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CAPITULO |

1. Introduccidn

La presencia de la publicidad en el desarrollo de la vida del hombre se remonta a épocas
antiguas en las que todavia esta actividad no tenia una estructura definida y no se conocia su
potencial como herramienta del marketing, en estos Ultimos tiempos, y conforme ha ido
llegando el desarrollo tecnoldgico, la practica publicitaria se ha convertido en algo tan
importante que ha llegado a involucrarse en casi todas las actividades del mundo comercial y
de la comunicacion. Uno de los factores que ha permitido esta presencia tan destacada es la

estrecha relacion que mantiene con los medios de comunicacion.

Al mirar a nuestro rededor veremos que nos encontramos bombardeados por anuncios
publicitarios; estan alli con sus formas atrevidas, sus colores llamativos y sus mensajes
insinuantes. La publicidad comunica, informa e intenta seducirnos, hace uso de ciertos
elementos en sus mensajes con el firme propdsito de persuadirnos a favor de un determinado

producto, bien o servicio.

No se escapa al manejo publicitario un tema que analizado desde diferentes dpticas resulta
siempre de importancia para la comunidad de consumo y dentro de esta, el grupo que busca
mantener un buen estado fisico, una figura estética y gozar de buena salud. A partir de ello se

habla del gran desarrollo e impacto que tienen los productos light en su proyecto de vida.

Los alimentos light surgieron en los ’80 cuando la sacarina se empled como reemplazo del
azUcar y se empez6 a hablar de los niveles de grasas, calorias, dietas, etc., entraron al
mercado dirigidos a quienes querian bajar de peso, mantener una figura esbelta, gozar de
buena salud y muchas otras muletillas que permitieron que se incorporaran y posicionaran

exitosamente, entre otras cosas por ser productos utilizados a nivel internacional.

En la década de los 90, la tendencia light llegé a imponer un nuevo estilo de vida; cuidados
excesivos para un cuerpo perfecto, horas de gimnasio y comida sana, forman parte de este

fendmeno.



Hoy en dia, las empresas nos ofrecen productos que prometen efectos nutritivos, saludables y
extraordinarios: sin grasa, sin azlcar, sin quimicos, y como consecuencia de estas promesas
los supermercados se encuentran llenos de productos con estas caracteristicas; y aunque en
muchas ocasiones, no conocemos cual es la diferencia exacta entre ellos y si los podemos

consumir o no, lo que finalmente importa es que son “alimentos light”.

El estudio que se realiza consiste en examinar el estado de conocimiento sobre la persuasion
de la publicidad en las personas; dando la posibilidad de proponer una interpretacion clara, del

papel que desempefia la imagen en la publicidad.

1.1 Influencia de la publicidad de los productos light en la mujer Guayaquilefia de 15 a

50 arios

El principal objetivo de este proyecto de investigacion es identificar de qué manera la
publicidad influye en la decision de compra de las mujeres en Guayaquil, y si esta influencia

persuade o no al consumidor.

El modelo perfecto, “estar en forma”, ha producido una importante expansion en la sociedad,
motivando una creciente demanda de ciertos productos denominados “light”, demanda que
atendida por las empresas que se dedican al marketing y a la publicidad, es enfocada
principalmente al interés por la salud y la estética y la importancia que representan los

productos “sanos” para todos los consumidores.



1.2 Diagnostico del problema

Publicidad con mensajes falsos en productos Light

Cuando se compra un producto denominado “Light”, esperamos que este producto a
diferencia de otros (“normales”) contenga menos calorias, azucares o grasas, indiferente de
que sea una mayonesa, gelatina, bebida o cualquier producto comestible. Sin embargo no
sabemos a cuanto equivale realmente la reduccion de esos contenidos en los denominados
Light y actualmente no existe un documento que reglamente y de constancia del uso de estos
términos tanto en la publicidad como en el etiquetado del producto.

