,3 458
Vélidos ~ Manejo
Falta de prevencion 150 43,9 54,2 100,0
Total 277 81,0 100,0
Perdidos Sistema 65 19,0
Total 342 100,0

Figura 36: ¢, Por qué no posee un extintor en su hoga

éPor qué no posee un extintor en su hogar?

Forcentaje

Economico




4.2.2 TABLA DE CONTINGENCIAS

Hogares que poseen extintor, de acuerdo los grupfasniliares, en relacion a

sus motivos adquisicion o compra.

Del total de hogares que poseen extintores (65rasgal grupo familiar
mas relevante en la adquisicion del producto dergdagl, con su respectivo
motivo de compra es:
v" Matrimonio o unién con hijos, por motivos de sedad, con el
47.69% (31 hogares)

v" Matrimonio o unién sin hijos, por motivos de sedad, con el 7.69%
(5 hogares)

v Viven solo (a), por motivo de seguridad, con eP%45 hogares)

v Viven solos (a) con hijos, por motivo de seguridaah el 7.69% (5

hogares)

Figura 37: Hogares que poseen extintor, de acuerdos grupos

familiares, en relacién a sus motivos adquisicion compra.

i Posee extintor en su hogar?=si

& Qué factores le
motivo a tener un
extintor en su hagar?

40

Por Costumbre familiar

Por seguricad

:IPor instruccion recibida en
prevencion de incendios

Kecuento

solo (&) gi& (&) con hijos  matrimonio o unién matrimonio o unién
sin hiics con hiios
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Hogares que poseen extintor, de acuerdo a los aftes construccion que tiene

el domicilio, en relacién a los motivos adquisicién compra.

Del total de hogares que poseen extintores (65rasgal domicilio con
afos de construccion mas relevante en la adquisitebproducto de seguridad,
con su respectivo motivo de compra es:

v' Mas de 40 afios, por motivos de seguridad, con.6R24 (16 hogares)

v' 31 a 40 afios, por motivos de seguridad, con el24 @4 hogares)

Figura 38: Hogares que poseen extintor, de acuerdolos afios de
construccion que tiene el domicilio, en relacion bbs motivos
adquisicion o compra.

s, Posee extintor en su hogar?=si

i, Cue factores |e
mativo a tener un
extintor en su hogar?

B Por Costumbre familiar
W Por sequridac

0 Par insirt.lpcién recibida en
prevencion de incendios

Recuento

menor@10anos 10a20afos 21 a30afos 31 ad0afos Mas de 40 afios
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Hogares que poseen extintor, de acuerdo a su tipe donstruccion, en

relacion a los motivos adquisicion o compra.

Del total de hogares que poseen extintores (65rasgal domicilio con
el tipo construccion, con mas relevancia en la sittjon del producto de
seguridad, con su respectivo motivo de compra es:

v' Hogares de cemento, por motivos de seguridad, lcgh 24% (40

hogares)

v' Hogares de construcciéon mixta, por motivos de segdy con el

10.77% (7 hogares)

Figura 39: Hogares que poseen extintor, de acuerdosu tipo de

construccion, en relacion a los motivos adquisiciéo compra.

;Posee extintor en su hogar?=si

i Gué factores le
mativa a tener un
extintor en su hogar?

W Por Costumbre familiar
B Por seguridad

O Par instrqccién recibida en
prevencion de incendios

Hecuento

construccion mixta

82



Hogares que poseen extintor, de acuerdo a su tipe docina, en relacion a los

motivos adquisicion o compra.

Del total de hogares que poseen extintores (65rasgal domicilio con
el tipo de cocina, con mas relevancia en la adtjaisidel producto de seguridad,
con su respectivo motivo de compra es:

v' Cocina a gas, por motivos de seguridad, con ek84.80 hogares)

v" Ainduccién, por motivos de seguridad, con el §4Bogares)

Figura 40: Hogares que poseen extintor, de acuerdosu tipo de
cocina, en relacién a los motivos adquisicion o cqra.

;Posee extintor en su hogar?=si

¢ Qué factores le
rmotiva a tener un
extintor en su hogar?

W Por Costumbre familiar
[ For sequridad

O Par instr!.[ccién.recibi:_ﬂa en
prevencion de incendios

Recuento

induccion cocineta eléctrica
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Nivel de respuesta contra incendios en los hogargge poseen extintor

De los 16 hogares que tuvieron inicio de flage&staban equipados con
extintor, solo 12 hogares pudieron hacer uso ageatstento contra incendios, lo
cual se detecto un nivel del 75% de respuestausmiteicio de incendio. De los 4
hogares que no hicieron uso del extintor, se dehed& de ellos adquirieron el
extintor por seguridad, esto indica que lo adguoriedespués de la experiencia
con el flagelo, y los 2 restantes tienen el extiptor costumbre familiar, esto da la

probabilidad que al momento del flagelo el extimorse encontraba cargado.

