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RESUMEN

En el presente tema de investigacion de tesis se pretende conocer aspectos
culturales y psicolégicos, los cuales influyen en estilo de vida de un estudiante cuando
migra de su lugar de origen a una ciudad mas grande y como estos elementos ven
afectados en su papeles de consumo, asi como en lo social, familiar y sexual entre otros.
A través de este estudio se analizara el impacto mercadoldgico que se refleja mediante
el consumo de nuevos productos que no adquirian en su lugar de origen y que ahora
consumen despues de mudarse a vivir a una ciudad mas grande. EI segmento de estudio
se realizara en la Ciudad de Morelia en un segmento de sujetos comprendidos entre los
18 y 25 afios de edad sin restriccion sobre sexo y situacion civil y socioeconémica entre
otros; y el tamafio se muestra se obtendrén en alumnos que estudien en la Facultad de
Contaduria y Ciencias Administrativas de la Universidad de Michoacana de San
Nicolas de Hidalgo. Palabras claves: mercadotecnia, comportamiento del consumidor,
estilo de vida y segmentos de mercado. Palabras claves: mercadotecnia,

comportamiento del consumidor, estilo de vida y segmentos de mercado.

ABSTRACT

In this thesis research topic is to meet cultural and psychological aspects which
influence the lifestyle of a student when you migrate from their place of origin to a
larger city and as these elements are affected in their paper consumption well as social,
family and sex among others. Through this study will be analyzed the marketing impact
reflected by consumption of new products not acquired in their town and now consume
after moving to live in a larger city. The segment of the study will be conducted in the
city of Morelia in a segment of subjects between 18 and 25 years old with no restriction
on sex and marital and socioeconomic status among others; and sample size are
obtained in students studying in the School of Accounting and Management Sciences at
the University of Michoacana de San Nicolas de Hidalgo. Keys words: marketing,
behavior consumer, life’s style and market segmentation. Keys words: marketing,

behavior consumer, life's style and market segmentation.
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1. INTRODUCCION

A través del tiempo el homus ha aprendido a relacionarse, en los diferentes
contextos, tanto culturales como sociales y economicos. Asimismo, su calidad gregaria
le ha permitido establecerse en grupos, asociaciones y diversas maneras de vivir,
situacion por la cual, le han permitido definir épocas, acontecimientos y eventos
histéricos, mismas que han marcado las relaciones entre los propios seres humanos.
Cabe mencionar, que dichos cambios han sido modificados por la propia idiosincrasia
humana, debido a las necesidades y deseos que han tenido que enfrentar dentro del
entorno que conviven dia con dia; las nuevas “necesidades” que la sociedad con el paso
del tiempo ha permitido o exigido para la convivencia, marcando asi un status y una
manera muy su generis de comportarse, ya sea cultural, social, personal, o por actitudes

psicologicas.

Al respecto, refieren algunos autores del comportamiento del consumidor, que en las
sociedades tradicionales o colectivas, la clase, la casta, el pueblo o la familia,
determinan algunas de las alternativas individuales de consumo, Sin embargo, en una
moderna sociedad altamente consumista las personas son mas libres de seleccionar en la
diversidad cuantiosa de una serie de productos, servicios y actividades que en ocasiones
van definiendo una identidad social que se van heredando o transmitiendo a las demas
generaciones en la forma de seleccionar los bienes y servicios. Esta actividad de
adquirir los productos y servicios va definiendo de quiénes somos, asi como a qué tipo
de personas son con las que se deseamos identificarnos e incluso quienes son aquellas

personas a las que deseamos evitar.

Existen muchas caracteristicas que van signando a los individuos una de ellas es el
estilo de vida, siendo esta caracteristica la que puede ofrecer un aspecto distintivo a la
personalidad refiriéndose esta a un patron de consumo que puede reflejar las alternativas
que considera una persona para decidir como invierte su tiempo y su dinero. Existen
otros factores que coadyuvan a conformar el estilo de vida como el auto concepto, la
identidad étnica y la clase social de una persona, utilizdndose como “materia prima”

para conformar un estilo de vida Unico para cada persona.
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Por otra parte, el estilo de vida representa como estudio una parte transcendental del
modo en que elige el individuo distribuir su ingreso, tanto en términos de su
distribucion relativa entre los distintos productos y servicios, como en las opciones
especificas que se consideran dentro de estas categorias. El estilo de vida puede ser
considerado como la identidad de un grupo. Los enfoques econdmicos son Utiles para
detectar los cambios en las diversas prioridades sociales, pero no consideran los matices
simbdlicos que distinguen a los grupos Y sus diferentes estilos de vida, el estilo de vida
es una afirmacion de lo que la persona es 0 no en la sociedad. La identidad de cada
grupo, tanto de las personas que participan en actividades de recreo como de los atletas
o los drogadictos, se establece alrededor de las formas de simbolismo expresivo que
emplean. Las autodefiniciones de los integrantes de un grupo se derivan de un sistema
de simbolos comunes al grupo. Dichas autodefiniciones se han escrito por medio de
varios términos como, estilo de vida, publico de buen gusto, grupo de consumo,

comunidad simbdlica y cultura de status entre otras (Solomon 1997, pp.577-578).

Para entender el comportamiento del consumidor existen y se desarrollan diferentes
teorias clasicas y enfoques orientados hacia la comprension del concepto de la
personalidad, los cuales se basan en los estudios de los teéricos de la psicologia, quienes
desarrollan estas perspectivas a principio de este siglo. Tales perspectivas eran
cualitativas, ya que se basaban principalmente en las interpretaciones hacia los analistas
de los relatos de sus pacientes sobre sus suefios, experiencias traumaticas y encuentros

con otras personas.

Por ejemplo, Freud en su teoria destaca la manera en que las personas encuentran
formas socialmente aceptables para satisfacer sus deseos sexuales. Freud, fue el primer
en darse cuenta de que las explicaciones sobre el comportamiento pueden estar ocultas
debajo de la superficie, muchos de sus colaboradores y estudiantes sentian que la
personalidad de un individuo dependia méas de su forma de relacionarse con otros
individuos. Uno de los neofrodianos mas notables de una psicoanalista llamada Karen
Horney, quien propuso y destaca que las personas pueden clasificarse segln se acerquen
(complacientes), se alejen (desprendidos) o estén en contra de otras personas

(agresivos).
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Asi mismo, otros neofrodianos muy conocidos son Alfred Adler, propone que muchas
acciones estan motivadas por el deseo de las personas de evitar sentimientos de
inferioridad en relacion con otros individuos. (Solomon 1997, p.232) los argumentos
expuestos, permiten comenzar a diferenciar como los individuos cambian sus patrones
conductuales cuando migran de poblaciones pequefias a manchas urbanas, ya sea por
cuestiones trabajo o bien de estudio como es el caso de la presente investigacion de

tesis.

Jung, Carl, desarrolla su propio método de psicoterapia, el cual se conoce como la
psicologia analitica. Este enfoque destaca tanto el desarrollo del individuo como una
persona creativa (su futuro) como su historia individual y racional (su pasado) en la
formacion de la personalidad. Jung considera que la personalidad de los individuos era
moldeada por las experiencias acumulativas de sus generaciones pasadas. Una parte
importante de esta perspectiva, es el énfasis en lo que denominaba el inconsciente
colectivo, que es un almacén de memorias heredadas de nuestro pasado ancestral. Otra
teoria, que contribuye al cuerpo de conocimientos del estilo de vida es la teoria de los
rasgos, el cual es un enfoque hacia la personalidad que consiste en destacar la medicion
cuantitativa de los rasgos, que son las caracteristicas identificables que definen a la
persona. Las personas pueden distinguirse por su grado de expresion social (rasgo de
extroversion). Algunos rasgos especificos que son importantes para el comportamiento
del consumidor son la capacidad de innovacion (el grado en que una persona intenta

realizar cosas nuevas).

Por otra parte, el materialismo (el grado de importancia que se otorga a la adquisicién y
propiedad de productos), la autoconciencia (el grado en que una persona vigila y
controla deliberadamente la imagen de su yo que proyecta a otros) y la necesidad de
conocimiento (el grado en que una persona piensa sobre una cosa o situacion y, en
consecuencia, analiza la informacién sobre las marcas). Estos elementos van
conformando la personalidad que dentro del &mbito de la mercadotecnia hoy en dia, van
definiendo lo que es el comportamiento del consumidor, siendo los actos, procesos y
relaciones sociales sostenidos por individuos, grupos Yy organizaciones para

desarrollarse dentro de su entorno diario. Los actos que los individuos desarrollan para
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la adquisicion de un producto o para cambiarlo se ve influenciado por subir de status,
bienestar social y poder. (Fischer 2011 p.68) hace referencia que existen tres fendmenos

relacionados con el comportamiento del consumidor, siendo.

e Actividades: actos, procesos, y relaciones sociales.
e Personas: Individuos, grupos, y organizaciones.

e Experiencias: Obtencidn, uso y Consecuencia.

Acorde a lo expuesto, el presente trabajo de investigacion pretende establecer los
principales preceptos y conceptos de un segmento de mercado de jévenes que cambian
0 mutan sus puntos de vista sobre determinadas actitudes y comportamiento cuando
cambian el lugar de origen por el lugar donde realizan actividades académicas en su

preparacion profesional.

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Herndndez (2013. p36) Hace referencia que el plantear el problema, no es
sino afinar y estructurar mas formalmente la idea de la investigacion. Acorde a lo
anterior, cuando un estudiante migra de su lugar de origen y llega a vivir a una ciudad
mas grande, diversos aspectos sociales, culturales, sexuales, familiares y psicolégicos
sufren un cambio por la “necesidad” de ser aceptados dentro de la nueva sociedad en la
que se encuentran relacionandose; todo esto a su vez tiene un impacto mercadoldgico
que es reflejado en los nuevos productos y servicios que antes no consumia y que

consumen después de mudarse a vivir en manchas urbanas mas grande.

1.2. OBJETIVOS

La presente investigacion tiene como objetivo conocer que aspectos
culturales y psicolédgicos influyen al cambio de vida de un estudiante cuando migra de
su lugar de origen a una ciudad mas grande y como estos elementos influyen en los

patrones de consumo, sea de tipo social, familiar y sexual entre otros.
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Lo anterior, permitié analizar el impacto mercadologico que es reflejado en la
adquisicién de los nuevos productos que no adquirian en sus lugares de origen y que
ahora consumen al mudarse a vivir en una ciudad mas grande. El estudio se realizo en la
Ciudad de Morelia través de una muestra por conveniencia a 200de sujetos
comprendidos entre los 18 y 25 afios de edad sin restriccion sobre sexo y situacion civil
y socioecondmica; el tamafio de muestra fue extraido en alumnos que exclusivamente
migraron de otras ciudades, poblaciones, comunidades o estados a realizar estudios en la
Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas dependencia de la Universidad de

Michoacana de San Nicolas de Hidalgo.

1.3. HIPOTESIS

Es posible que al conocer algunos aspectos culturales y psicolégicos
influyen en el cambio de vida de un estudiante cuando migra de su lugar de origen a una
ciudad més grande y como estos aspectos pueden afectar su papeles de consumo,
sociales, familiares y sexuales entre otros; todo esto a su vez podré tener un impacto
mercadologico que sea reflejado en el consumo de nuevos productos que no adquirian y

gue no consumirian sino hasta después de mudarse a vivir a una ciudad mas grande.

1.4. JUSTIFICACION

La eleccion del presente tema surge de la observacién empirica sobre los
cambios de actitudes, valores, y preferencias de estudiantes que en su lugar de origen
son diferentes cuando migran a la ciudad de Morelia. Dichos cambios de residencia
normalmente son influenciados por grupos de referencia, ideologias y costumbres, entre
otros. Cabe sefialar, que no se tienen registros de investigaciones relacionadas sobre
este tema y su impacto mercadologico reflejado en el consumo de nuevos productos y

Servicios.
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Por lo cual, la presente investigacion establece el proposito conocer que aspectos
culturales y psicolégicos influyen en el cambio estilo de vida de un estudiante cuando
llega a vivir a una ciudad més grande y como estos aspectos afectan su patrones

conductuales; sociales; familiares y sexuales entre otros
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2. ANTECEDENTES

2.1. HISTORIA DE LA UNIVERSIDAD MICHOACANA

La Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo se establecio el 15 de
octubre de 1917 y es, en la actualidad, la institucion de educacion superior de mayor
tradicion en el Estado de Michoacén.

Sus antecedentes historicos se remontan a 1540, afio en que don Vasco de Quiroga
fundara en la ciudad de Patzcuaro el Colegio de San Nicolas Obispo; gracias a sus
negociaciones, Carlos | de Espafia expidié una Cédula Real el 10. de mayo de 1543, en
la que aceptaba asumir el patronazgo del colegio, con lo que a partir de esa fecha pasaba

a ser el Real Colegio de San Nicolas Obispo.

En 1580 con el cambio de la residencia episcopal de Patzcuaro a Valladolid, San
Nicolas también fue trasladado fusionado al Colegio de San Miguel Guayangareo. El 17
de octubre de 1601, Fray Domingo de Ulloa recibi6 la bula de Clemente VIII, que
ordenaba establecer un Seminario Conciliar aprovechando la infraestructura de San

Nicolas.

A finales del siglo XVII el Colegio de San Nicolas sufrié una profunda reforma en su
reglamento y constituciones, que sirvid de base para la modificacién al plan de estudios
de principios del siglo XVIII, en el que entre otras cosas se incluyeron las asignaturas
de Filosofia, Teologia Escolastica y Moral. Un Real Decreto del 23 de noviembre de
1797, concedid a San Nicolas el privilegio de incorporar las catedras de Derecho Civil y

Derecho Canonico a su estructura.

Al comenzar el siglo XIX, las consecuencias del movimiento de independencia
encabezado por un selecto grupo de maestros y alumnos nicolaitas, entre los que se
ubican Miguel Hidalgo y Costilla, Jose Ma. Morelos, José Sixto Verduzco, José Ma.

Izazaga e Ignacio Lépez Raydn, llevaron al gobierno virreinal a clausurarlo.

Una vez consumada la Independencia de México, las medidas tendientes a la reapertura

del plantel se iniciaron durante la década de los afios veinte, tras una larga y penosa
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negociacion entre la Iglesia y el Estado, el Cabildo Eclesiastico cedid, el 21 de octubre

de 1845, a la Junta Subdirectora de Estudios de Michoacén el Patronato del plantel.

Con esta base legal, el Gobernador Melchor Ocampo procedio a su reapertura el 17 de
enero de 1847, dandole el nombre de Primitivo y Nacional Colegio de San Nicolas de

Hidalgo, con ello se inicié una nueva etapa en la vida de la institucion.