En la Unién Europea por ejemplo existe un reglamento® que establece que todo producto
“Light”, debera tener una reducciéon como minimo del 30% en grasas, azucares, calorias, etc.,
con relacion a la de un producto similar que no se etiquete como light, salvo si se trata de
micronutrientes, en los que es admisible una diferencia minima del 10 % con relacion a los
valores de referencia fijados por la Directiva que regula el etiquetado sobre propiedades
nutritivas de los productos alimenticios, sin embargo algunos productos “Ligeros” no pueden
probar esas reducciones de grasas o calorias, y se ven abocados en algunos casos a mentir

afirmando tener esa reduccidn sin que esta pueda ser comprobada.

En el afio 2005 la fundacion espafiola Eroski Consumer, realizd un estudio en 52 alimentos
“Light” y se lleg6 a la conclusion que un tercio de estos alimentos no mantenia la reduccion
marcada y por ende no se podian clasificar dentro de los productos “Ligeros” ya que no
reducian su aporte caldrico tan significativamente como deberia ser y por si fuera poco en el

76% de los casos su precio de venta eran mas elevado que el de los productos tradicionales.

En México, en la Revista del Consumidor, en su edicion de enero del 2012, se publicé un
estudio sobre los productos denominados “Light”, y segin su resultado se advirtio a los
consumidores que si bien estos productos ofrecen menos calorias, es importante considerar

gue su consumo no adelgaza.

! REGLAMENTO (CE) No 1924/2006 DEL PARLAMENTO EUROPEO Y DEL CONSEJO de 20 de diciembre de
2006



Otro estudio de calidad publicado en la misma revista en la edicién octubre del 2011, revel6
que tres quesos autodenominados “Light”, solo tenian una diferencia de 9 kilocalorias
respecto al queso regular. El asunto estd en que estos alimentos no adelgazan sino que
engordan menos, ya que algunos productos dicen reducir el nimero de azucares, pero siguen
manteniendo o0 aumentan las cantidades de grasas, y su argumento publicitario presenta a lo
“Light” como lo mas saludable, sin tocar para nada los otras caracteristicas del producto, pero
tenemos que recordar que en algunos casos no es asi, aunque lo Light resulta una ayuda para

no ganar peso, solo tendrd un beneficio si se utiliza de manera adecuada.

Por ello se recomienda que antes de comprar/consumir un alimento light, se lea bien la
etiqueta, para estar seguro de la cantidad de calorias que aportan y los beneficios que en
realidad pueden traer a la salud, ya que ademas, su costo es mas elevado que el de los
alimentos tradicionales naturales y algo muy importante es que no deben considerarse como

sustitutos de todas las comidas, sino como un recurso eventual.

A continuacion haremos un analisis de Publicidades de productos Light para conocer los

mensajes que transmite la publicidad de este tipo de productos:

Empresa: Pinguino Producto: Helado Marca: Magnum Light




Figura 1. Publicidad Magnum Light

En esta pieza publicitaria, se puede observar que el helado tiene dos pronunciadas mordidas a
los lados, buscando dar la sensacion de la silueta de una mujer, posicionando al helado light
en el grupo de productos que no engordan y que siendo light le puede mantener la figura o

convertirla en algo asi.

Producto: Jugo de naranja Marca: Campal Light.

Figura 2. Publicidad Jugo de naranja Campal Light.
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En esta grafica se destaca la forma del envase, la botella adopta el cuerpo delgado de la
modelo, las curvas semejan la cintura de la mujer, se da ha entender que al consumir este
producto tendrén el cuerpo deseado para que en la época playera pueda ser exhibido sin
problemas, esto es reforzado por el slogan del producto.

Producto: Bebida gaseosa Marca: Coca Cola Light

En este caso tenemos dos anuncios distintos:

Figura 3. Publicidad Coca Cola Light

En esta publicidad el texto de soporte da un mensaje directo que indica que se puede consumir

el producto ahora y mantener el cuerpo deseado.

Figura 4. Publicidad Coca Cola Light
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En este anuncio, no se necesita de un texto especifico, el envase adopta la forma de una
figura femenina con pronunciada cintura que siempre se asocia a la de una mujer esbelta, y

junto a la lata las medidas exactas de una mujer (90-60-90)

Producto: Cereal Marca: Fitness

Figura 5. Publicidad Fitness

En este anuncio, mas que el producto se destaca la figura de una mujer de medidas exactas, en
la caja del producto se refuerza la idea con la frase “Figura envidiable”; es decir que
consumiendo el producto las mujeres obtienen un cuerpo perfecto para causar envidia en las

demas mujeres.