Tabla 18: Nivel de respuesta contra incendios enddiogares que poseen

extintor

Tabla de confingencia ;Ha tenido usted en su hogar algin inicio de flagelo o incendio? * Como logro superar el
flagela? * ;Posee extintor en su hogar?

£Coma logro superar &l flagelo?

jPogee extinlor en su hogar? Agua Extinfor Ofros Total
5 ¢Ha tenido usted en su si Recuenio 4 12 16
hogar algun iniclo de 9% dantro de 4Ha tanide /0% | 75.0% 100,0%

flagelo o incendio? usted en su hogar algun

inicio de fagelo o

incendio?
% dentra de ,Coma logra 100,0% 100,0% 100,0%
superar &l lagelo?

Total Recuento 4 12 16
% dentro de ;Ha tenido 250% T50% 100,0%

usted &n su hogar algin
inicio de Nagalo o

incendio?
% dentro de ;Como logro | 100,0% | 100,0% 100,0%
superar el lagelo?
no ¢Ha tenido usted &n su si Recuenta 14 1 4 14
hogar algan iniclo de % dentro de ;Ha tenido 717% 53% 1% | 100,0%

flagelo ¢ incandio? usted en su hogar algin

inicio de fagelo o
incendio?

% dentro de (Como logro 100,0% 100,0% 100,0% 100.0%
superar &l lagalo?

Total Retuanty 14 1 4 19

% dentro de ¢Ha tenido 737% 53% 1% 100,0%
usted &n su hogar algin
imicio de fagels o
incendio?

% dentro de ;Cdmojogre | 1000% | 1000% | 1000% | 100.0%
superar el agalo?
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Figura 41: Nivel de respuesta contra incendios ewns$ hogares que poseen

Recuento

iPosee extintor en su hogar?=si

extintor

éHa tenido usted en su hogar algan inicio de

=i

flagelo o incendio?

i Cdmo
lograo
superar
el
flagelo?

M Agua
M Extirtor

Tabla 19: Nivel de respuesta contra incendios enddogares que poseen

extintor, en relacién a su motivo de compra o adgsicion.

Tabla de contingencia ; Qué factores le motivo a tener un extintor en su hogar? * Como logro superar el flagelo? * jPosee extintor en

su hiegar?
L Como logra superar &
flagalo?
&l 7 Agua Extintor Tatal
si LOué radm.a's lemolivo a  Por Costumbre familiar Racugnto 2 4 L3

fenar un exdinior an su % diniro d@ 4 OUS 13.3% g67% | 100.0%

hogar? factoras la molive a tenar
un endirtor en su hogar?

% dintro dé L Coma logro 50,0% 13% 75%
superar al lagelo?

Por seguridad Recusnto 2 7 9
% dentro de ¢ Qué 22.1% T76% | 100,0%
factares le motivo a tener
un extintor &n su hogar?

% dentro de ¢Come logro 50,0% 58,3% 56,2%
superar el flagelo?

For instruccidn recibida Recuents ] 1 i

En prevencion da % denira de ,Qué 0,0% 1000% | 100,0%

Incendios factores le motivo atenar
un extintor &n su hogar?

% dentro de 4, Comao logra 0.0% 3.3% 6,1%
superar &l flagelo?

Total Ricudints 4 12 16
% deniro de ,0ud 250% 75.0% | 100,0%
fattaras | motivo a lenar
un endintor en su hogar?

% dintro di L Coma logro 100,0% 100.0% | 100.0%
superar al agelo?
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Motivos por los cuales los hogares no poseen extintdespués de haber

experimentado o no un flagelo.

De los 277 hogares que no poseen extintor, el 4l&@¥experimentado

un flagelo dentro de su domicilio, siendo la faléaprevencion la causa o motivo

por la cual no adquieren aun el bien; y el 49.4@&han experimentado un flagelo

dentro de su hogar, siendo también la falta degm@®n lo que ha impedido

adquirir un extintor.

Tabla 20: Motivos por los cuales los hogares no poseen exont

después de haber experimentado o no un flagelo.

Tabla de contingencia ;Ha tenbda usted en su hogar ﬂmﬂiﬁlth de flagelo o incendio? * ;Por qud 1o posee un exiinton én su
hogar? ' ; Posee extintor en su hogar?

JPagas extintar &0 §i hogar?

o qué no poses un edintar én su hagar?

Econdmico

Desconacimi
anlo da sii
mangjo

Falta da
prevencion

Total

fio LHa tenide ustad &n su 8
hogar algdn inicio de
flagelo aincendia?

Ratuaila

% dentro de ;Ha tenido
uglad an su hagar algln
inicio de flagelo o
incandio?

% danira de (Par qué no
pos&s un edintor én su
hagar?