Al triunfo de la Revolucion Mexicana, cuando a escasos dias de tomar posesion del
gobierno de Michoacén, el ingeniero Pascual Ortiz Rubio tomd la iniciativa en sus
manos, logrando establecer la Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo el 15
de octubre de 1917, formada con el Colegio de San Nicolas de Hidalgo, las Escuelas de
Artes y Oficios, la Industrial y Comercial para Sefioritas, Superior de Comercio y
Administracion, Normal para profesores, Medicina y Jurisprudencia, ademas de la
Biblioteca Publica, el Museo Michoacano, el de la Independencia y el Observatorio
Meteoroldgico del estado.

A lo largo de su historia, la Universidad Michoacana ha tenido 46 rectores.
Actualmente, desde el 9 de enero del 2015, el rector es el Doctor Medardo Serna

Gonzalez.

2.1.1. HISTORIA DE LA FACULTAD DE CONTADURA'Y

La actual Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas de la
Universidad Michoacana de San Nicoléas de Hidalgo, se ergio el 15 de octubre de 1917,
con el titulo de Escuela Superior de Comercio y Administracion.

La Escuela Superior de Comercio y Administracion (ESCYA), emergio durante el
gobierno del Ing. Pascual Ortiz Rubio, siendo su primer Director el profesor Ernesto
Arreguin, durante el corto Rectorado del Ing. Agustin Aragon Leén; en 1919 el

gobierno hace entrega de los edificios que integran la Maxima casa de Estudios, entre

los cuales se encontraba el de la ESCYA, el que se ubica en el edificio anexo al templo

de San José (Antiguo Convento de las Teresas Siglo XI1X).
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En 1921 se le da el nombre de Escuela de Contadores, Taquigrafos y Telegrafistas, que
tenia sitio en el edificio que actualmente corresponde a la Escuela Preparatoria Melchor
Ocampo ubicada en la Avenida Madero 414. Posteriormente, se desplaza su alojamiento
a la Escuela de Lengua y Literaturas Hispanicas ubicada en el nimero 580 también de

la Avenida Madero.

Y en el afio de 1939 debido a la reforma en la Ley Organica, la Escuela de Comercio
desaparece; siendo hasta 1947 en que se lleva a cabo la reapertura de dicha Institucién
Universitaria, con el nombre de Escuela de Comercio y Administracion, siendo Rector
el Ing. Porfirio Garcia Ledn, en esta ocasion se suprime la palabra “Superior “en el afio
de 1933.

Durante la Rectoria interna del Licenciado Enrique Estrada Aceves en 1960, se crea la
carrera de Contador Publico en la ya entonces Escuela de Contabilidad y

Administracion.

La Sociedad de Alumnos de la Escuela de Comercio y Ensefianzas Especiales, en la que
impartian las carreras de Contador Comercial y Bancario, inician las gestiones
necesarias para la creacion de la carrera de Contador Publico, cuando estos con el apoyo

del Director del plantel, Profesor José Talavera Campos.

El H. Consejo Universitario acuerda la creacion de dicha carrera el 13 de Octubre de
1960, por lo que el Profesor Talavera Campos en su calidad de Director del plantel,
forma la planta docente de profesores: José Cruz Guzman Rangel, Licenciado Luis
Jacobo Garcia, Antonio Martinez Gutiérrez, Licenciado Alfredo Galvez Bravo,
Licenciado Eugenio Aguilar Cortés y Roberto Ibarra Torres; Iniciando labores el 1 de
Febrero de 1961. En el afio de 1973, gracias al nacimiento de la carrera de Licenciado
en Administracion de Empresas, se le da el nombre de Facultad de Contabilidad y

Administracion.

Después de tener diferentes residencias, es en el afio de 1976 que el entonces Rector de
la Unidad de Ciencias, Ingenieria y Humanidades (Ciudad Universitaria) Dr. Genovevo
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Figueroa Zamudio; situa a la Facultad de Contabilidad y Administracion en el edificio
“E” de dicha unidad.

En el mes de Agosto de 2001 se da inicio al Sistema de Educacion a Distancia en la
ciudad de Uruapan, extendiéndose posteriormente por las ciudades de Ciudad Hidalgo,

Coalcoman, Cuitzeo, Huetamo, Uruapan, Lazaro Cérdenas y Zitacuaro.

Para 2002, se amplian las opciones vocacionales con la creacion a la Licenciatura en
Informatica Administrativa en el Sistema Abierto, con el que se ve la necesidad de

modificar el nombre de Entidad a “Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas”.

Actualmente la Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas Campus Morelia
brinda sus servicios a la comunidad estudiantil en los Edificios A-1l, AlIV, Y y Z de
Ciudad Universitaria, teniendo ademas los planteles de Educacion a Distancia en las

ciudades mencionadas.

Es Importante hacer mencion que esta Institucion cuenta con la acreditacion de las tres
Licenciaturas de su Oferta Académica, puesto que los programas Académicos cumplen
con los pardmetros de calidad que marca El Consejo de Acreditacion En La Ensefianza
de La Contaduria y Administracion AC (CACECA).

La primera Licenciatura acreditada fue la de Administracion el 10 de Julio de 2009,
seguida por la de Contaduria el dia 18 de Noviembre del mismo afio y finalmente la

Licenciatura en Informética Administrativa en el mes de Enero 2011.

La vision de la Facultad es formar profesionales e Investigadores en contaduria,
administracion e informatica con: Excelente calidad, profunda y verdadera vocacion
humanista, elevados valores morales y comprometidos con las demandas del entorno

econdmico y social, al cual nos debemos.

La Vision es ser la mejor Facultad en las Ciencias Contables, Administrativas e
Informaéticas, con trascendencia de orden mundial, en permanente busqueda de sistemas

y modelos innovadores.
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3. MARCO TEORICO
3.1. FUNDAMENTOS DE MARKETING.

3.1.1. (QUE ES EL MARKETING?

La conceptualizacion del marketing hoy en dia es muy amplia. No
obstante, en términos la catalogan como la administracion de las relaciones perdurables
con los clientes. La doble meta del marketing es atraer nuevos clientes al prometer un
valor superior, conservar y aumentar a los clientes actuales mediante la entrega de
satisfaccion (Kotler & Armstrong, 2008 p.5). (Assael1998 p.8)argumenta que los
mercadologos deben definir primero los beneficios que los consumidores buscan en el
mercado y adaptar las estrategias de mercadotecnia en consecuencia la aceptacion de
este concepto ha dado origen al estudio del comportamiento del comportamiento del

consumidor dentro de un contexto de mercadotecnia.

En términos generales, marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion vy el
intercambio de productos y valor con otros grupos e individuos. Por lo tanto se define el
marketing, como un proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes
y establecen elaciones solidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes
(Kotler& Armstrong, 2008, p.5).

3.1.2. EL CONCEPTO DEL VALOR Y LA SATISFACCION.

Los clientes toman decisiones de compra con base a las expectativas que
se forman sobre el valor y la satisfaccion que las distintas ofertas de mercado les
proporcionan. Los clientes satisfechos vuelven a comprar y comunican a otros sus
experiencias positivas del producto. Los clientes insatisfechos a menudo se van con la
competencia y desdefian los productos ante otras personas (Kotler & Armstrong, 2008,
p.10). Para el caso en estudio el valor y la satisfaccion del consumidor al adquirir un
producto o servicio es adaptarlo a su nuevo estilo de vida por el hecho de haber

cambiado de ciudad y estar expuesto a un mayor de productos y servicios.
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Aunado a ello, y si esté articulo satisface sus necesidades seguiran adquiriéndolo y

recomendandolo con los demés miembros de los grupos sociales donde asiste.

3.1.2.1. VALOR.

Es la evaluacion realizada por el cliente sobre la diferencia entre todos
los beneficios y costos de una oferta de marketing con la relacion a las ofertas de la
competencia (Kotler & Armstrong, 2008, p.14).

3.1.2.2. SATISFACCION.

Esta depende del desempefio que se perciba de un producto en cuanto a
la entrega de valor en relacion con las expectativas del comprador. Si el desempefio del
producto no alcanza las expectativas, el comprador quedara satisfecho. Si el desempefio
coincide con las expectativas, el comprador quedara satisfecho. Si el desempefio rebasa

las expectativas, el comprador quedara encantado (Kotler & Armstrong, 2008, p.14).

3.1.3. CLASIFICACION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS.

Estos dos conceptos se define como:

3.1.3.1. PRODUCTO.

Se define como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para
su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una
necesidad. En una definicion mas amplia, los productos incluyen objetos fisicos,
servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o combinaciones de todo

esto. En la presente investigacion se asocia que los consumidores al migrar a una
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Mancha urbana como la ciudad de Morelia comienzan a consumir nuevos productos que
antes no tenian o no conocian buscando asi adaptarlos a sus nuevas necesidades 0

deseos.

3.1.3.2. SERVICIO.

Es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y
que es basicamente intangible porque no tiene como resultado la obtencion de la
propiedad de algo. En el presente trabajo de investigacion los servicios se asocian con
los nuevos lugares que los consumidores comienzan a frecuentar como son bares, antros
centros comerciales, entre otros, en ellos buscan conocer nuevas cosas y adoptarlas en

su nueva forma de vida.

Los productos y servicios se dividen en dos grandes clases con base en los tipos de

consumidores que los usan — productos de consumo y productos industriales —, siendo:

Los Productos de Consumo, aquellos articulos que un consumidor final adquiere para su
consumo personal. Los productos también incluyen otras entidades sujetas a marketing,
tales como experiencias, organizaciones, personas, lugares, e ideas. La clasificacion de

los productos de consumo es:

Producto de conveniencia. Producto de consumo que suele adquirirse frecuentemente,

de inmediato, y con esfuerzos, minimos de comparacion y compra.

Productos de comparacion. Producto de consumo que el cliente, en el proceso de
seleccion y compra, por lo regular comprara en términos de idoneidad, calidad, precio y

estilo.

Proceso de especialidad. Producto de consumo con caracteristicas Unicas 0
identificacion de marca por el cual un grupo importante de compradores esta dispuesto a

efectuar un esfuerzo de compra especial.

Producto o bien no buscado. Producto de consumo que el consumidor no conoce, 0

gue conoce pero normalmente no piensa comprar.
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3.1.4. SEGMENTACION DE MERCADOS

Es una herramienta de la mercadotecnia que nos permite realizar un
analisis de mercado de forma efectiva, es la segmentacion de mercados, que puede
definirse como la divisién de un universo heterogéneo en grupos con al menos una
caracteristica homogénea (Fernandez, 2000 p.28). En el presente estudio el concepto de
segmentacion se aplica al identificar a los consumidores o usuarios que vienen de los
alrededores de la Ciudad de Morelia y que realizan estudios en la Facultad de
Contaduria y Ciencias Administrativas de la UMSNH, con una edad promedio de entre

los 17 y 25 afios.

3.1.5. VARIABLES DE SEGMENTACION

Para segmentar un mercado es necesario considerar una serie de variables
que nos brindaran la posibilidad de definir el segmento de mercado de manera clara y
precisa. Las variables de segmentacion que deben ser consideradas en la segmentacion

del mercado son:

1. Variables Demograficas. Tienen la caracteristica particular de ser las
Unicas que se pueden medir de forma estadistica, dentro de este grupo
encontramos (edad, seo, nivel socio-econémico, estado civil, religion,

caracteristicas de vivienda.).

2. Variables Geograficas. Dan origen a las diferencias en la personalidad de
comunidades por su estructura geografica, en este grupo se encuentras
variables como (unidad geogréafica, condiciones geogréaficas, raza, tipo de

poblacion.).

3. Variables Psicograficas. Estas variables han tenido una influencia total en
los motivos y decisiones de compra del consumidor, no son claramente

perceptibles y no siempre pueden medirse, sin embargo, representan un
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excelente medio para posicionar y comercializar los productos de una
empresa. Las variables pictograficas se integran como: (grupos de
referencia, clase social, personalidad, cultura, ciclo de vida familiar,

motivos de compra.).

4. Variables de posicion del usuario o de uso. Este grupo de variables se
refiere, tal como indica su nombre, a la disposicion que tiene el consumidor
ante la posible compra de un producto, es decir, a la posicion que juega
dentro de nuestro segmento de mercado. La clasificacion de estas variables
seria de la siguiente manera: (frecuencia de uso, ocasion de uso, tasa de

uso, lealtad, disposicion de compra.).( Fernandez Valifias 2000, pp.30,32)

3.1.6. CARACTERISTICAS DE UN SEGMENTO DE MERCADO

Para que un segmento de mercado sea realmente eficaz debe tener al

menos las siguientes caracteristicas

a) El segmento de mercado debe ser medible, es decir, debemos de conocer el nimero

aproximado de elementos que lo conforman.

b) ElI segmento de mercado debe ser susceptible a la diferenciacion, es decir, debe

responder un programa de mercadotecnia distinto a otros productos.
c) Debe ser accesible, 0 sea, se debe llegar al publico integrante de manera sencilla.

d) Susceptible a las acciones planeadas, esto se refiere a la capacidad que se debe tener
para satisfacer al mercado identificado con las acciones que son posibles para la

empresa.

e) Debe ser rentable, es decir, debe representar un ingreso que justifique la inversién
(Fernandez 2000, p.32)
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3.2. TEORIAS AFINES AL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

3.2.1. TEORIAS CLASICAS DE LA PERSONALIDAD

Muchos enfoques orientados hacia la comprension del concepto de la
personalidad se basan en los estudios de los teodricos de la psicologia, quienes
desarrollan estas perspectivas a principio de este ciclo. Tales perspectivas eran
cualitativas, ya que se basaban principalmente en las interpretaciones hacia los analistas
de los relatos de sus pacientes sobre sus suefios, experiencias traumaticas y encuentros
con otras personas. En el presente tema de estudio se relaciona que el consumidor al
migrar a una mancha urbana como la Ciudad de Morelia, comienza a formar su propia
personalidad de acuerdo a las experiencias vividas en sus lugares de origen asi como en

las nuevas experiencias que van viviendo.

3.2.2. TEORIASNEUFRODIANAS.

Freud destaca la manera en que las personas encuentran formas
socialmente aceptables para satisfacer sus deseos sexuales. Aunque Freud fue el primer
en darse cuenta de que las explicaciones sobre el comportamiento pueden estar ocultas
debajo de la superficie, muchos en sus colaboradores y estudiantes sentian que la
personalidad de un individuo dependia mas de su forma de relacionarse con otros
individuos. Uno de los neofrodianos mas notables de una psicoanalista llamada Karen
Horney, quien propuso que las personas pueden clasificarse segun se acerquen
(complacientes), se alejen (desprendidos) o estén en contra de otras personas
(agresivos). Asimismo, otros neofrodianos muy conocidos son Alfred Adler, quien
propuso que muchas acciones estan motivadas por el deseo de las personas de evitar

sentimientos de inferioridad en relacion con otros individuos (Solomon 1997, p.232).