Luego de este corto analisis podemos anotar, que en la mayoria de productos light, el factor
comun es la figura de una mujer perfecta, la busqueda de las medidas ideales, la presentacion
de un cuerpo envidiable, lo que toda mujer suefia, tener y mantener un cuerpo ideal. Es
imposible separar el cuerpo esbelto del producto light, determinando como primer y principal

objetivo de posicionamiento en el marcado a las mujeres.
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Sociedad de consumo y los medios de comunicacién

Es reconocido que desde su aparicion los diferentes medios de comunicacion han ejercido
gran poder sobre la sociedad, especialmente en las tendencias culturales, politicas, deportivas
y con mucha mas razon en las tendencias de compra y consumo de vienes y servicios. Estas
tendencias nos permiten concretar en nuestro tema, porque bajo las influencias de los medios
se generan estereotipos y parametros de belleza, donde consiente o inconscientemente se
motiva y orienta a los consumidores de ciertos productos a buscar modelos a seguir y lograr
una identidad o parecido con algun artista de moda o idolo favorito, ya sea consumiendo los
productos que él consume, o que por algin motivo lo identifican, o utilizando las mismas

marcas de los accesorios que el utiliza.

Con el pasar de los afios va creciendo la sociedad de consumo y los diferentes grupos de
consumidores se ajustan a las pautas que el mercado va marcando como guia a seguir, nuestro
grupo de estudio no es la excepcion, notandose el interés en conseguir los pardmetro de
belleza que en la actualidad a través de los medios se ha fijado, de conveniencia con los

productos que para ese fin se encuentran en el mercado.

La influencia que generan los medios de comunicacion presenta algunas problematicas, una
de ellas es crear una presion social que puede llevar al grupo consumidor de productos light,
a una obsesion o a desarrollar enfermedades como la anorexia o la bulimia. Por lo tanto, hay
que tener en cuenta que la publicidad a través de los medios de comunicacion posiciona una
idea dentro de la sociedad y puede hacer creer que la felicidad depende de tener o lograr una
determinada apariencia, sin revisar efectos colaterales, y que la persona lo puede lograr por la
compra o consumo de una determinada marca de productos, que a su vez logrard una
diferencia ante las otras no solamente en su apariencia sino inclusive a creer que se tiene mas

valor que otros.

Estos estereotipos generados por la publicidad a través de los medios de comunicacion de
alguna manera van controlando a la sociedad de consumo y afectan a los individuos que la

componen.
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En Guayaquil y otras ciudades del Ecuador, la gente lo prefiere light

Desde hace algunos afios, los productos “Light”, “Ligeros” o “Dietéticos” han ido ganando
terreno en nuestro pais, invadiendo los mercados a todo nivel, se pueden encontrar diferentes
tipos de productos tales como leches descremadas, quesos, panes, bebidas dietéticas, aceites

con cero colesterol e incluso, gelatinas sin grasa, etc.

Los fabricantes de estos productos (“Light”), utilizan la publicidad para posicionarlos en el
mercado como una alternativa de salud, de belleza, de moda, efectivos e indispensables para

conservar la linea.

Miguel Pasquel, especialista en diabetes y nutricion, explica que este tipo de productos
pueden ser de gran ayuda Unicamente para personas que sufren de colesterol y diabetes. Pero
las personas han olvidado que para lograr un cuerpo saludable es necesario mantener un
equilibrio dietético en el consumo de alimentos, hacerlo en horarios apropiados y realizar un

minimo de ejercicios diariamente si queremos ese cuerpo saludable y sofiado.

Pero en el pais se puede ver que los productos “Light” se venden de igual manera o a veces
mas que los productos tradicionales, es decir los que no tengan las caracteristicas de estar
bajos en calorias o grasas. Por ejemplo, los aceites con cero colesterol, se venden en una

relacion de dos a uno con respecto a los aceites normales.