3
15.8%

44%

1
15,8%

51%

13
68 4%

B7%

18
100,0%

£.9%

no

Ratuenta

% denfro de £Ha tenido
usted an su hagar algun
Inizio de flagelo o
incendio?

% denfro de ¢ Por qué no
pogaa un adintor &n su
hogar?

]
15.2%

95,6%

58
%

b4.5%

137
EXAL

91,3%

259
100,0%

83.1%

Total

Recuanto

% dantra da ¢Ha lanido
usted en su hogar algun
imicio da Nagelo o
incendio?

% dantro de ¢For qué no
posas un edintor &n su
hogar?

;]
5%

100,0%

54
i13%

100,0%

150
54.1%

100,0%

m
100,0%

100,0%
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Figura 42: Motivos por los cuales los hogares no poseen extnt

después de haber experimentado o no un flagelo.

:iPosee extintor en su hogar?=no

iLPor qué no posee
un extintor en su
hagar?

Econdmico

Desconocimiento de su
manejo
Fatta ce prevencion

Recuento

si no
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5. CAPITULO 5: CONCLUSIONES

5.1 CONCLUSIONES

De la investigacion realizada podemos concluirlgueayor parte de los
hogares encuestados estan conformados en matrimaomiéon con hijos, los
cuales representan el 59.40%, seguido por hogardsrmados en personas solas
con hijos que representan el 17.30%; lo cual indimexiste una considerable
participacion de nifios en los hogares encuestadesen el caso de existir un

incendio, ellos serian los mas perjudicados

Los hogares en relacion a los afios de construgeiérposeen, los que
mas predominaron fueron aquellos que tienen mé$ @éos de construccién, los
cuales representan el 35.7%, seguido por los hegaretienen entre 31 a 40 afios
de construccion que representan el 28.9%; esto gronganifiesto que auln
existen casas con infraestructura antigua, lo pesahite conocer a la vez el
tiempo que tienen las conexiones eléctricas ingeemadichos domicilios, que al
estar viejas u obsoletas puedan causar un coddatoilgue genere un incendio

dentro del hogar

Los hogares encuestados en relacion al tipo deéracosn, el que mayor
predominé fue los construidos con cemento, losesuadpresentan el 80.40%,
dejando a los hogares de construccién mixta cdtBus0%, esto indica que en
caso de incendio las casas elaboradas con cemegteedarian destruidas en su
parte estructural, siendo lo contrario a las cdsasonstruccion mixta, que en

caso de flagelo pueden quedar destruidas parcigmen

De los hogares encuestados en relacion a posaldégnflamables,
predomino el no tener, los cuales representan.e8pseguido de los hogares
gue no poseen ningun tipo liquido inflamable codu%, esto indica que
existen casas con productos que ha razon de iesemanejados o conservados

pueden ayudar a catalizar o generar incendios.

Dentro de los hogares encuestados en relaciopoatié cocina que
poseen, el de mayor predominio obtuvo los hoganesposeen cocina a gas, los
cuales representaron el 84.2%, seguido por logigruen cocina a induccién, que
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representaron el 12%, esto demostro que los hogassposeen cilindro de gas
para su cocina pueden correr el riesgo de tenénaigo de fuga, sea por un mal

manejo o deterioro del cilindro, el cual ocasionencendio dentro del hogar.

Los hogares en relacion de que alguien fume deleindcilio, predomino
aquellas casas que no poseen algun familiar que élemtro de la misma, los
cuales representan el 85.10%, dejando a los hogaeesi poseen alguien que
fume dentro del domicilio con un 14.9%, esto indjoa existen hogares en su
mayoria que no estan propensos a tener un inidiagielo a causa de un cigarro

encendido o mal apagado.

Los hogares encuestado en relacion a su opinige sakeguridad contra
incendios, concluyo que, en un 74.6% opinaron guawy importante la
seguridad contra incendios dentro de su domigilim 22,2% opinaron como
Importante; esto indica que si existe en los hagana conciencia que dicta como
gran importancia la seguridad contra incendiossgugebe tener dentro de la

misma.

De los hogares encuestados, solo el 89,8% no hatotalgun inicio de
flagelo, y el 10,2% si han tenido algun inicio teg€lo dentro de sus casas, lo que
indica que la mayor parte de los hogares nuncadmatio experiencia de

incendio.

Dentro de los hogares que tuvieron algun iniciflatpelo, el 34.3% les
fue causado por una falla eléctrica, el 25.7% flas @ sartenes en llamas, y el
14.3% causado por liquidos inflamables, por tabmese puede indicar que los

hogares estdn mas propensos a un incendio causafilg@s eléctricas.

En los hogares que experimentaron algun inicidatgefo, se detectd que
el 51.4% lo pudieron superar con agua, y el 37ap&garon el flagelo con un
extintor, esto indica que la primera opcion paspoader ante un conato de

flagelo es el agua.