Solomon (1997, p.239) referencia a Freud sobre el profundo impacto en una enorme
cantidad de supuestos basicos del comportamiento humano. Su trabajo cambia la forma
en que percibimos temas como la sexualidad en los adultos, los suefios y el ajuste
psicologico. Freud desarrollo la idea de que gran parte del comportamiento humano

surge del conflicto fundamental entre el deseo de la gratificacion fisica de una persona y
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la necesidad de funcionar como miembro responsable de la sociedad. Segun Freud, esta
lucha se lleva a cabo en la mente entre tres sistemas. Anexa, Freud referencia que el id

se orienta en su totalidad hacia la gratificacion inmediata.

Opera de acuerdo con el principio del placer, la conducta estd guiada por el deseo
primario de aumentar al maximo el placer y evitar el dolor. El id es egoista e ilogico, y
dirige la energia psiquica de una persona hacia otros placenteros sin importarle
consecuencia alguna. Respecto a lo anterior, se puede relacionar que existen mujeres
que buscan satisfacer sus necesidades y/o deseos sexuales con el objetivo de
incrementar sus experiencias dejando atras sus valores. Anexa, que el superegoes el
contrapeso del id este sistema es, en esencia, la conciencia de la persona. Internaliza las
reglas de la sociedad (transmitidas en su mayoria por los padres) y trabaja para impedir
que el id busque una gratificacion egoista. De acuerdo a lo anterior se relaciona que las
mujeres que existen en busca de satisfacer sus necesidades y /o deseos sexuales
mantienen una lucha entre los valores que sus padres y familia les inculcaron y entre las
nuevas formas de vida que existen dentro de la sociedad en donde se desarrollan. Por
ultimo, Freud comenta que el ego es el sistema de medida entre el id y el superego. En
cierto modo es un arbitro entre la tentacion y la virtud. El ego trata de equilibrar estas
dos fuerzas opuestas, de acuerdo con el principio de la realidad. Encuentra maneras de
gratificar al id que sean aceptables ante el mundo exterior. Estos conflictos ocurren a un
nivel consiente, de modo que la persona no necesariamente esta consciente de las
razones fundamentales de una conducta. De acuerdo a lo anterior para el caso de estudio
se asocia que los consumidores al migrar de una ciudad pequefia a una ciudad mas
grande comienzan a experimentar grandes cambios y entre ellos se encuentra la forma
de ver la sexualidad, sus preferencias, en cdmo es que deben relacionarse con mas
personas en los diferentes entornos, buscando pertenecer y evitando la inferioridad con

su grupo de referencia.
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3.2.3. TEORIA DE LOS RASGOS.

Un enfoque hacia la personalidad consiste en destacar la medicidn
cuantitativa de los rasgos, que son las caracteristicas identificables que definen a la
persona.

Las personas pueden distinguirse por su grado de expresion social (rasgo de
extroversion). Algunos rasgos especificos que son importantes para el comportamiento
del consumidor son la capacidad de innovacion (el grado en que una persona intenta
realizar cosas nuevas). EI materialismo (el grado de importancia que se otorga a la
adquisicion y propiedad de productos), la autoconciencia (el grado en que una persona
vigila y controla deliberadamente la imagen de su yo que proyecta a otros) y la
necesidad de conocimiento (el grado en que una persona piensa sobre una cosa 0
situacion y, en consecuencia, analiza la informacién sobre las marcas). De acuerdo al
enfoque del tema en estudio uno de los cambios méas notorios cuando una persona migra
a una ciudad mas grande es el realizar nuevas cosas, consumir productos y servicios
nuevos, y tener comportamientos sexuales, asi como darle un nuevo valor a las cosas

materiales e inmateriales, controlando asi lo que desea proyectar a los demas.

3.2.4. LAS IDENTIDADES MULTIPLES.

De cierta manera, en cada consumidor existen varias personas distintas, ya
que todos tenemos tantas identidades como papeles sociales desempefiados.
Dependiendo de la situacion, actuamos de manera diferente, usamos distintos productos
y servicios e incluso diferimos en qué términos de gque tanto nos gustamos. Una persona
puede requerir una serie diferente de productos para representar el papel que deseala
perspectiva dramatudrgica sobre el comportamiento del consumidor visualizado a las
personas como actores que representan diferentes papeles. Cada uno desempefia muchos
papeles, y cada papel tiene su propio guion, accesorios y vestuario. Para el caso en
estudio el concepto se relaciona cuando al mudarse a una ciudad méas grande como
Morelia se modifican los valores, costumbres, formas de comportarse, formas de pensar
que mantenian en su lugar de origen, esto con el fin de relacionarse con su nuevo

entorno de vida (Solomon, p. 228).
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3.3. ESTILO DE VIDA

En las sociedades tradicionales o colectivas, la clase, la casta, el pueblo o la
familia, determina las alternativas individuales de consumo, Sin embargo en una
moderna sociedad de consumo las personas son mas libres de seleccionar la serie de
productos, servicios y actividades que los definen, para crear una identidad social que se
transmita a los demaés, la forma de seleccionar los bienes y servicios que adquirimos
define quiénes somos y qué tipo de personas son aquellas con las que deseamos
identificarnos e incluso quienes son aquellos a los que deseamos evitar. El estilo de vida
se refiere a un patrén de consumo que refleja las alternativas que considera una persona
para decidir como gasta su tiempo y su dinero. Muchos de los factores como el auto
concepto, la identidad étnica y la clase social de una persona, se utiliza como “materia

prima” para conformar un estilo de vida tnico para cada persona.

El estilo de vida representa el modo en que elige distribuir su ingreso, tanto en términos
de su distribucion relativa entre los distintos productos y servicios, como las opciones
especificas que considera dentro de estas categorias. El estilo de vida puede ser

considerado como la identidad de un grupo.

Los enfoques econdmicos son Utiles para detectar los cambios en las diversas
prioridades sociales, pero no consideran los matices simbdlicos que distinguen a los
grupos 'y sus diferentes estilos de vida, el estilo de vida es una afirmacién de lo que la
persona es 0 no en la sociedad. La identidad de cada grupo, tanto de las personas que
participan en actividades de recreo como de los atletas o los drogadictos, se establece
alrededor de las formas de simbolismo expresivo que emplea. Las autodefiniciones de
los integrantes de un grupo se derivan de un sistema de simbolos comunes al grupo.
Dichas autodefiniciones se han escrito por medio de varios términos como, estilo de
vida, publico de buen gusto, grupo de consumo, comunidad simbdlica y cultura de
status (Salomon, pp. 577-578).

(Assael, 1998, p.409) Cita que las variables del estilo de vida se definen por la manera

en que los individuos utilizan su tiempo (actividades), lo que consideran importante en
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su entorno (intereses) y lo que piensan de si mismos y del mundo que los rodea
(opiniones). Las variables del estilo de vida también se conocen como caracteristicas
psicograficas, pues las actividades, los intereses y las opiniones son variables orientadas
psicoldgicamente las cuales pueden ser cuantificadas. Asi mismo, los cambios en los
roles de compra masculinos son mas evidentes con el incremento de las
responsabilidades de las compras y cuidado de los hijos. Relacionado este caso en el
estudio el concepto de vida que se tiene cuando se pertenece a pequefias ciudades o
localidades es diferente una vez que las personas migran a ciudades mas populosas
como la ciudad de Morelia. Como son las forma de pensar, maneras de vestir y

conversar entre otras.

3.3.1. CAMBIOS EN LOS ROLES DE COMPRA FEMENINOS

La creciente afluencia, independencia y confianza en si misma de la mujer
trabajadora han provocado un cambio sustancial en los roles de compra femeninos.
Conforme el poder de compra de las mujeres ha ido en aumento, han conseguido
participar en cada categoria del producto, de tal suerte que ya casi no hay un territorio
que este reservado sélo para el hombre. La creciente independencia de las mujeres
sugiere un deseo por defender su identidad mas alla de los roles tradicionales (Assael,
1998 p.412). Para el caso, se asocia con los cambios de preferencias en la compra de
productos y servicios que realiza una mujer al venir de comunidades pequefias donde
existe un numero limitado de productos y servicios versus las exageradas cantidades de

estos mismos en las grandes marchas urbanas.
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3.3.2. LOS PRODUCTOS SON LAS PARTES INTEGRANTES
DE LOS ESTILOS DE VIDA.

Los consumidores eligen con frecuencia algunos productos, servicios y
actividades en lugar de otros porque se relacionan con ciertos estilos de vida. Por este
motivo, las estrategias de mercado de estilos de vida intentar posicionar un producto
adaptandolo a un patron de consumo existente (Solomon, 1997, p.579).Los
consumidores que han llegado a una mancha urbana como la ciudad de Morelia
comenzando a adquirir productos y servicios que antes no consumian, pero al mismo
tiempo mantienen fidelidad a ciertos productos que formaban parte de sus antiguos

gustos en su ciudad de origen, tratando asi de llevarlos a la par.

3.3.3. LA INFLUENCIA DE GRUPOS, EL LIDERAZGO DE OPINION Y
LA DIFUSION DE INNOVACIONES.

Esta influencia de grupo no es rara. Los seres humanos son animales
sociales. Todos pertenecemos a distintos grupos, tratando de agradar a otros y captando
sefiales sobre la forma de comportarse por medio de la observacion de las acciones de

quienes nos rodean.

3.3.4. TIPOS DE GRUPOS DE REFERENCIA.

El termino grupo de referencia se usa de manera mas flexible para
describir cualquier influencia externa que proporcione indicadores sociales. Esta
experiencia externa puede ser una figura sociocultural capaz de producir un impacto
sobre muchas personas. Los grupos de referencia pueden afectar las actividades de
consumo. Mientras algunos grupos de referencia estan integrados por personas que el
consumidor conoce, otros se componen de individuos con los que el consumidor se
identifica o a quienes admira. El impacto especifico de los grupos de referencia puede
variar, ya que en algunos momentos los grupos de referencia determinan el uso de
ciertos productos en lugar de otros (Solomon, 1997 p.341). También, (Assael, 1998,

p.515) opina que los grupos de referencia proporcionan los roles y los estandares de
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conducta que influyen directamente en las necesidades y el comportamiento del
consumidor en la compra, al adaptarse a las normas del grupo, no solo se adhieren a los
valores establecidos por la familia, el grupo de comparieros o la organizacion, sino que
también se utiliza para definirse como personas. Este concepto se relaciona en que los
grupos de referencia como; amigos, familia, centros de trabajo, entre otros influyen de
una manera muy notoria ya que en base a la preferencia de los grupos de referencia son
los productos y servicios que se comienzan a adquirir cuando una persona de una ciudad
més pequefia llega a una mas grande, buscando aceptacion del grupo e iniciando un

nuevo estilo de vida.

3.3.5. FAMILIA

Este es el grupo de mayor influencia en la conducta de compra. No
obstante, que gran parte de las decisiones siguen siendo tomadas por los padres. Existen
en términos generales dos tipos de Familia: Familia Amplia: Aquella que tiene en su
seno, ademas de papa, mama y hermanos, un familiar consanguineo y Familia

Compuesta: Aquella que tiene dentro de su seno a una amistad viviendo temporalmente.

3.3.6. ROLES Y ESTATUS

Los estratos sociales o niveles socioecondmicos son divisiones
relativamente permanentes y homogéneas dentro de una sociedad en la que o0s
individuos comparten estilos de vida y conductas similares. El estrato social no esta
determinado exclusivamente por el ingreso, aunque es un factor importante, para
determinarlo existen otros valores importantes: educacion, profesion, lugar de
residencia, grupo social, amistades, formas de entretenimiento. Las clases sociales o
niveles socioecondmicos estan definidos con base en las caracteristicas del hogar al que

pertenecen todos sus integrantes (Salomaén, p.501).
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3.3.7. EDAD Y ETAPA DEL CICLO DE VIDA.

La época en que nace el consumidor crea, para esa persona, un vinculo
cultural con los otros millones de seres humanos nacidos durante ese mismo periodo. Al
crecer, nuestras necesidades y preferencias cambian, con frecuencia al unisono de otras
personas de nuestra misma edad. Por este motivo la edad del consumidor ejerce una
influencia significativa sobre su identidad. Aunque todo lo demas parezca igual, es mas
probable que tengamos mas cosas en comun con los de nuestra misma edad
(Salomon, 1997, p.501).

3.4. ASPECTOS GENERALES DEL COMPORTAMIENTO

DEL CONSUMIDOR.

Se define al Comportamiento del consumidor como los actos, procesos y
relaciones sociales sostenidos por individuos, grupos Yy organizaciones para la
obtencion, uso y experiencia consecuente con productos, servicios y otros recursos. La
compra incluye experiencias tales como la estimulacion fisica, menta, los cambios en el
bienestar social, subir de estatus y poder. La definicion de comportamiento de
consumidor conduce tres grupos de fenémenos relacionados. El estudié del
comportamiento del consumidor se convirtié en un tema de interés hasta principios de

los afos sesenta; cuando las empresas se centraron en marketing para elevar sus ventas.
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estatus

Figural. Factores que influyen en el comportamiento de los consumidores.

El comportamiento del consumidor va ligado a otras disciplinas como la psicologia
(estudio del comportamiento humano), la sociologia (estudio de los grupos), la
psicologia social (la forma en la que los individuos se relacionan dentro de un grupo), la
antropologia (la influencia de la sociedad sobre un individuo) y la economia. La razén
que impulso el estudio del comportamiento del consumidor era generar pruebas para
conocer como actuarian los consumidores ante la implementacion de mensajes
promocionales y cuales serian sus principales motivos de compra. De esta manera
lanzar estrategias que influyeran en la conducta de los consumidores. La mayoria de las
empresas investigan las decisiones de compra de los consumidores con gran detalle para
descubrir que compran, donde compran, como y cuanto compran, cuando compran y
por que compran, las respuestas a menudo se encierran en las profundidades del cerebro
del consumidor. 95 % del pensamiento, de la emocion, y del aprendizaje (que dirige las
compras) ocurre de manera inconsciente, es decir, sin que se percaten de ello (Kotler &
Armstrong, 2008 p.129).
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Los problemas del consumidor empiezan cuando intentan desarrollar, mantener o
cambiar su estilo de vida; existen situaciones durante toda la existencia de un individuo
que transforma dicho estilo como son: el cambio de residencia o de trabajo,
enfermedades, entre otros, es decir, como vive, que productos compra, como los utiliza,
la forma como el individuo se ve a si mismo, sus emociones, percepciones y deseos
como resultado de factores eternos que afectan directamente sus decisiones. La finalidad
del presente tema de estudio es el conocer cual es el factor mas importante que influye
en el consumidor para que modifique sus gustos, preferencias, forma de pensar, entre
otros, e identificar cuales son a los problemas que se enfrentan al intentar desarrollar un

nuevo estilo de vida al que no estaban acostumbrados en su ciudad de origen.