Ademas, que quienes mas consumen estos productos son las personas de la clase media-alta y
alta, ya que por su precio comparado con los productos normales son de dificil acceso y en

ocasiones inaccesibles a las personas de escasos recursos.?

No hay duda que los productos “Light” en los ultimos tiempos han logrado ganar un gran
espacio en el mercado y aunque estos no sean perjudiciales para la salud, hay que tener en
cuenta como ya lo anotamos anteriormente que dan mejores resultados si van acompafiados de

rutinas de ejercicios especialmente cuando éstas son programadas y controladas medicamente.

2(2006,25 de agosto). La gente lo prefiere light. Diario HOY. Recuperado el 20 de Octubre del
2012, http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/la-gente-prefiere-lo-light-71510.html
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1.3 Definicion del problema de investigacion

El propdsito de esta investigacion radica principalmente en determinar de qué manera influye
la publicidad en la toma de decisiones de compra en los productos light en la mujer
Guayaquilefia, estableciendo los diferentes factores que se involucran en este proceso y
observando la percepcidn que tiene el consumidor sobre el producto por la influencia de la
publicidad.

Una vez identificadas las variables implicadas como son en este caso: “Toma de decisiones”,
“La publicidad” y el “Comportamiento del Consumidor”, se hace necesario un analisis y
discusion sobre las teorias y estudios realizados y la investigacion que se esta realizando para
orientar estos resultados hacia el entendimiento de las variables en su realidad teorica.

1.4 Justificacion del problema

En la actualidad, una de las areas de consumo que mas afectan a la mujer es el area de la
belleza asociada a un estdndar de vida saludable, por esa razon, “La industria de
adelgazamiento” se mueve por intereses economicos, con anuncios de publicidad que
proponen dietas milagrosas, productos "light", tratamientos médicos, etc. fomentando la idea
de que el secreto de la felicidad se encuentra en conseguir un cuerpo femenino delgado,

olvidando en la mayoria de los casos los aspectos de la salud.

Segun estudio de IPSA GROUP, en el Ecuador, la tendencia es consumir cada vez mas
productos light (bajos en calorias, grasas, etc.), llegando a tener un nicho en el mercado que
actualmente llega al 10% del total de consumo, es decir que de todo lo que se consume ese
10% equivale a productos productos light, esta tendencia ha provocado un incremento de
entre el 10% y 15% de ventas de este tipo de productos desde el afio 20103, hasta el presente

estudio.

Esta investigacion busca proporcionar un beneficio a nuestro grupo de estudio (Mujeres en

Guayaquil de 15 a 50 afios) puesto que a ellas principalmente se afecta e influye con este tipo

3(2006,25 de agosto). La gente lo prefiere light. Diario HOY. Recuperado el 20 de Octubre del
2012, http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/la-gente-prefiere-lo-light-71510.html
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de mensajes publicitarios repercutiendo al momento de la accion de compra, orientdndolas
hacia estos productos ya que desean verse como las mujeres que alli se presentan, bellas
modelos con medidas perfectas o extremadamente delgadas. Ademas, se dara a conocer cdmo
la publicidad de este tipo de productos llega a la mente de los consumidores y porqué
realmente estos son posicionados, comprados y consumidos por ese grupo objetivo que se

encuentre en el mercado.

1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo General
= Determinar como la publicidad incrementa el consumo de los productos

“Light” por parte de la mujer Guayaquilefia de 15 a 50 afios.

1.5.2 Objetivos Especificos

= |dentificar el nivel de aceptacion y reconocimiento de los consumidores sobre
los productos light.

= Conocer las razones por las cuales las mujeres consumen mas este tipo de
productos.

= Establecer el nivel socio economico de las mujeres que consumen productos
light.

= Clasificar que es lo que realmente se considera como light.

= Determinar en qué medio se observa mas publicidad de productos light.