De todos los hogares encuestados, se demuestral 166 no posee
extintor, y el 19% si lo poseen, lo cual se compaugue la mayor parte de los
hogares no estan preparados ante una situacidagedofo incendio, dejando en
vulnerabilidad los integrantes del hogar con t@®iesspertenencias.
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Los hogares que poseen extintor, se indica qu,.8% adquirieron el
extintor por motivos de iniciativa de seguridad]1 &I8% lo adquirieron por
costumbre familiar de prevencion, y otro 13.8% carmm el extintor por haber
recibido algun tipo de instruccidn sobre prevenadénncendios; esto demuestra
gue el mayor indice de adquisicion de este prodieteeguridad entre la personas
gue lo poseen es por iniciativa de seguridad.

De acuerdo a los hogares que no poseen extintmdisa que el 54.2%
no han adquirido el extintor por falta de prevencié 24.5% no lo han adquirido
por economia, y un 21,3% por motivos del desconiecito de manejo del
extintor; esto evidencia que la falta de prevendéincendios en los hogares es
el motivo de mayor causa por el cual los domiciliosadquieren este equipo de

seguridad.

De todos los domicilios que poseen un extintodeeision que predomino
para su adquisicion fue el factor de seguridadual recay6 en mayor intensidad
con el 47.69% en hogares conformados por matrinsamianiones con hijos; el
24.62% en hogares que poseen una construccionegdale 40 afios, seguido de
un 21.54% en hogares que poseen una construcci®h ad0 afios; el 61.54% en
hogares construidos con cemento; y el 61.54% encilm® que poseen cocinas a

gas.

Del total de los hogares que experimentaron umoiriel flagelo, solo un
75% hizo uso del extintor. De lo domicilios queloatilizaron, se sostiene la
idea que de ellos, una parte adquiri6 el extinespdés de la experiencia con el
flagelo, y otros hogares que al momento del dirmese aduce que el extintor no
debid estar cargado, lo que hizo que no estuvierst@para su uso. Esta
conclusion nace por los motivos de adquisiciorpdetlucto de aquellos hogares

(por seguridad, y/o costumbre familiar) que nodnan uso de este bien.

De los hogares que no poseen extintor, el 4.69%kperimentado un
flagelo dentro de su domicilio, siendo la faltapdevencion la causa o motivo por
la cual no adquieren aun el bien; y el 49.46% noehgerimentado un flagelo
dentro de su hogar, siendo también la falta degm@én lo que ha impedido
adquirir un extintor. Esto indica que hay hoganes o cogen experiencia 'y

contindan sin tener un extintor, como también hayalnes que sin haber tenido un
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inicio de flagelo como vivencia, contintan sin teae extintor por la falta de

prevencion.

5.2 PERFILES DE HOGARES QUE POSEEN O NO EXTINTOR

De acuerdo a los datos obtenidos en el trabajowstigacion realizado,
se elaboro distintos perfiles de hogares, paraaarios motivos o factores por

los cuales poseen o no un extintor.

PERFILES DE HOGARES | CARACTERISTICAS GENERALES| POSEEN EXTINTOR |EXPERIENCIAS CON FLAGELOS| COMPORTAMIENTO DE COMPRA
Formados N NO Por ensefianza familiar
Precavidos N NO Por Iniciativa y/o Precaucion
Instruidos >Metrmrios con o S| NO Por Instruccion Recivida

>Casas de mas de 30 afios
Vidima >Construccpn de cemento g g PorApredlzajg .de experiencia
>Cocina agas vivida
Despreocupados NO S Indiferentes ante lo sucedido
Confiados NO NO Faltos de interes

Los Hogares Formados: Son aquellos hogares qeempextintor por

alguna ensefianza familiar previa, impartida gemamatmente.

Los Hogares Precavidos: Son aquellos hogares guergaon un extintor

por iniciativa propia, y toman precauciones ant@uabable siniestro.

Los Hogares Instruidos: Son aquellos hogares qcidideon tener un
extintor por algun tipo de instruccion recibida,sga en su trabajo o por el cuerpo

de bomberos.
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Los Hogares Victimas: Son hogares que a raiz dadigo de experiencia
de flagelo dentro de su domicilio, decidieron adquin extintor que les permita

estar preparados ante un suceso similar.

Los Hogares Despreocupados: Son hogares que auteaexperiencia de
flagelo dentro de su domicilio, no se deciden ejuad un extintor, ya sea por

factores econémicos, por desconocimiento de sujmaméalta de prevencion.

Los Hogares Confiados: Son hogares que nunca hatotexperiencia de
flagelo dentro de su domicilio, y no se decideraéquirir un extintor, ya sea por

factores econémicos, por desconocimiento de su jmaméalta de prevencion.
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