3.4.1. PERSONALIDAD

La personalidad se refiere al componente psicoldgico Unico de una
persona y su forma de influir en la respuesta de esa persona a su ambiente. Muchos
estudios han descubierto que las personas muestran personalidades inestables, ya que se
comportan de maneras muy diversas en situaciones diferentes. De hecho, algunos
investigadores creen que las personas no presentan una personalidad consistente en
diferentes situaciones, argumentan que esta solo es una forma conveniente de pensar en
otras personas (Solomon, 1997 p.231).El consumidor logra definir su propia
personalidad debe pasar por diferentes etapas y durante estas muestran un cierto cambio
de conductas, valores, costumbres, formas de vestir, entre otros. Dependiendo de las

situaciones por las que se encuentren.

3.4.2. EL AUTO CONCEPTO

El auto concepto se refiere a la actitud que tiene una persona asia si misma.
El yo también es un sujeto de evaluacion. La actitud general hacia el yo frecuentemente
es positiva, pero no siempre, ya que existen partes de uno mismo que son evaluadas en

forma mas positiva que otras. EI consumidor tiene una idea de si mismo y al mismo
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tiempo esta en constante evaluacion por los deméas para formar parte de un grupo de

referencia.

3.4.3. COMPONENTES DEL AUTO CONCEPTO.

El auto concepto, comparado con otras actitudes, es una estructura muy
compleja pues compone de muchas caracteristicas, algunas de las cuales se destacan
para determinar la actitud general hacia el yo. Las caracteristicas del auto concepto
pueden describirse junto con dimensiones tales como su contenido, intensidad,

estabilidad a través del tiempo y exactitud.

3.4.4. EL AUTOESTIMA.

La autoestima se refiere a la actitud positiva de una persona hacia si
misma. Las personas con poca autoestima no esperan lograr un buen desempefio y
tratan de evitar las verglienzas, el fracaso o el rechazo. En contraste, las personas con
autoestima elevada esperan tener éxito, se arriesgan mas y estan mas deseosas de ser el
centro de atencion. La autoestima se relaciona frecuentemente con la aceptacion por

parte de otras personas (Solomon, 1997 p.226).

345 EL YO IDEAL

Es el concepto que una persona tiene sobre la forma como le gustaria ser.
El yo ideal esta constituido parcialmente por los elementos culturales del consumidor,
como los heroes o las personas presentado en la publicidad, quienes sirven como
modelos de logro o de apariencia. Los productos pueden ser adquiridos debido a que se
consideran (tiles para ayudar al consumidor a lograr estas metas (Solomon, 1997 p.226)
Assael(1998 p.429) Opina que el concepto del yo Ideal se relaciona con la autoestima.
Entre mayo es la diferencia entre el yo real y el yo ideal, menor es el nivel de
autoestima del individuo; la insatisfaccion con uno mismo puede influir en las compras,

en particular en los productos que le dan realce a la autoestima.
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En el presente caso de estudio el concepto tiene relacion en cuanto que al momento que
el consumidor llega a una mancha urbana busca tener una nueva imagen de si mismo,
pero al mismo tiempo sin dejar a un lado los elementos culturales que fueron adquiridos

en su lugar de origen.
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4. DESARROLLO

La investigacion que se llevo a cabo en este trabajo de tesis consistio en una
investigacion documental e investigacion de campo, integrandose en diferentes
etapas, de acuerdo al flujograma que se muestra en la Figura 3.

9.1. Investigacion
Documental

9.2. Enfoque de la
Investigacion

9.2.1. Enfoque %2.2. Enfoque
Cualitativo uantitativo

9.3. Determinacion del
Universo

9.4. Disefio del
Cuestionario Piloto y
Definitivo

9.5. Analisis de Datos

Figura 2. Etapas de la Investigacion
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4.1. INVESTIGACION DOCUMENTAL

La investigacion documental nos proporciona datos de primera mano, se
trata de documentos que contienen los resultados de estudios como; libros, antologias,
articulos, monografias, tesis y disertaciones, documentos oficiales, reportes de
asociaciones, trabajos presentados en conferencias 0 seminarios, periodicos,
documentales, foros, y péginas de internet entre otros (Hernandez, 2006, p. 66). En la
presente investigacion se realizd la recopilacion de esta informacion documental a

través de libros, articulos y documentos oficiales.

4.2. ENFOQUES DE LA INVESTIGACION

A lo largo de la historia de la ciencia han surgido diversas corrientes del
pensamiento, tales como el empirismo, el materialismo dialectico, el positivismo, la
fenomenologia, el estructuralismo, asi como diversos marcos interpretativos tales como
la etnografia y el constructivismo. Sin embargo, y debido a las diferentes premisas que
las sustentan, desde la segunda mitad del siglo XX tales corrientes se han polarizado en
dos enfoques principales o aproximaciones al conocimiento: el enfoque cuantitativo y el
enfoque cualitativo de la investigacion (Ibidem).

4.2.1. ENFOQUE CUALITATIVO

Utiliza la recoleccion de datos sin medicién numérica para descubrir o afinar preguntas

de investigacion en el proceso de interpretacion (Ibidem)

1. EIl investigador plantea un problema pero no sigue un proceso claramente
definido. Sus planteamientos no son especificos como en el enfoque
cuantitativo.

2. Se utiliza primero para descubrir y refinar preguntas de investigacion.
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3. Bajo la busqueda cualitativa, en lugar de iniciar con una teoria particular y luego
voltear al mundo empirico para confirmar si esta es apoyada por los hechos, el
investigador comienza examinando el mundo social y en este proceso desarrolla
una teoria fundamentada.- Dicho de otra forma, las investigaciones cualitativas
se fundamentan mas en un proceso inductivo (explotar y describir, y luego
generar perspectivas tedricas).

4. En la mayoria de los estudios cualitativos no se prueban hipotesis, éstas se
generan durante un proceso y van refindndose conforme se recaban mas datos o
son resultado del estudio.

5. El enfoque se basa en métodos de recoleccion de datos no estandarizados. No se
efectla una medicion numérica, por lo cual el andlisis no es estadistico. La
recoleccion de los datos consiste en obtener las perspectivas y puntos de vista de
los participantes (sus emociones, experiencias, significados y otros aspectos
subjetivos). También resultan de interés las interacciones entre individuos,
grupos y colectividades. El investigador pregunta cuestiones generales vy
abiertas, recaba datos expresados a través del lenguaje escrito, verbal y no
verbal, asi como visual, los cuales describe y analiza y los convierte en temas,
esto es, conduce la indagaciébn de una manera subjetiva y reconoce sus
tendencias personales. Los datos cualitativos se definen como descripciones
detalladas de situaciones, eventos, personas, interacciones, conductas observadas
y sus manifestaciones.

6. Por lo expresado en los parrafos anteriores, el investigador cualitativo utiliza
técnicas para recolectar datos como la observacion no estructurada, entrevistas
abiertas, revision de documentos, discusion en grupo, evaluacién de experiencias
personales, registro de historias de vida, interaccién e introspeccion con grupos
0 comunidades.

7. El proceso de indagacion es flexible y se mueve entre los eventos y su
interpretacion, entre las respuestas y el desarrollo de la teoria. Su propdsito
consiste en reconstruir la realidad, tal como la observan los actores de un
sistema social previamente definido. A menudo se llama holistico, porque se

precia de considerar el todo.
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8. EIl enfoque cualitativo evalla el desarrollo natural delos sucesos, es decir, no
hay manipulacion ni estimulacidn con respecto a la realidad.

9. La investigacion cualitativa se fundamenta en una perspectiva interpretativa
centrada en el entendimiento del significado de las acciones de los seres vivos,
principalmente los humanos y sus instituciones (busca interpretar lo que va
captando activamente).

10. Postula que la realidad se define a través de las interpretaciones de los
participantes en la investigacion respecto de sus propias realidades. De este
modo convergen varias realidades, por lo menos las de los participantes, la del
investigador y la que se produce mediante la interaccién de todos los actores.
Ademas son realidades que van modificdndose conforme transcurre el estudio.

11. Por lo anterior, el investigador se introduce en las experiencias individuales de
los participantes y construye el conocimiento, siempre consciente de que es
parte del fendmeno estudiado. Asi, en el centro de la investigacion esta situada
la diversidad de ideologias y cualidades unicas de los individuos.

12. Las indagaciones cualitativas no pretenden generalizar de manera probabilistica
los resultados a poblaciones méas amplias ni necesariamente obtener muestras
representativas; incluso no buscan que sus estudios lleguen a replicarse.

13. El enfoque cualitativo puede definirse como un conjunto de précticas
interpretativas que hacen al mundo visible. Lo transforman y convierten en una
serie de representaciones en forma de observaciones, anotaciones, grabaciones

y documentos.

4.2.2. ENFOQUE CUANTITATIVO

Segun Eyssautier (2006 p.101) el enfoque cuantitativo usa la recoleccion
de datos para probar hipotesis, con base en la medicion numeérica y el analisis

estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias.

El enfoque cuantitativo tiene las siguientes caracteristicas.

1. Afirmacion del Problema bajo estudio.

2. Propositos de estudio
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Hipdtesis

Marco Teorico

Metodologia

Aplicacion, recoleccion, y tabulacion ( conteo )
Analisis, sintesis de datos cuantificados

Aplicacion estadistica a los resultados

© ®©® N o 0o b~ w

Aceptacion o negacion de la hipdtesis con datos estadisticos
10. Conclusiones y recomendaciones

Derivado de estos dos enfoques cualitativo y cuantitativo, se puede concluir que el
enfoque de la presente investigacion sera de caracter mixto, toda vez que se utilizaran
ciertas caracteristicas que presenta en enfoque cuantitativo como son: la definicién del
problema, desde el inicio de la investigacion; generacion de la hipotesis; recoleccién de
los datos fundamentada en la medicién y la generalizacion de los resultados de la
muestra a una poblacion. Asi como también detectar algin patron cultural del porque las
personas gue migran a manchas urbanas —como Morelia- cambian diversos tipos de

aspectos

4.3. DETERMINACION DEL UNIVERSO

El universo es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie
de especificaciones (Selitiz, 1974). En esta investigacion son los alumnos de la Facultad
de Contaduria y Ciencias Administrativas de la Universidad Michoacana de San Nicolas
de Hidalgo. Para la seleccién de la muestra se realizd una descripcion de los tipos de

muestreo existentes.

4.3.1. TIPOS DE MUESTREO

Existen diversos criterios de clasificacion de los diferentes tipos de
muestreo, aunque en general pueden dividirse en dos grandes grupos: métodos de
muestreo probabilisticos y métodos de muestreo no probabilisticos (Weiers, 1986
p.103).
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4.3.1.1. MUESTREO PROBABILISTICO

Los métodos de muestreo probabilisticos son aquellos que se basan en
el principio de equiprobabilidad. Es decir, aquellos en los que todos los individuos
tienen la misma probabilidad de ser elegidos para formar parte de una muestra vy,
consiguientemente, todas las posibles muestras de tamafio n tienen la misma
probabilidad de ser seleccionadas. Solo estos métodos de muestreo probabilisticos nos
aseguran la representatividad de la muestra extraida y son, por tanto, los mas
recomendables. Dentro de los métodos de muestreo probabilisticos se encuentran los

siguientes tipos:

Muestreo aleatorio simple. El procedimiento empleado es el siguiente: 1) se asigna un
namero a cada individuo de la poblacion y 2) a través de algin medio mecénico (bolas
dentro de una bolsa, tablas de nimeros aleatorios, nimero aleatorios generadas con una
calculadora u ordenador, etc.) se eligen tantos sujetos como sea necesario para
completar el tamafio de la muestra requerido. Este procedimiento, atractivo por su
simpleza, tiene poca o nula utilidad practica cuando la poblacién que estamos

manejando es muy grande.

Muestreo aleatorio simple. Este procedimiento exige, como el anterior, numerar todos
los elementos de la poblacion, pero en lugar de extraer n nimeros aleatorios solo se
extrae uno. Se parte de este numero aleatorio que es un numero elegido al azar, y los
elementos que integran la muestra son los que ocupa los lugares i, i+K, i+2K, i+3K,...,
i+(n-1)K, es decir se toman los individuos de K en k, siendo K el resultado de dividir el
tamafio de la poblacion entre el tamafio de la muestra: K=N/n. El nimero i que

empleamos como punto de partida sera un nimero al azar entre 1 y K.

El riesgo de este tipo de muestreo esta en los casos en que se dan periodicidades en la
poblacién, ya que al elegir a los miembros de una muestra con una periodicidad
constante (K) podemos introducir una homogeneidad que no se da en la poblacién.
Imaginemos que estamos seleccionando una muestra sobre listas de 10 individuos en los

que en los 5 primeros son varones y los 5 altimos mujeres, si empleamos un muestreo
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aleatorio sistematico con K=10 siempre seleccionariamos o s6lo hombres o solo

mujeres, no podria haber una representacion de los dos sexos.

Muestreo aleatorio estratificado. Trata de obviar las dificultades que presentan los
anteriores ya que simplifican los procesos y suelen reducir el error muestral para un
tamafio dado de la muestra. Consiste en considerar categorias tipicas diferentes entre si
(estrato) que poseen gran homogeneidad respecto a alguna caracteristica (se puede
estratificar, por ejemplo, segun la profesion, el municipio de residencia, el sexo, el
estado civil, etc.). Lo que se pretende con este tipo de muestreo es asegurarse de que
todos los estratos de interés estaran representados adecuadamente en la muestra. Cada
estrato funciona independientemente, pudiendo aplicarse dentro de ellos el muestreo
aleatorio simple o el estratificado para elegir los elementos concretos que formaran
parte de la muestra. En ocasiones las dificultades se plantean son demasiado grandes,
pues exige un conocimiento detallado de la poblacién (tamafio geografico, sexos,

edades,..).

Muestreo aleatorio por conglomerados. Los métodos presentados hasta ahora estan
pensados para seleccionar directamente los elementos de la poblacion, es decir, que las
unidades muéstrales son los elementos de la poblacion. En el muestreo por
conglomerados la unidad muestral es un grupo de elementos de la poblacion que forman
una unidad, a la que llamamos conglomerado. Las unidades hospitalarias, los
departamentos universitarios, una caja de determinado producto, etc., son
conglomerados naturales. En otras ocasiones se pueden utilizar conglomerados no
naturales como, por ejemplo, las urnas electorales. Cuando los conglomerados son areas

geograficas suele hablarse de “muestreo por areas”.

El muestreo por conglomerados consiste en seleccionar aleatoriamente un cierto nimero
de conglomerados (el necesario para alcanzar el tamafio muestral establecido) y en

investigar después todos los elementos pertenecientes a los conglomerados elegidos.

4.3.1.2. MUESTREO NO PROBABILISTICO

En ocasiones para estudios exploratorios, el muestreo probabilistico resulta
excesivamente costoso y se acude a métodos no probabilisticos, aun siendo conscientes

de que no sirven para realizar generalizaciones (estimaciones inferenciales sobre la
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poblacién), pues no se tiene certeza de que la muestra extraida sea representativa, ya
que no todos los sujetos de la poblacion tiene la misma probabilidad de ser elegidos. En
general se seleccionan a los sujetos siendo determinados criterios procurando, en la

medida de lo posible, que la muestra sea representativa (Barajas, 2008 p.56).