1.6 Intencionalidad de la investigacion

Como hemos mencionado en el desarrollo de este primer capitulo, la presente investigacion
tiene por objeto determinar el incremento del consumo de productos light y de qué manera su
publicidad influye en la decision de compra de los consumidores, si ésta es persuasiva 0 no en
el grupo. Ademas de indicar a las mujeres lo que se considera como producto light y

determinar por cuales medios se observa mas publicidad de estos productos.
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CAPITULO 11

2. Marco Tebrico

2.1 Estado del Arte

Resefia Histdrica de los Productos Light: Panorama Mundial

En la evolucion histdrica de este tipo de productos, se debe tomar en cuenta que los alimentos
denominados” Light” o ligeros, son reducidos en carbohidratos y grasas principalmente, que
pueden cumplir dos funciones; la primera es que permiten el control de peso y la segunda es

que mejoran la nutricién.

Existen varias culturas milenarias como la japonesa, thai, china, hindu, persa y judia, que
ademas de destacarse en su gastronomia, tienen una caracteristica distintiva en su costumbre
de alimentacion al estilo dietéetico. Estas culturas han incluido en sus dietas alimentos de bajas

calorias y grasas.

El uso predominante en sus dietas de alimentos como verduras, frutas, carnes de aves,
tubérculos y frutos secos, es lo que hoy en dia se conoce como tendencias light. Es por eso
que a estas culturas se les atribuye el credito por la gran acogida que han tenido los alimentos
y la cocina light en estas ultimas décadas, se puede decir que fueron el origen de la

gastronomia ligera en todo el mundo.

: Ensalada Gourmet
h — — . WS S B

Figura 6. Ensalada Gourmet


http://www.monografias.com/trabajos7/alim/alim.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/carbohidratos/carbohidratos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos28/grasas-en-la-alimentaciom/grasas-en-la-alimentaciom.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/mafu/mafu.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/control/control.shtml
http://www.monografias.com/Salud/Nutricion/
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El Boom de la comida Light

Los alimentos light tuvieron su etapa de pronunciamiento en la década de los ochenta, cuando
comenzd a emplearse la sacarina como endulzante en lugar del azlcar en alimentos dirigidos
a personas diabéticas o que querian bajar de peso. Los primeros alimentos light que tuvieron
éxito en el mercado fueron bebidas refrescantes sin aztiicar como por ejemplo la Coca cola
light.

st foods Jf 13

Figura 7. Productos Light

Afos més tarde los alimentos light empezaron a tener una fama imparable. Se publicitaban y
comercializaban como alimentos a los que se les habian eliminado nutrientes, cuyo aporte

excesivo podia tener efectos perjudiciales para la salud de los consumidores.

Toda una generacion de nuevos alimentos cuyo contenido en grasas y azUcares habia sido

modificado comenzé a hacerse presente en el mercado.

Al igual que en la industria alimenticia de produccion masiva, se produjo desde mediados de
los ochenta un incremento considerable de los denominados restaurantes light, y muy pronto
personas de éxito y personajes famosos comenzaron a concurrir a este tipo de
establecimientos. Y comenzaron a ser estandarte y ejemplo a seguir para una mejor

alimentacion.


http://www.monografias.com/trabajos15/cana-azucar/cana-azucar.shtml
http://www.monografias.com/trabajos31/coca-cola/coca-cola.shtml
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Los personajes de promocién de la industria denominada light, eran y contindan siendo
personas atractivas con un fisico envidiable, lo que reforzaba mas la teoria de éxito en la vida

con este tipo de alimentacion.

Estas y otras estrategias formaron modelos en las personas de toda edad, género o raza
motivandolos a alcanzar la apariencia de dichos modelos e impulsaron el crecimiento de la

industria denominada light que movia una gran cantidad de productos y servicios.

Asi como se incrementd el nimero de personas que se preocupaba mas por su estado fisico,
de esa misma manera se notd un considerable incremento de personas que padecian
enfermedades incurables que requerian de dietas estrictas y en consecuencia, toda una
generacion crecié con la idea de evitar una vida de lucha contra enfermedades pudiendo
cuidar su salud con una alimentacion mas sana y nutritiva, creando asi una conciencia mas
generalizada sobre el consumo de alimentos que no causen tanto perjuicio al organismo. Esto
hizo que muchas empresas analizaran la utilizacion de posibles sustitutos de la grasa, y por lo
tanto también los cambios necesarios en el procesamiento o preparacion de los alimentos para

conseguir que fueran aceptados por parte de un consumidor mas exigente.

Historia de la comida Light en Latinoamérica

La gastronomia latinoamericana se caracteriza por combinar costumbres y tradiciones, entre
las culturas ibéricas y la herencia pre-colonial de las diversas culturas aborigenes, razén por
la cual se destaca por poseer una cultura gastronémica diversa y rica en carbohidratos, grasas

y azUcares.

Por lo tanto la tendencia de la industria de comidas y alimentos procesados light ha tenido un
crecimiento mas lento en comparacién con otras regiones del mundo. Muchos paises de
Centroamérica, de la Region Andina y América del Sur sienten una identificacion entrafiable
con la comida tipica de cada pais, por ende cuando la comida light estaba en apogeo en
Norteamérica, en Latinoamérica existia una resistencia a probar este tipo de alimentos porque
se creia que habian sido adulterados de tal forma, que serian perjudiciales en vez de
saludables, ademas se asociaban las dietas con estados desastrosos de salud, en el que se creia

que llevar una dieta balanceada y restrictiva terminaria en anemia.


http://www.monografias.com/trabajos5/comco/comco.shtml#aspe
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Pero al igual como sucedié en el resto del mundo, en la década de los afios ochenta se
implanté y empez6 a desarrollarse la conciencia corporal y de salud, e incluso se fusionaron
platos tipicos de la region con las tendencias de los alimentos bajos en calorias y grasas. Hubo
muchos emprendedores y empresas establecidas que comenzaron a disefiar productos y
servicios asociados con este nuevo estilo de vida que gran parte de la poblacion estaba

adoptando.

Pero lejos de una masificacién de la cultura light, lo que sucedi6 en la region y en otras
regiones fue una integracion de criterios, costumbres, tendencias y preferencias, que
desembocd en una clasificacion de la comida light denominada “slow and light food”
(alimentos naturales, libres de aditivos o quimicos, y bajos en grasas).

La adopcion de los alimentos Light en el Ecuador

De manera similar que en el resto de Latinoameérica, la gastronomia ecuatoriana es rica en
grasas Yy en calorias, ademas es el resultado de la mezcla de la herencia hispanica con
diversas culturas de la region, formando asi una adaptacion y combinacion de costumbres

culinarias propias de un pais multicultural y diverso.

El perfil del ecuatoriano respecto a la comida tipica, constituye asimismo un lazo entrafiable,
por lo tanto Ecuador no fue una excepcion al mostrar resistencia ante la denominada
tendencia light. Pero poco a poco fue cediendo la costumbre ante la influencia internacional, y
es por eso que en la década de los noventa se empez06 a notar una mayor aceptacion de los
alimentos light, en especial en los supermercados y comisariatos, dandose el inicio también en
el Ecuador del empleo de la sacarina como edulcorante en lugar del azlicar en alimentos

dirigidos a personas diabéticas o que querian bajar de peso.

Los primeros alimentos light fueron bebidas refrescantes sin azlcar, también existian atunes

enlatados en agua y sin sal.
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Estos productos fueron etiquetados y comercializados bajo la denominacion de bajos en
calorias, esto se debe a que han sufrido una reduccion o sustitucion de algunos de los
componentes de aquellos tradicionales para conseguir que tengan un menor aporte calorico, es
decir, el producto tiene en comparacion con el original: 70% menos de grasas 0 30% menos
de azlcar o 50% menos de sodio y esto se logra de diferentes maneras, por ejemplo,

eliminando total o parcialmente la grasa de los alimentos.