En algunas circunstancias los métodos estadisticos permiten resolver los problemas de
representatividad aun en situaciones de muestreo no probabilistico, por ejemplo los
estudios de caso — control, donde los casos no son seleccionados aleatoriamente de la
poblacién. Entre los meétodos de muestreo no probabilisticos méas utilizados en

investigacion se encuentran:

Muestreo por cuotas. También denominado en ocasiones ‘“accidental “. Se asienta
generalmente sobre la base de un buen conocimiento de los estratos de la poblacion y/o
de los individuos més “representativos” o “adecuados” para los fines de la
investigacion. Mantiene, por tanto, semejanzas con el muestreo aleatorio estratificado,
pero no tiene el caracter de aleatoriedad de aquél. Este tipo de muestreo se fijan unas
“cuotas “que consisten en un ndmero de individuos que reunen unas determinadas
condiciones, por ejemplo: 20 individuos de 25 a 40afios, de sexo femenino y residentes
Gijon. Una vez determinada | cuota se eligen los primeros que se encuentren que

cumplan esas caracteristicas. Esté método se utiliza mucho en las cuestiones de opinion.

Muestreo intencional o de conveniencia. Este tipo de muestreo se caracteriza por un
esfuerzo deliberado de obtener muestras “representativas” mediante la inclusion de la
muestra de grupos supuestamente tipicos. Es muy frecuente su utilizacién en sondeos

preelectorales de zonas gque en anteriores votaciones han marcado tendencias de voto.

También puede ser que el investigador seleccione directa e intencionadamente los
individuos de la poblacion. El caso méas frecuente de este procedimiento es utilizar
como muestra los individuos a los que se tiene facil acceso (los profesores de

universidad emplean con mucha frecuencia a sus propios alumnos).

Muestreo bola de nieve. Se localiza algunos individuos, los cuales conducen a otros,
y estos a otros, y asi hasta conseguir una muestra suficiente. Este tipo se emplea muy
frecuentemente cuando se hacen estudios con las poblaciones ‘“marginales”,

(I3

“delincuentes “, “sectas “, “determinados tipos de enfermos”, etc.
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Muestreo discrecional. A criterio del investigador los elementos son elegidos sobre lo

que él cree que pueden aportar al estudio.

En esta investigacion el método de muestreo que se utiliza es el intencional o de
conveniencia, debido a la facilidad de obtener a los individuos, muestras en las
instalaciones de la Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas, ya que a través
de la aplicacion del cuestionario se obtendra las percepciones de algunos acciones que
influyen cuando las personas de una ciudad méas pequefia se mudan a vivir a ciudades
mas grandes como es el caso de los estudiantes que han migrado a la Ciudad de

Morelia.
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Los pasos generales del proceso de muestreo que se aplicaron en el presente trabajo de

tesis se representan en la Figura 3.

1. Determinar la 2. Determinar el marco
poblacion apropiado de muestreo

3. Seleccionar entre el
muestreo probabilistico y
el no probabilistico

4. Eleccion de un
Método de muestreo

8. Analizar los datos y 5. Determinar el tamafio
presentar resultados De la muestra

7. Validacion de la 6. Seleccionar la
muestra muestra y reunir
informacion

Figura 3. Pasos generales del proceso de muestreo. Weiers, R. M. (1986).
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1.  Determinacion de la poblacion

Consiste en seleccionar una poblacion mas adecuada y en identificar los pardmetros
de la poblacion que nos interesa. Siendo los alumnos de la Facultad de Contaduria y
Ciencias Administrativas de la Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo,
que vienen a estudiar, de comunidades méas pequefias a la Ciudad de Morelia.

2. Determinar el marco apropiado de muestreo

En este punto se sefiala el marco de referencia debiendo representar a los miembros
de la poblacion, y el marco ideal es la Facultad de Contaduria y ciencias

Administrativas.

3. Seleccion entre el muestreo probabilistico y el muestreo no probabilistico

En el muestreo probabilistico cada elemento de la poblacion tiene una posibilidad
conocida de ser seleccionado para la muestra, en cambio en el muestreo no
probabilistico, la seleccion de un elemento de la poblacion que va a formar parte de
la muestra se basa hasta cierto punto en el criterio del investigador o entrevistador
de campo. Luego de hacer el muestreo probabilistico, se esta en condiciones de
afirmar que tenemos una seguridad del 95% de que entre dos tercios y dos cuartos
de la poblacion consideran que son sindnimos. (Kinnear y Taylor, 2000, Pp.
404,405).

4. Eleccién de un método de muestreo

Aqui se decide de qué manera se seleccionara a los integrantes de la muestra, es
decir, exactamente cual procedimiento probabilistico o no probabilistico se aplicara
en esta fase. Para el caso de esta investigacion como ya se puntualizo anteriormente
se eligié el método no probabilistico, ademas de contar con la experiencia del
investigador para definir que usuarios estdn en condiciones responder el
cuestionario, debido a que no a todos los usuarios tienen el conocimiento de la

informacion que el cuestionario contiene.
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5.

Determinacién del tamafo de la muestra

Los dos métodos principales con que se determina el tamafio de la muestra,

necesarios para lograr cierto grado de exactitud son el tradicional y el bayesiano. A

continuacion se enuncian siete formas de delimitacion del tamafio de muestra

empleadas al utilizar otras formas de muestreo.

a)

b)

d)

f)

9)

Tamafio de la muestra al estimar la media de la poblacion. La mayor
dificultad para aplicar esta forma consiste en calcular la desviacion estandar
de la poblacién basandose en trabajo anteriores sobre el tema.

Tamafio de la muestra al estimar la proporcion de la poblacion. El
procedimiento se parece al anterior, salvo q ahora se trata de una proporcion
y no de una medida de la poblacion.

Muestreo cuando la poblacion es finita. A medida que el tamafio de la
muestra se acerca al de la poblacion, desaparece el error muestral y a la
postre se tendrd un censo completo de la poblacion.

Tamafo de la muestra al estimar la media de una poblacién finita. Se usa
cuando se tiene una poblacion conocida como finita, ademas que ya existen
trabajos anteriores para poder estimar la desviacion estandar.

Tamafo de la muestra al estimar la proporcion de una poblacion finita. Se
aplica cuando solamente conocemos el tamafio de la poblacion y no existen
trabajos anteriores al tema.

Tamarfio de la muestra por muestreo estratificado. Al recurrir a esta técnica,
debe tomarse una decisién sobre cuantas unidades muéstrales figuran en casa
estrato. Se dan dos tipos de muestreo estratificado: proporcional y no
proporcional.

Tamano de la muestra al aplicar el enfoque bayesiano al muestreo. Se puede
sefialar que esta orientado a la toma de decisiones y que se ocupa de los
aspectos de costo frente al valor de varios tamafios de la muestra que
proporcionara el beneficio global optimo en funcién de la ganancia y el costo

de errores conexos con la decision para la cual se a extraer una muestra.

Ana Cristina Mondragon Barréon FCCA-UMSNH



40

Estudio Sobre los Cambios del Comportamiento del Consumidor al Migrar hacia las Manchas Urbanas

En ocasiones en que no es posible o conveniente realizar un censo (analizar a todos los
elementos de una poblacion), se selecciona una muestra, entendiendo por tal una parte
representativa de la poblacion o universo. Asi la muestra suele ser definida como un
subgrupo de la poblacién o universo (Sudman, 1976).Para el caso de estudio, se
selecciond una muestra de una poblacion de 200 alumnos de la Facultad de Contaduria
y Ciencias Administrativas registrados en la Universidad Michoacana de San Nicolas de
Hidalgo. Ademas, en la presente investigacion se efectu6 mediante la aplicacion del
método no probabilistico (método experimental), el cual presenta una particularidad

esencial ante el método probabilistico, pues no se permite el calculo del error muestral.

Sin embargo, con el método no probabilistico, la investigacion resulta beneficiada con
la ventaja de un menor tiempo respecto a una muestra probabilistica, donde por este
método el tamarfio de la muestra resultaria muy amplia debido a la poblacion tan grande
de la facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas, lo cual consecuentemente
implica un mayor tiempo para la investigacion de campo, que podria generar al final de
esta investigacion resultados ya pocos reales, por lo cual el nimero de usuarios se

determiné fuese de 200 alumnos.

Cabe sefialar, que dadas las condiciones de la presente investigacion de trabajo de tesis
donde el muestreo seleccionado fue el muestreo con fines especiales indican que son
aquellas en que los miembros se escogen a fin de cumplir con ciertos criterios

establecidos que se juzgan importantes y son determinados por el investigador.

Por otra parte, con la finalidad de establecer una validez y confiabilidad de la
designacion del tamafio de la muestra, basandose en el teorema limite central donde se
establece la regla empirica [se aplica en una distribucion normal, (acampanada o
campana de Gauss-Jordan)] dentro de una desviacion estandar de la media se encuentra
a aproximadamente el 68% de los datos. Dentro de dos desviaciones estandar de la
media hay, aproximadamente, un 95 % de los datos, y dentro de tres desviaciones
estandar estan aproximadamente el 99.7% de los datos. Es decir, que si el tamafio de

muestra es mayor de 30, en este se presentara una distribucion normal o simétrica,
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donde la variabilidad de la informacion arriba del tamafio de muestra de 30 sera poco

significativa (Johnson, 1998).

6. Seleccionar la muestra y reunir la informacion

Una vez ya seleccionada la muestra y su tamafio se prosigue a la obtencion de
informacién, en la cual se emplean diversos medios, como son las entrevistas, los
cuestionarios, las encuestas telefonica, etc.., habiendo elegido en este caso de estudio la

técnica de cuestionarios.

7. Validacién de la muestra

Consiste en verificar que la muestra que se determind es una seccion representativa de
la poblacién. Se realiza con el fin de saber si la muestra que se ha seleccionado es una

seccion transversal representativa de la poblacion.

8. Analizar los datos y presentar los resultados

En este paso se concentra la informacion de manera simplificada y hacerla comprensible

al momento de presentar los resultados.
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4.4. DISENO DEL CUESTIONARIO PILOTO Y DEFINITIVO

4.4.1. TIPOS DE CUESTIONARIOS

Los investigadores de mercado suelen clasificar los cuestionarios con

base al grado de libertad o discrecionalidad del entrevistador a la hora de plantear las

preguntas. Asi se tiene tres clases.

a)

b)

Estructurados: Las preguntas y posibles respuestas estan formalizadas y
estandarizadas, ofrecen una opcidn al entrevistado entre varias alternativas.
Se utilizan cuando se tienen que realizar muchas entrevistas y cuando es

importante el orden de las preguntas y respuestas.

No Estructurados: Suelen ser preguntas generales, que estan centradas en
el tema de investigacion y que permiten al entrevistador mayor libertad en
la formulacion de preguntas especificas. Las preguntas se hacen en
cualquier orden y utilizando un vocabulario adecuado al nivel de cada
entrevistado.

Semiestructurados: En ellos se presenta un guién con las principales
preguntas y un orden que no es riguroso, ni tampoco la expresién con la

que se formulen las preguntas.

Un cuestionario, en sentido estricto, es un sistema de preguntas racionales, ordenadas en

forma coherente, tanto desde el punto de vista l6gico como psicoldgico, expresadas en

un lenguaje sencillo y comprensible, que generalmente responde por escrito la persona

interrogada, sin que sea necesaria la intervencion de un encuestador. El cuestionario

permite la recoleccion de datos provenientes de fuentes primarias, es decir, de personas

gue poseen la informacion que resulta de interés.

Las preguntas precisas estan definidas por los puntos o temas que aborda la encuesta;

de esta forma, se dirige la introspeccion del sujeto y se logra uniformidad en la cantidad

y calidad de la Informacién recopilada, caracteristicas que facilitan la aplicacion del

cuestionario en forma colectiva o su distribuciobn a personas que se encuentran
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desimanadas en lugares lejanos al investigador. Un cuestionario sigue un patrén
uniforme, que permite obtener y catalogar las respuestas, lo que favorece su
contabilidad y comprobacion de los resultados, circunstancia que no ocurre con la

entrevista.

Dentro de la encuesta 0 sondeo de opinion, el cuestionario es el instrumento que vincula
el planteamiento del problema con las respuestas que se obtienen de la poblacién. Por
eso resulta condicidn indispensable definir el problema de investigacion, los objetivos
del mismo y, en su caso, la hipdtesis. A partir de estos elementos, el investigador
recurrird a sus conocimientos, experiencias en el tema y sentido comun, asi como el
juicio de otros investigaciones, para generar un cuestionario que sea el recurso idéneo
que consiga la informacion, que procesada y analizada proporcione conocimiento con
respecto al problema de estudio. En general, el tipo y las caracteristicas del cuestionario
se determinan basicamente a partir de las necesidades de la investigacion, asi como de

los rasgos y tamafio de la poblacion (Garcia, 200, p.29).

En la presente investigacion de tesis se hace uso de un cuestionario estructurado. El
cuestionario piloto (Véase en la pag.41)se disefio de acuerdo al objetivo que persigue
esta investigacion, para ello se probd con 10 alumnos de la Facultad de Contaduria y
Ciencias Administrativas, los cuales vienen de una poblacién ajena a la Ciudad de
Morelia, de esta prueba piloto se desprendié que era importante la modificacion de la
pregunta numero trece, realizando una modificacion en cuento a su redaccion,
agregandole la palabra algunos para una mejor comprension de la pregunta, dando
como resultado el cuestionario definitivo (Véase Anexo pag. 76).
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4.5. ANALIS DE DATOS

Con la finalidad de darle un proceso sistematico y metddico a los datos para
llegar a obtener resultados, el procedimiento de datos se realizd empleando una
estadistica aplicada a través de un analisis de la informacion resultante de las encuestas
aplicadas, para el vaciado de las respuestas obtenidas por los usuarios se utilizd el
formato establecido el programa SPSS version 20, que es un programa estadistico
informético utilizado en las ciencias sociales y las empresas de investigacion de
mercado. SPSS significa (en inglés): "StatisticalProduct and ServiceSolutions" (Pardo,
A., & Ruiz, M.A.,, 2002, p. 3). Este programa fue utilizado para establecer las
estadisticas descriptivas y disefiarlos cuadros y graficas de los datos obtenidos en la
investigacion de tesis referente al estudio sobre los cambios del comportamiento del

consumidor al migrar a manchas urbanas.
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5. Frecuencias

Pregunta 1.;Género del consumidor al migrar hacia una mancha urbana?

Cuadro 1. Frecuencia y Porcentaje por género del
consumidor al migrar hacia una mancha urbana.

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
FEMENINO 108 54.0 54.0 54.0
MASCULINO 92 46.0 46.0 100.0
Total 200 100.0 100.0

Porcentaje

FEMERING MASCULING

Grafica 1.Frecuencia y porcentaje por género del consumidor al migrar hacia una
mancha urbana
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Pregunta 2. ¢ Lugar de nacimiento?

Cuadro 2. Frecuencia y porcentaje del lugar de nacimiento
del consumidor.

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
MORELIA 5 25 25 25
EMORELIA 163 81.5 81.5 84.0
OTRO 32 16.0 16.0 100.0
Total 200 100.0 100.0

Porcentaje

MORELIA

EMORELIA

Figura 2. Frecuencia y porcentaje del lugar de nacimiento del consumidor.
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Pregunta 3. ;Cudl es el estado civil del consumidor al migrar a una mancha urbana?

Cuadro 3. Frecuencia y porcentaje del estado civil del consumidor al migar a una
mancha urbana.

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
SOLTERO 179 89.5 89.5 89.5
CASADO 4 2.0 2.0 91.5
DIVORCIADO 1 5 5 92.0
UNION LIBRE 16 8.0 8.0 100.0
Total 200 100.0 100.0

Porcentaje

SOLTERO CASADO DIVORCIADO UNION LIBRE

Figura 3. Frecuencia y porcentaje del estado civil del consumidor al migar a una
mancha urbana.

Ana Cristina Mondragon Barréon FCCA-UMSNH
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Estudio Sobre los Cambios del Comportamiento del Consumidor al Migrar hacia las Manchas Urbanas

Pregunta 4. ;Cual es la edad del consumidor al migrar a una mancha urbana?

Cuadro 4. Frecuencia y porcentaje de la edad del consumidor al migrar
a una mancha urbana.

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
17 1 5 5 5
18 14 7.0 7.0 7.5
19 24 12.0 12.0 19.5
20 35 175 175 37.0
21 35 175 175 54.5
22 38 19.0 19.0 735
23 21 10.5 10.5 84.0
24 19 9.5 9.5 93.5
25 8 4.0 4.0 97.5
26 2 1.0 1.0 98.5
27 1 5 5 99.0
28 2 1.0 1.0 100.0
Total 200 100.0 100.0

Porcentaje

Grafica 4.Frecuencia y porcentaje de la edad del consumidor al migrar a una mancha

urbana.
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Estudio Sobre los Cambios del Comportamiento del Consumidor al Migrar hacia las Manchas Urbanas

Pregunta 5. ; Qué carrera cursa?

Cuadro 5. Frecuencia y porcentaje de la carrera que cursa el consumidor al migrar

a una mancha urbana.

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
ADMINISTRACION 120 60.0 60.0 60.0
CONTABILIDAD 80 40.0 40.0 100.0
Total 200 100.0 100.0

Porcentaje

ADMINISTRACION

COMTABILIDAD

Grafica 5. Frecuencia y porcentaje de la carrera que cursa el consumidor al migrar a una

mancha urbana
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Estudio Sobre los Cambios del Comportamiento del Consumidor al Migrar hacia las Manchas Urbanas

Pregunta 6. ;Consideras que las personas que vienen de otra comunidad cambian su
estilo de vida al llegar a la ciudad de Morelia?

Cuadro 6. Frecuencia y porcentaje de que las personas que vienen de otra comunidad
cambian su estilo de vida al mudarse a la ciudad de Morelia.

Vélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado

TOTALMENTE DE

93 46.5 46.5 46.5
ACUERDO
DE ACUERDO 98 49.0 49.0 95.5
INDIFERENTE 9 45 45 100.0
Total 200 100.0 100.0

Porcentaje

TOTALMEMTE DE DE ACLERDO INDIFEREMTE
ACLERDO

Grafica 6. Frecuencia y porcentaje de que las personas que vienen de otra comunidad
cambian su estilo de vida al mudarse a la ciudad de Morelia.

Ana Cristina Mondrag6n Barron FCCA-UMSNH



51

Estudio Sobre los Cambios del Comportamiento del Consumidor al Migrar hacia las Manchas Urbanas

Pregunta 7. ;Considera que el cambio de una ciudad més pequefia a una ciudad mas

grande, influye en cuanto a sus habitos?

Cuadro 7. Frecuencia y porcentaje que al mudarse a una ciudad mas grande los

habitos cambian.

Vilidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
TOTALMENTE DE
95 47.5 47.5 4715
ACUERDO
DE ACUERDO 95 475 475 95.0
INDIFERENTE 8 4.0 4.0 99.0
TOTALMENTE EN
2 1.0 1.0 100.0
DESACUERDO
Total 200 100.0 100.0

Porcentaje

TOTALMENTE DE
ACUERDO

DE ACUERDO

INDIFERENTE

TOTALMENTE EM

DESACLERDO

Grafica 7.Frecuencia y porcentaje que al mudarse a una ciudad mas grande los habitos
cambian.
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Estudio Sobre los Cambios del Comportamiento del Consumidor al Migrar hacia las Manchas Urbanas

Pregunta 8. ¢Considera que las personas que han llegado a esta ciudad han
modificado sus valores y estos influyen al momento de adquirir un producto?

Cuadro 8. Frecuencia y porcentaje que las personas que han llegado a la ciudad de
Morelia han modificado sus valores y estos influyen a la hora de adquirir un producto.

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
TOTALMENTE DE
90 45.0 45.0 45.0
ACUERDO
DE ACUERDO 87 435 435 88.5
INDIFERENTE 17 85 8.5 97.0
EN DESACUERDO 6 3.0 3.0 100.0
Total 200 100.0 100.0

Porcentaje

TOTALMEWTE DE  DE ACUERDO
ACUERDO

INDIFEREMTE

Er DESACUERDO

Grafica 8. Frecuencia y porcentaje que las personas que han llegado a la ciudad de

Morelia han modificado sus valores y estos influyen a la hora de adquirir un producto
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Estudio Sobre los Cambios del Comportamiento del Consumidor al Migrar hacia las Manchas Urbanas

Pregunta 9.;Considera que las personas que han llegado a esta ciudad han modificado

sus costumbres y estos influyen a la hora de adquirir un producto?

Cuadro 9. Frecuencia y porcentaje que las personas que han llegado a la ciudad de
Morelia han modificado sus valores y estos influyen a la hora de adquirir un producto.

Validos

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

INDI

TOTALMENTE DE
ACUERDO

DE ACUERDO

FERENTE

EN DESACUERDO

Total

53

120

18

200

26.5

60.0

9.0

4.5

100.0

26.5

60.0

9.0

4.5

100.0

26.5

86.5

95.5

100.0

Porcentaje

TOTALMEMTE DE
ACLUERDO

DE ACUERDO

INDIFEREMTE

EM DESACUERDO

Grafica 9. Frecuencia y porcentaje que las personas que han llegado a la ciudad de

Morelia han modificado sus valores y estos influyen a la hora de adquirir un producto.

Ana Cristina Mondragon Barréon

FCCA-UMSNH




54

Estudio Sobre los Cambios del Comportamiento del Consumidor al Migrar hacia las Manchas Urbanas

Pregunta 10. ;Considera que las costumbres y valores, del lugar de origen de las

personas se han modificado al comprar productos después de un determinado tiempo de

vivir en la ciudad de Morelia?

Cuadro 10. Frecuencia y porcentaje que los valores de las personas se han modificado
después de vivir determinado tiempo en la ciudad de Morelia.

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
TOTALMENTE DE
56 28.0 28.0 28.0
ACUERDO
DE ACUERDO 88 44.0 44.0 72.0
INDIFERENTE 46 23.0 23.0 95.0
EN DESACUERDO 10 5.0 5.0 100.0
Total 200 100.0 100.0

Porcentaje

TOTALMENTE DE DE ACUERDO
ACUERDOD

INDIFEREMTE

EM DESACUERDO

Grafica 10. Frecuencia y porcentaje que los valores de las personas se han modificado

después de vivir determinado tiempo en la ciudad de Morelia
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Estudio Sobre los Cambios del Comportamiento del Consumidor al Migrar hacia las Manchas Urbanas

Pregunta 11. ;Considera que el cambio de una ciudad mas pequefia a una ciudad méas

grande, influye en las personas en cuento a los lugares que asiste como antros, bares,

centros nocturnos, etc.?

Cuadro 11. Frecuencia y porcentaje de que una ciudad mas grande influye en cuanto a

los lugares que asiste.

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
TOTALMENTE DE
116 58.0 58.0 58.0
ACUERDO
DE ACUERDO 68 34.0 34.0 92.0
INDIFERENTE 10 5.0 5.0 97.0
EN DESACUERDO 6 3.0 3.0 100.0
Total 200 100.0 100.0

&0

40

3o

Porcentaje

20

ACUERDO

]
TOTALMEMTE DE

T
DE ACUERDO

T
INDIFEREMTE

-
EM DESACUERDO

Grafica 11. Frecuencia y porcentaje de que una ciudad mas grande influye en cuanto a

los lugares que asiste.
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Estudio Sobre los Cambios del Comportamiento del Consumidor al Migrar hacia las Manchas Urbanas

Pregunta 12. ;Considera que las amistades que una persona tiene, influyen en el estilo

de vida de las personas que vienen a estudiar a Morelia?

Cuadro 12. Frecuencia y porcentaje acerca de que las amistades influyen en el estilo de
vida de las personas que llegan a estudiar a Morelia.

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
TOTALMENTE
78 39.0 39.0 39.0
DE ACUERDO
DE ACUERDO 72 36.0 36.0 75.0
INDIFERENTE 8 4.0 4.0 79.0
EN DESACUERDO 41 20.5 20.5 99.5
TOTALMENTE EN
1 .5 5 100.0
DESACUERDO
Total 200 100.0 100.0

Porcentaje

TOTALMENTE DE ACUERDO  INDIFERENTE EMN TOTALMEMNTE

DE ACLIERDO DESACUERDO EM
DESACUERDO

Grafica 12. Frecuencia y porcentaje acerca de que las amistades influyen en el estilo de
vida de las personas que llegan a estudiar a Morelia.
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Estudio Sobre los Cambios del Comportamiento del Consumidor al Migrar hacia las Manchas Urbanas

Pregunta 13. ¢Considera que el consumidor, al adoptar un nuevo estilo de vida en
ciudades como Morelia, deja de utilizar algunos productos que antes usaba.

Cuadro 13. Frecuencia y porcentaje que al adoptar un nuevo estilo de vida el
consumidor deja de utilizar algunos productos que antes usaba.

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
TOTALMENTE
59 29.5 29.5 29.5
DE ACUERDO
DE ACUERDO 121 60.5 60.5 90.0
INDIFERENTE 15 75 75 97.5
EN DESACUERDO 4 2.0 2.0 99.5
TOTALMENTE EN
1 .5 5 100.0
DESACUERDO
Total 200 100.0 100.0

40

Porcentaje

T T : T
TOTALMENTE DE ACUERDO INDIFERENTE
DE ACLERDO

DESACLUERDO

Grafica 13. Frecuencia y porcentaje que al adoptar un nuevo estilo de vida el
consumidor deja de utilizar algunos productos que antes usaba.
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Estudio Sobre los Cambios del Comportamiento del Consumidor al Migrar hacia las Manchas Urbanas

Pregunta 14. ;Considera que los consumidores buscan nuevo servicios que no tenian
en su lugar de origen, para adoptarlos a su nuevo estilo de vida?

Cuadro 14. Frecuencia y porcentaje de que los consumidores buscan nuevos servicios
para adoptarlos a su nuevo estilo de vida.

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
TOTALMENTE
70 35.0 35.0 35.0
DE ACUERDO
DE ACUERDO 118 59.0 59.0 94.0
INDIFERENTE 9 45 45 98.5
EN DESACUERDO 2 1.0 1.0 99.5
TOTALMENTE EN
1 5 5 100.0
DESACUERDO
Total 200 100.0 100.0

Porcentaje

TOTALMEMTE
EM
DESACUERDO

TOTALMEMTE DE ACUERDO INDIFEREMNTE EM
DE ACLERDO DESACLUERDO

Grafica 14. Frecuencia y porcentaje de que los consumidores buscan nuevos servicios
para adoptarlos a su nuevo estilo de vida.
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Estudio Sobre los Cambios del Comportamiento del Consumidor al Migrar hacia las Manchas Urbanas

Pregunta 15.;Considera que el cambio de una ciudad méas pequefia a una ciudad mas

grande influye en cuanto a su forma de vestir?

Cuadro 15. Frecuencia y porcentaje acerca de que el cambio de una ciudad mas
pequefia a una ciudad méas grande influye en la forma de vestir del consumidor.

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
TOTALMENTE
80 40.0 40.0 40.0
DE ACUERDO
DE ACUERDO 100 50.0 50.0 90.0
INDIFERENTE 13 6.5 6.5 96.5
EN
7 35 35 100.0
DESACUERDO
Total 200 100.0 100.0

Porcentaje

ACUERDO

TOTALMENTE DE DE ACLERDO

INDIFERENTE

EN DESACUERDOD

Grafica 15. Frecuencia y porcentaje acerca de que el cambio de una ciudad mas
pequefia a una ciudad mas grande influye en la forma de vestir del consumidor.
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Estudio Sobre los Cambios del Comportamiento del Consumidor al Migrar hacia las Manchas Urbanas

Pregunta 16.;Considera que el cambio de una ciudad méas pequefia a una ciudad mas

grande influye en cuanto a su forma de expresarse sexualmente?

Cuadro 16. Frecuencia y porcentaje en cuanto a la influencia de expresarse sexualmente
del consumidor cuando cambia de una ciudad pequefia a una mas grande.

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
TOTALMENTE
61 30.5 30.5 30.5
DE ACUERDO
DE ACUERDO 104 52.0 52.0 82.5
INDIFERENTE 26 13.0 13.0 95.5
EN DESACUERDO 8 4.0 4.0 99.5
TOTALMENTE EN
1 5 5 100.0
DESACUERDO
Total 200 100.0 100.0

Porcentaje

TOTALMENTE DE ACUERDD INDIFERENTE ER TOTALMENTE
CE ACLIERDOD DESACUERDOD EM
DESACUERDOD

Grafica 16.Frecuencia y porcentaje en cuanto a la influencia de expresarse sexualmente
del consumidor cuando cambia de una ciudad pequefia a una mas grande.
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Estudio Sobre los Cambios del Comportamiento del Consumidor al Migrar hacia las Manchas Urbanas

Pregunta 17. ;Considera que las personas que han llegado a esta ciudad han
modificado su opinién su opinion con respecto a la virginidad tanto en hombres como

en mujeres?

Cuadro 17. Frecuencia y porcentaje en cuanto a la opinion sobre la virginidad en
hombres y mujeres al llega a la ciudad de Morelia.

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
TOTALMENTE
62 31.0 31.0 31.0
DE ACUERDO
DE ACUERDO 93 46.5 46.5 775
INDIFERENTE 32 16.0 16.0 935
EN DESACUERDO 11 55 5.5 99.0
TOTALMENTE EN
2 1.0 1.0 100.0
DESACUERDO
Total 200 100.0 100.0

Porcentaje

TOTALMEMNTE DE ACUERDC INDIFEREMTE EM TOTALMEMNTE
DE ACUERDOD DESACUERDD EM
DESACLUERDO

Grafica 17. Frecuencia y porcentaje en cuanto a la opinién sobre la virginidad en
hombres y mujeres al llega a la ciudad de Morelia.
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Estudio Sobre los Cambios del Comportamiento del Consumidor al Migrar hacia las Manchas Urbanas

Pregunta 18. Considera que la mujer cambia de opinion mas facilmente que el hombre
al conservar su virginidad cuando cambia de una ciudad méas pequefia a una ciudad mas
grande como Morelia?