Queso Crema Light

Figura 8. Publicidad Queso Crema Toni Light

En las perchas de los supermercados y tiendas, es facil encontrar leches descremadas, bebidas
dietéticas, aceites con cero colesterol e incluso gelatinas sin grasas. La acogida que han tenido
estos productos tan propios de este siglo entre los consumidores, parece reflejar una
preocupacion en comun, “MANTENER UN CUERPO SANO”

Con una publicidad atrayente estos productos se presentan en nuestro mercado, como una
gran alternativa para conservar la “linea” y a la vez cuidar la salud. Pero estos productos
ofrecen algo mas, si se los consume de por vida, podriamos evitar esas rigurosas dietas que

tanto molestan y son casi imposibles de hacer.
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A mediados de los afios noventa se noté el aumento de la tendencia light en los mends de los
restaurantes y asi los primeros restaurantes especializados en dietas y comidas “ligeras”
ganaban reputacion en las principales ciudades, es decir que se notaba el crecimiento de tres
tipos de mercado objetivo para los alimentos light que son: las personas preocupadas por su
fisico principalmente las mujeres, personas que consumen alimentos saludables para evitar
futuras enfermedades y personas que por enfermedades se ven obligadas a llevar una estricta
dieta.

Estos segmentos de consumidores empezaron a movilizarse en el Ecuador a diversas
industrias de manera que cada marca y categoria de producto mantenia una linea completa

acorde con el “estilo de vida light™.

Hoy en dia en el Ecuador existe una infinidad de productos denominados “Light” debido a la
gran demanda en el mercado y por la basqueda de llevar una vida saludable, pero ademas de
existir estos productos Ultimamente se ha notado el incremento de una tendencia en el
consumo de productos naturales como frutas y vegetales, por ello los supermercados

promocionan mas la seccion de alimentos naturales que los artificiales.

También los restaurantes y franquicias en el Ecuador han incorporado a sus mends o combos
ensaladas, frutas o jugos naturales como es el caso de McDonald’s, KFC, Cajun y otros mas.
Ademas en los patios de comidas de los centros comerciales encontramos opciones para
aquellas personas que tienen el “estilo de vida light”, lugares como: Lite to go, frutilandia y

otros, a su vez han aparecido empresas que se dedican a entregar dietas a domicilio.

Debido a la falta de conocimiento sobre los contenidos de los productos light, muchas
personas consumen altas cantidades de estos productos, porque consideran que no les aportan
calorias. Este es quiza el punto més dificil de manejar, pues el exceso en el consumo puede
originar desarreglos organicos a nivel estomacal primordialmente porque toda ingesta abusiva

genera trastornos a la salud.

Por esta razon nutricionistas recomiendan la ingesta de hasta tres porciones de productos light
en la dieta de una persona a régimen, principalmente para concienciar la funcién de los
mismos, mas no porque sean nocivos. Ademas, porque para estar en linea es importante en la
mayoria de los casos llevar una alimentacion balanceada acompafiada de un régimen

controlado de ejercicios.
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Si bien en el Ecuador existe una variedad de opciones para llevar una alimentacion light, ain
no es suficiente la oferta de productos y servicios para una demanda que continua creciendo.
Se debe fomentar una cultura gastrondmica y conciencia acerca de los contenidos y
propiedades de los alimentos light para seguir una dieta responsable y saludable que no cause

algun desorden en el organismo.

2.2 Fundamentacion Tedrica

Productos Light como promesa inmediata para perder peso

La teoria de Wundt a través de la experiencia, hace referencia a una conexién entre dos
aspectos:

El objeto y el sujeto en una experiencia.

Los productos Light que son lanzados al mercado, tienden a lanzar la “supuesta” promesa que

quienes los consuman perderan el peso que desean en el tiempo mas rapido posible, la

diferencia de calorias que tiene comparado con el producto original son minimas pero afirman

estar libres de colesterol o grasa, “cuidando tu salud” “La manera mas sana de estar en

forma”, son los slogans tipicos de este tipo de productos.

En este caso el objeto vendria ser el producto light y el sujeto la persona que lo adquiere, la
conexion esta en el interés de conseguir un cuerpo delgado. La mujer que tiene como meta
estar delgada al leer los ingredientes, ademéas de observar que tiene menos calorias, se da
cuenta que en la mayoria de los casos contiene cafeina, que se lo considera como estimulante
ademas de quitar el suefio, porque se mantiene despierta, mas activa dejando la vida

sedentaria que en muchas ocasiones es lo genera sobrepeso.