Cuadro 18. Frecuencias y porcentajes sobre si la mujer cambia méas facilmente que el
hombre en cuanto a la opinion de conservar su virginidad.

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
TOTALMENTE
52 26.0 26.0 26.0
DE ACUERDO
DE ACUERDO 99 49.5 49.5 75.5
INDIFERENTE 33 16.5 16.5 92.0
EN DESACUERDO 11 55 55 97.5
TOTALMENTE EN
5 25 25 100.0
DESACUERDO
Total 200 100.0 100.0

Porcentaje
w
Q

20

TOTALMENTE DE ACUERDO INDIFERENTE

EN TOTALMEMNTE
DE ACLERDO DESACUERDO

EN
DESACUERDO

Grafica 18. Frecuencias y porcentajes sobre si la mujer cambia mas facilmente que el

hombre en cuanto a la opinion de conservar su virginidad.
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Estudio Sobre los Cambios del Comportamiento del Consumidor al Migrar hacia las Manchas Urbanas

Pregunta 19.Considera que el hombre cambia de opinién més facilmente que la mujer
al conservar su virginidad cuando cambia de una ciudad mas pequefia a una ciudad mas

grande como Morelia?

Cuadro 19. Frecuencias y porcentajes sobre si el hombre cambia mas facilmente que la
mujer en cuanto a la opinion de conservar su virginidad.

Vélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
TOTALMENTE
58 29.0 29.0 29.0
DE ACUERDO
DE ACUERDO 89 445 445 735
INDIFERENTE 39 19.5 19.5 93.0
EN DESACUERDO 11 55 55 98.5
TOTALMENTE EN
3 15 15 100.0
DESACUERDO
Total 200 100.0 100.0

Porcentaje

TOTALMEMTE DE ACUERDO
DE ACUERDO

INDIFEREMTE

EN
DESACUERDC

TOTALMEMTE
EN
DESACUERDO

Grafica 19. Frecuencias y porcentajes sobre si el hombre cambia mas facilmente que la

mujer en cuanto a la opinion de conservar su virginidad.
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Estudio Sobre los Cambios del Comportamiento del Consumidor al Migrar hacia las Manchas Urbanas

Pregunta 20. ;Considera que las personas que han llegado a esta ciudad han

modificado sus conductas y estos influyen en la forma de adquirir un producto.

Cuadro 20. Frecuencia y porcentaje referente a que las personas que han llegado a la
ciudad de Morelia han modificado sus conductas y estas influyen en la forma de
adquirir un producto.

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
TOTALMENTE DE
52 26.0 26.0 26.0
ACUERDO
DE ACUERDO 115 57.5 57.5 83.5
INDIFERENTE 28 14.0 14.0 97.5
EN DESACUERDO 5 25 25 100.0
Total 200 100.0 100.0

Porcentaje

TOTALMEMNTE DE DE ACUERDO INDIFERENTE EM DESACUERDO
ACUERDO

Grafica 20.Frecuencia y porcentaje referente a que las personas que han llegado a la
ciudad de Morelia han modificado sus conductas y estas influyen en la forma de
adquirir un producto.
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Estudio Sobre los Cambios del Comportamiento del Consumidor al Migrar hacia las Manchas Urbanas

Pregunta 21. ;Considera que las personas que han llegado a esta ciudad han
modificado su opinidn respecto a las relaciones sexuales y estos a su vez influyen a la
hora de adquirir productos para el control de natalidad durante sus relaciones?

Cuadro 21. Frecuencia y porcentaje de que las personas que han llegado a la ciudad de
Morelia han modificado su opinion respecto a las relaciones sexuales y estos influyen
al adquirir productos para el control de natalidad.

Validos

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

TOTALMENTE DE
ACUERDO

DE ACUERDO
INDIFERENTE
EN DESACUERDO

Total

53

115

23

200

26.5

57.5

115

45

100.0

26.5

57.5

115

45

100.0

26.5

84.0

95.5

100.0

Porcentaje

TOTALMEMTE DE

ACLIE|

RDO

DE ACLUERDOC

INDIFEREMNTE

EM DESACLERDO

Grafica 21. Frecuencia y porcentaje de que las personas que han llegado a la ciudad de
Morelia han modificado su opinién respecto a las relaciones sexuales y estos influyen
al adquirir productos para el control de natalidad.
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Estudio Sobre los Cambios del Comportamiento del Consumidor al Migrar hacia las Manchas Urbanas

Pregunta 22. ;Considera que el cambio de una ciudad pequefia a una ciudad maés
grande, influye para que las personas comiencen su actividad sexual.

Cuadro 22. Frecuencia y porcentaje referente a que el cambio de una ciudad mas
pequefia a una mas grande influye para gque las personas comiencen su actividad sexual.

Validos Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
TOTALMENTE DE
49 245 245 245
ACUERDO
DE ACUERDO 109 54.5 54.5 79.0
INDIFERENTE 30 15.0 15.0 94.0
EN DESACUERDO 9 4.5 4.5 98.5
TOTALMENTE EN
3 15 15 100.0
DESACUERDO
Total 200 100.0 100.0

Porcentaje

TOTALMEMTE DE ACUERDOD
DE ACLUERDO

INDIFERENTE

TOTALMENTE

Er
DESACUERDO EM
DESACUERDO

Grafica 22. Frecuencia y porcentaje referente a que el cambio de una ciudad mas

pequefia a una mas grande influye para que las personas comiencen su actividad sexual.
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Estudio Sobre los Cambios del Comportamiento del Consumidor al Migrar hacia las Manchas Urbanas

6. RESULTADOS

e Respecto al género de los alumnos de la Facultad de Contaduria y Ciencias
Administrativas de la UMSNH, que fueron encuestados se obtuvo un resultado
en el cual 54 % fueron mujeres; mientras que el 46% restante fueron hombres
esto nos da una totalidad del 100 % sin ningun dato perdido.

e En lo que se refiere al estado civil de los alumnos del 100% encuestado, se
encuentra que un 89.5 % son solteros; el 2.0 % son casados; el 0.5% son

divorciados y un 8.0 % viven en unién libre.

e Por lo que respecta al lugar de nacimiento de los alumnos encuestados de la
Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas se observa que el 2.5 % son
de la ciudad de Morelia, mientras que el 81.5 % son de los municipios dentro del
estado de Michoacan y el 16.0 % corresponde a estados ajenos a Michoacan.

e En cuanto a la edad promedio de los alumnos encuestados, se obtuvo como
resultado que las edades promedio en que se encuentran estudiando es de entre
los 19 afios con un porcentaje del 12%; entre los 20 y 21 afios un 17.5% y con
23 afios un 10.5 %.

e Enrelacion a la carrera que se encuentran cursando se tiene que el 60 % estudia
Administracion, mientras que el 40 % estudia Contabilidad.

e En cuanto a la opinidén de que las personas que vienen de otras comunidades
cambian su estilo de vida al llegar a la ciudad de Morelia se obtuvieron los
siguientes datos un 96.5 % esta totalmente de acuerdo y estd de acuerdo y el 4.5
% le es indiferente.

e Enlo que respecta a que el cambio de una ciudad méas pequefia a una ciudad mas
grande influye en cuanto a sus habitos, se tiene que un95 % esta totalmente de
acuerdo y de acuerdo, mientras que el 4.0% se muestra indiferente y el 1.0 % en

total desacuerdo.
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Estudio Sobre los Cambios del Comportamiento del Consumidor al Migrar hacia las Manchas Urbanas

e En lo que refiere a que las personas que han llegado a esta ciudad han
modificado sus valores y estos influyen al momento de adquirir un producto el
88.5 % se muestra totalmente de acuerdo y de acuerdo; el 8.5 % indiferente y el

3.0 % esta en desacuerdo.

e Respecto a que si las personas que han llegado a esta ciudad han modificado sus
costumbres y estos influyen al momento de adquirir un producto se tiene que
unicamente el 26.5 % se encuentra totalmente de acuerdo; el 60.0 % de acuerdo
siendo este el mayor porcentaje; un 9.0 % indiferente y el 4.5 % en desacuerdo.

e Con relacién a que las costumbres y valores del lugar de origen de las personas
se han modificado al comprar productos después de un determinado tiempo de
vivir en la ciudad de Morelia, se obtuvo que un 28.0 % estan totalmente de
acuerdo en que se modifican las costumbres y valores; el 44.0 % esta de acuerdo
sumando un 72% de estos dos percepciones; 23.0 % indiferente y el 5.0% en
desacuerdo.

e Por lo que respecta a que el cambio de una ciudad mas pequefia a una ciudad
méas grande influye en las personas en cuanto a los lugares que asiste como;
bares, antros, cines, centros comerciales, etc. El resultado obtenido de los
encuestados fue el 58.0 % esta totalmente de acuerdo a que este cambio influye
a los nuevos lugares que asiste el 34.0 % de acuerdo sumando en este concepto
el 92%, el 5.0 % se mostrd indiferente, mientras que el 3.0 % en desacuerdo.

e Respecto a la razén de que las amistades que tiene una persona si influyen en el
estilo de vida de las personas que vienen a estudiar a Morelia, se observa que el
39.0 % esta totalmente de acuerdo, mientras que el 36.0 % se encuentra de
acuerdo sumando estas dos percepciones un total de 75%; el 4.0 % indiferente;
el otro 20.5 % en desacuerdo y el .5 % en total desacuerdo.

e En cuanto a la opinidn de que el consumidor al adoptar un nuevo estilo de vida
en ciudades como Morelia, deja de utilizar algunos productos que antes usaba,
los encuestados opinaron: un29.5 % se encuentra totalmente de acuerdo, el 60.3
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% esta de acuerdo haciendo un total de 89.8% en este concepto; un 7.5 % se
muestra indiferente; 2.0 % en desacuerdo y el .5 % en total desacuerdo.

e La opinion acerca de que los consumidores buscan nuevos servicios que no
tenian en su lugar de origen para adaptarlos a su nuevo estilo de vida nos indica
que el 35.0 % esta totalmente de acuerdo, mientras que un 59.0 % se encuentra
de acuerdo, el 4.5 % indiferente, el 1.0 % en desacuerdo y un .5 % en total

desacuerdo.

e En relacién a que el cambio de una ciudad mas pequefia a un mas grande
influye en cuanto a su estilo de vestir, se observd que un 40.0 % esta totalmente
de acuerdo, 50.0 % de acuerdo sumando entre ellos un 90%; el 6.5 % se muestra

indiferente y el otro 3.5 % en desacuerdo.

e Por lo que respecta al cambio de una ciudad mas pequefia a una mas grande y
como esta influye en cuanto a la forma de expresarse sexualmente el 82.5% lo
acepta en proporcion de un 30. 5 % de los encuestados se encuentra totalmente
de acuerdo, el 52. 0 % de acuerdo; un 13.0 % indiferente, 4.0 % en desacuerdo y

el .5 % restante en total desacuerdo.

e Con relacion a que las personas que han llegado a la ciudad de Morelia de una
mas pequefia, han modificado su opinidn con respecto a la virginidad tanto en
hombres como en mujeres obtuvimos como resultado que el 77.5% lo acepta en
proporciones de que el 31. 0 % de los encuestados se encuentra totalmente de
acuerdo con que su opinidn cambia, mientras que un 46.5 % esta de acuerdo; el
16.0 % es indiferente; un 5.5 % se encuentra en desacuerdo y el otro 1.0 % en
total desacuerdo.

e En relacién a que la mujer cambia de opinion mas facilmente que el hombre en
cuanto al conservar su virginidad, estd cambia cuando se muda de una ciudad
mas pequefia a una méas grande como la ciudad de Morelia los datos arrojaron

que el 75.5% los acepta en términos de que el 26. 0 % se encuentra totalmente
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de acuerdo y un 49.5 % de acuerdo; el 16.5 % muestra ser indiferente, mientras
que el 5.5 % esta desacuerdo y el otro 2.5 % en total desacuerdo.

e Enrelacion a que el hombre cambia de opinion mas facilmente que la mujer en
cuanto al conservar su virginidad, estd cambia cuando se muda de una ciudad
mas pequefia a una mas grande como la ciudad de Morelia obtenemos que el
73.5 acepta en razones de que el 29. 0 % se encuentra totalmente de acuerdo y
un 44.5 % de acuerdo; el 19.5 % le es indiferente; mientras que el 5.5 % esta
desacuerdo y el otro 1.5 % en total desacuerdo.

e Con relacion de las personas que han llegado a esta ciudad y han modificado sus
conductas y estas influyen en la forma de adquirir un producto el 26.0% esta
totalmente de acuerdo, un 57.5 % de acuerdo, el 14.0 % indiferente, mientras
que el 2.5 % en desacuerdo.

e Respecto a las personas que han llegado a esta ciudad y que han modificado su
opinidn respecto a las relaciones sexuales y estos a su vez influyen al adquirir
productos para el control de natalidad durante sus relaciones el 79% acepta dicha
modificacion en razones de que el 24.5 % de los encuestados esta totalmente de
acuerdo y el 54.5 % de acuerdo; un 15.0 % muestra indiferencia; el 4.5 % esta
en desacuerdo y un 1.5 % restante en total descuerdo.

¢ Finalmente, a los encuestados se les cuestiond si consideraban que el cambio de
una ciudad pequefia a una ciudad mas grande, influye para que las personas
comiencen su actividad sexual el 84% opinaron que modificaron su actitud en
proporciones de que el 26. 5 % ésta totalmente de acuerdo y un 57.5 % esta de
acuerdo; asimismo el 11.5 % denota indiferencia ante este evento y un 4.5 %

esta es desacuerdo.
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7. CONCLUSIONES

Una vez terminado el analisis estadistico, y revisado los resultados que
proporcionaron las respuestas plasmadas en las encuestas aplicadas a los 200 alumnos
de la Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas de la UMSNH que se
desplazan de otros Estados y Municipios del Estado de Michoacan a realizar estudios a
la Ciudad de Morelia; se concluye que el presente trabajo de investigacion de tesis
alcanzoé el objetivo establecido. Asimismo, la hipdtesis planteada resulto ser valida en
virtud de los elementos abordados en la investigacion permitieron determinar las
percepciones en relacion a los aspectos que afectan a este tamafio de muestran en cuanto
a los papeles de consumo, sociales, familiares y sexuales, debido al impacto
mercadologico que se ha reflejado en el consumo de sus nuevas actitudes y
comportamiento reflejados en el analisis de datos obtenido hacia los nuevos productos
gue no adquirian y que no consumian sino hasta después de tener contacto con nuevos
grupos sociales que influyeron al mudarse para venir a estudiar a una ciudad mas grande
como lo es Morelia, Michoacan.

Asimismo, se encontraron otras conclusiones, las cuales son:

De los encuestados se observd que el género femenino tuvo un mayor alcance en las
encuestas realizadas en comparacion con el género masculino de las cuales la mayoria
poseen un estado civil de solteros.

Se detectd que la mayoria de los encuestados provienen de los municipios del Estado de
Michoacan y solo reducido porcentaje es oriundo de la ciudad de Morelia, mientras que

otros provienen de Estados de la Republica Mexicana.

Se concluye que los encuestados en su mayoria aceptd que al mudarse de una ciudad
mas pequefia a una mas grande como la ciudad de Morelia adoptan nuevos estilos de
vida, comienzan a acudir a lugares que antes no iban como son: bares, antros, centros
comerciales y esto a su vez influye al momento de tomar decisiones sobre nuevos

servicios y productos, satisfaciendo asi sus nuevas “necesidades” o deseos.
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Por otra parte, se concluye que reconocen sobre la influencia que ejercen los grupos de
referencia para que cambien sus aspectos de consumo, sociales, familiares y sexuales.
Siendo un factor importante las nuevas amistades con que se relacionan que tienen al
mudarse a la ciudad de Morelia y como estas influyen en su toma de decisiones. Por
otra parte, reconocen que existen notables cambios en cuanto a los valores, costumbre,
habitos e incluso también cambia su forma de vestirse, comportarse, dado que pretenden
ir adaptandose al nuevo entorno social al que han llegado.

Un elemento trascendental en la muestra fue que al mudarse de una ciudad mas pequefia
a un mas grande existen cambios acerca de la opinion que tienen en cuanto a la forma
de expresarse sexualmente, tanto en hombres como en mujeres y esto ha originado
cambiar en su forma de pensar o actitud sobre si practican frecuentemente la relacion
sexual e incluso sobre la decisién de conservar o no su virginidad; dando como
resultado que ambos sexos modifican su expectativa en relacién sexual. Asimismo,
reconocen queal comenzar su vida sexual, adquieren determinada responsabilidad que

esto conlleva.

Referente al descubrir nuevas formas para satisfacer sus necesidades con productos,
servicios, lugares, amistades, este contacto provoca que sus estilos de vida en cuanto a
costumbres, valores, habitos que tenian en su ciudad de origen, se vean afectadas por su
cambio de lugar donde vivian teniendo como resultado un impacto mercadologico al

momento de adquirir productos y /0 servicios.
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8. RECOMENDACIONES

Acorde a los resultados y conclusiones obtenidas sobre la investigacion de tesis
referente al Estudio sobre los cambios del comportamiento del consumidor al migrar
hacia las manchas urbanas, se puede recomendar que consideren las tendencias hacia las
preferencias sobre consumo de productos o servicios que en sus lugares de origen no
consumian y que al mudarse a una ciudad mas grande han comenzado a adoptarlos en
su nuevo estilo de vida. Asimismo, proponer estudios mas profundos
mercadologicamente sobre el perfil de este tipo de consumidores o usuarios cuando
cambian de ciudad. Por otra parte, recomendar a establecimientos que utilicen este tipo
de informacion para promover sus negocios o lugares y sitios a los que pueden acudir de
acuerdo a su edad, gustos y preferencias esto con el fin de lograr una convivencia mas

sana y responsable.

Finalmente, que se disefien por parte de las Instituciones Educativas como
Universidades programa de orientacion a los estudiantes que vienen de otras ciudades y
comunidades a realizar estudios a ciudades como Morelia. Con la finalidad de lograr
una mejor adaptacién tanto en el entorno social como en la convivencia entre alumnos.
Incluyendo una extensa difusion sobre los pros y contras que presenta el mudarse de
una ciudad pequefia a una ciudad méas grande para evitar toma de malas decisiones y
circunstancias innecesarias como embarazos no deseados, alcoholismo y drogadiccién

entre otros.
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Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas-Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo
Estudio sobre los Cambios del Comportamiento del consumidor al migrar hacia las Manchas urbanas

Instrucciones: Las siguientes preguntas tienen solamente un uso estadistico. Sirven de apoyo para analizar los datos de la encuesta.
Por ningn motivo Usted serd identificado por sus respuestas. Cruce la respuesta que considera adecuada.
iGracias por su colaboracién!

1. Género: [CJFemenino [] Masculino

2. Lugar de nacimiento:

3. (Cuélestuestadocivil? [] Soltero [] casado [] Divorciado [_]Viudo  [_]Unién Libre
4.  Edad actual afios
5. ¢Quécarreracursa? [ ] Administracion [Ccontabilidad

6.  Consideras que las personas que vienen de otras comunidades cambian su estilo de vida al llegar a la ciudad de Morelia
[ITotalmente de acuerdo [_]De acuerdo [ ] Indiferente [ ] En desacuerdo [__ITotalmente en desacuerdo

7. Consideras que el cambio de una ciudad mas pequefia a una ciudad més grande influye en cuanto a sus  habitos.
[Totalmente de acuerdo  [_IDeacuerdo [ Indiferente  [_En desacuerdo [_ITotalmente en desacuerdo

8.  Consideras que las personas que han llegado a esta ciudad han modificado sus valores y estos influyen al momento
de adquirir un producto.
[CITotalmente de acuerdo [ _]De acuerdo [ JIndiferente [En desacuerdo [ rotalmente en desacuerdo

9. Consideras que las personas que han llegado a esta ciudad han modificado sus costumbres y estos influyen al momento
de adquirir un producto.
[ITotalmente de acuerdo  [_IDeacuerdo [ Indiferente [ ] En desacuerdo [_ITotalmente en desacuerdo

10. Consideras que las costumbres y valores, del lugar de origen de las personas se han modificado al comprar productos

después de un determinado tiempo de vivir en la ciudad de Morelia.
[ITotalmente de acuerdo [_]De acuerdo [Cndiferente [ En desacuerdo [_ITotalmente en desacuerdo

11. Consideras que el cambio de una ciudad méas pequefia a una ciudad mas grande influye en las personas en cuanto a los
lugares que asiste como antros, bares, centros nocturnos, etc.
[JTotalmente de acuerdo [ Jeacuerdo [ Indiferente [ En desacuerdo [ _ITotalmente en desacuerdo

12. Consideras que las amistades que una persona tiene, influyen en el estilo de vida de las personas que vienen a estudiar a
Morelia.
[]Totalmente de acuerdo  [_1De acuerdo [ Indiferente [—En desacuerdo [ _ITotalmente en desacuerdo

13. Consideras que el consumidor al adoptar un nuevo estilo de vida en Ciudades como Morelia, deja de utilizar productos
que antes usaba.
[ITotalmente de acuerdo [ 1De acuerdo [ Indiferente [ En desacuerdo [_ITotalmente en desacuerdo

14. Consideras que los consumidores buscan nuevos servicios que no tenian en su lugar de origen, para adaptarlos a su
nuevo estilo de vida.
[ Totalmente de acuerdo [_]Deacuerdo [ Indiferente [ En desacuerdo [_ITotalmente en desacuerdo
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16.

17.

18.

19.

20.

21

22.

Consideras que el cambio de una ciudad méas pequefia a una ciudad mas grande influye en cuanto a su forma de vestir.
[ Totalmente de acuerdo [—] De acuerdo [ Indiferente [ ] En desacuerdo [_] Totalmente en desacuerdo

Consideras que el cambio de una ciudad més pequefia a una ciudad mas grande influye en cuanto a tu forma de
Expresarse sexualmente.
[ Totalmente de acuerdo [_]Deacuerdo [ Jindiferente [ ] En desacuerdo [ Totalmente en desacuerdo

Consideras que las personas que han llegado a esta ciudad han modificado su opinién con respecto a la virginidad tanto
en hombres como en mujeres.
[ITotalmente de acuerdo [_]De acuerdo [ Jindiferente [ En desacuerdo [ _Totalmente en desacuerdo

Considera que la mujer cambia de opinién mas facilmente que el hombre al conservar su virginidad cuando cambia de
una ciudad mas pequefia a una ciudad méas grande como Morelia.
[ITotalmente de acuerdo [ _IDeacuerdo [ Jindiferente  [_]En desacuerdo [_ITotalmente en desacuerdo

Considera que el hombre cambia de opinién més facilmente que la mujer al conservar su virginidad cuando cambia de
una ciudad mas pequefia a una ciudad méas grande como Morelia.
[CITotalmente de acuerdo [ _IDeacuerdo [ Jindiferente  [_]En desacuerdo [_ITotalmente en desacuerdo

Consideras que las personas que han llegado a esta ciudad han modificado sus conductas y estos influyen en la forma de
adquirir un producto.
[ITotalmente de acuerdo [ _IDe acuerdo [ Indiferente [ En desacuerdo [_] Totalmente en desacuerdo

Consideras que las personas que han llegado a esta ciudad han modificado su opinion respecto a las relaciones sexuales
y estos a su vez influye al adquirir productos para el control de natalidad durante sus relaciones.
[ITotalmente de acuerdo [_IDeacuerdo [ Jindiferente [ ] En desacuerdo [ Totalmente en desacuerdo

Consideras que el cambio de una ciudad pequefia a otra ciudad mas grande, influye para que las personas comiencen su

actividad sexual.
[ITotalmente de acuerdo [_]Deacuerdo [ Jindiferente [ ] En desacuerdo  [_Jotalmente en desacuerdo
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Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas-Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo
Estudio sobre los Cambios del Comportamiento del consumidor al migrar hacia las Manchas urbanas

Instrucciones: Las siguientes preguntas tienen solamente un uso estadistico. Sirven de apoyo para analizar los datos de la encuesta.
Por ningn motivo Usted serd identificado por sus respuestas. Cruce la respuesta que considera adecuada.
iGracias por su colaboracién!

1. Género: [_] Femenino [] Masculino
2. Lugar de nacimiento:

3. ¢Cual es tu estado civil? [Jsoltero [JCasado [ Pivorciado [ Viudo [unién Libre
4.  Edad actual afios
5. ¢Qué carrera cursa? CAdministracion Lcontabilidad

6.  Consideras que las personas que vienen de otras comunidades cambian su estilo de vida al llegar a la ciudad de Morelia
[ITotalmente de acuerdo [_1De acuerdo Cndiferente 1 En desacuerdo  [_Irotalmente en desacuerdo

7. Consideras que el cambio de una ciudad mas pequefia a una ciudad més grande influye en cuanto a sus  habitos.
ITotalmente de acuerdo  [IDe acuerdo [ Indiferente [ En desacuerdo [ Totalmente en desacuerdo

8.  Consideras que las personas que han llegado a esta ciudad han modificado sus valores y estos influyen al momento
de adquirir un producto.
[JTotalmente de acuerdo  [_IDeacuerdo [ Indiferente ] Endesacuerdo [ Totalmente en desacuerdo

9 . Consideras que las personas que han llegado a esta ciudad han modificado sus costumbres y estos influyen  al
momento de adquirir un producto.
[CITotalmente de acuerdo [ _IDe acuerdo [ Indiferente [ _]En desacuerdo [ Totalmente en desacuerdo

10. Consideras que las costumbres y valores, del lugar de origen de las personas se han modificado al comprar productos

después de un determinado tiempo de vivir en la ciudad de Morelia.
[ Totalmente de acuerdo  [—IDe acuerdo [ndiferente [JEn desacuerdo  [_Totalmente en desacuerdo

11. Consideras que el cambio de una ciudad méas pequefia a una ciudad mas grande influye en las personas en cuanto a los
lugares que asiste como antros, bares, centros nocturnos, etc.
[ITotalmente de acuerdo [_JDeacuerdo [ Indiferente [ ] Endesacuerdo [_Totalmente en desacuerdo

12. Consideras que las amistades que una persona tiene, influyen en el estilo de vida de las personas que vienen a estudiar a
Morelia.

[ITotalmente de acuerdo [_]De acuerdo [ Indiferente ~ [__]En desacuerdo [ Totalmente en desacuerdo

13. Consideras que el consumidor al adoptar un nuevo estilo de vida en Ciudades como Morelia, deja de utilizar productos
que antes usaba.
[ITotalmente de acuerdo  []Deacuerdo [ ] Indiferente [ _]En desacuerdo [ Totalmente en desacuerdo
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Consideras que los consumidores buscan nuevos servicios que no tenian en su lugar de origen, para adaptarlos a su
nuevo estilo de vida.
[ Totalmente de acuerdo [ Deacuerdo [ ] Indiferente [ ] En desacuerdo [_] Totalmente en desacuerdo

Consideras que el cambio de una ciudad mas pequefia a una ciudad mas grande influye en cuanto a su forma de vestir.
[ Totalmente de acuerdo [ ] Deacuerdo [ Indiferente [ En desacuerdo [_] Totalmente en desacuerdo

Consideras que el cambio de una ciudad mas pequefia a una ciudad més grande influye en cuanto a tu forma de
expresarse sexualmente.
[ Totalmente de acuerdo [_]Deacuerdo  [] Indiferente ] En desacuerdo [_Jrotalmente en desacuerdo

Consideras que las personas que han llegado a esta ciudad han modificado su opinién con respecto a la virginidad tanto
en hombres como en mujeres.
[ITotalmente de acuerdo [_IDeacuerdo [ Indiferente  [_JEn desacuerdo [ _JFotalmente en desacuerdo

Considera que la mujer cambia de opinién méas facilmente que el hombre al conservar su virginidad cuando cambia de
una ciudad més pequefia a una ciudad mas grande como Morelia.
[Irotalmente de acuerdo [ _1De acuerdo [ Indiferente  [_En desacuerdo [_Totalmente en desacuerdo

Considera que el hombre cambia de opinién mas facilmente que la mujer al conservar su virginidad cuando cambia de
una ciudad més pequefia a una ciudad mas grande como Morelia.
[CIrotalmente de acuerdo [ _]Deacuerdo [ Indiferente  [_JEn desacuerdo [_ITotalmente en desacuerdo

Consideras que las personas que han llegado a esta ciudad han modificado sus conductas y estos influyen en la forma de
adquirir un producto.
[CTotalmente de acuerdo  [IDe acuerdo [ Indiferente [JEn desacuerdo  [_Jotalmente en desacuerdo

Consideras que las personas que han llegado a esta ciudad han modificado su opinion respecto a las relaciones sexuales
y estos a su vez influye al adquirir productos para el control de natalidad durante sus relaciones.
[ITotalmente de acuerdo [_]De acuerdo [ ] Indiferente  [_]En desacuerdo [ _Jotalmente en desacuerdo

Consideras que el cambio de una ciudad pequefia a otra ciudad mas grande, influye para que las personas comiencen su

actividad sexual.
[ITotalmente de acuerdo [ 1Deacuerdo [ Indiferente [ _]En desacuerdo [ _Totalmente en desacuerdo
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