No solo la sociedad ha influido en formar e incrementar el estereotipo de belleza fisica, ya que
se ha creado la imagen que la mujer de hoy debe ser delgada para ser bella, también influye el
rol que cumplen la publicidad y los medios de comunicacion, con anuncios comerciales que
muestran mujeres muy delgadas, generando una accion inmediata ya que tienen un papel muy

importante dentro de la influencia en la decision de compra.
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La influencia de los medios de comunicacion tiene ese efecto inmediato que menciona
“Wundt” porque al formar un segmento donde muestra diferentes métodos para adelgazar en
un programa de television, las mujeres que cuidan su peso, refuerzan su interés por verse o
mantenerse delgadas y aquellas que se sienten a gusto con su cuerpo despiertan el “interés

dormido que tenian de hacerse un cambio de look”, lo cual implica bajar de peso.

Las opiniones o testimonios son los elementos mas usados de manera disfrazada por los
medios de comunicacion para que las personas se preocupen por su figura y obviamente
adquieran el producto que promocionan, ya que las declaraciones de una persona que al estar
“gorda” la limitd en su trabajo o vida personal, claramente podemos observar que la television
como medio de comunicacion masivo, pone barreras a las mujeres que no son delgadas,

quizas por la sociedad llena de prejuicios y el culto a la belleza.

El estereotipo de una mujer moderna es verse bien estando delgada, consumiendo productos

“Light” para “estar en forma”.

Los condicionamientos socioculturales sobre la mujer: El precio ideal de la belleza

Existen factores que pueden producir comportamientos perjudiciales en algunas personas que
se sientes obligados a responder los canones de belleza imposibles de alcanzar que existe en la

actualidad, pero que lo toman como desafio para sentirse bien con ellas mismas.

Podriamos decir que aparece o despierta entonces un serio problema de salud fisica y
psicoldgica que es la anorexia, que regularmente afecta mas a la mujer, no se trata de echarle
toda la culpa a la publicidad, sino de advertir como ésta influye en la construccion de un
estereotipo de belleza femenina, que en algunas mujeres puede llevarlas a caer en ésta y otras
enfermedades y a tener una vida llena de complejos por no lograr parecerse 0 no verse
delgada como las modelos de los productos que ella consume. La publicidad les convence de
que la belleza se puede comprar y ofrece algunos productos para una “dieta equilibrada” y que

produce el efecto magico de “mantenerse en linea”.
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El estereotipo en la actualidad es que las mujeres deben verse jovenes, atractivas, seductoras,
altas, y sobre todo delgadas. La moda que se impone a través de los medios de comunicacion,
la publicidad y muchos otros factores socioculturales, contribuye a que la delgadez se asocie

al prestigio social.

La presidn por adelgazar se ejerce mayoritariamente sobre las mujeres y se impone a través
de:

- La publicidad a través de los medios de comunicacion hace que el mensaje de “estar

delgada” como ideal de belleza, llegue a millones de mujeres a través de la television, revistas

por las fotografias o articulos, reportajes de dietas para adelgazar, publicidad de productos

“light” o bajo de calorias, modelos delgadas, actrices, etc.

- La moda disefiada para modelos extremadamente delgadas, casi esqueléticas, lo que
ademas influye en la dificultad de encontrar tallas méas grandes en la ropa que nos gusta, es

decir es el cuerpo el que debe adaptarse la moda.

- Los intereses econdmicos y la presion ejercida por las empresas dedicadas a la

fabricacion de productos para adelgazar y de productos light.

- El gran nimero de horas que dedicarnos a hablar de la gordura o la delgadez, ya sea

con la familia, amigas, compafieras de trabajo, etc.

- La imagen determinada y muchas veces exigida para ocupar ciertos puestos de trabajo
hace que algunas mujeres sientan esa necesidad de estar delgadas para promocionarse
profesionalmente, como son los casos de las azafatas, modelos y presentadoras de TV,

vendedoras de algunos locales comerciales, por mencionar algunos casos.

- El rechazo social al sobrepeso asociado hoy en dia al descuido, la abundante

alimentacion malsana y el desprestigio.
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Todas estas razones advierten que el cddigo de ética publicitaria deberia considerar su sentido
de responsabilidad en la produccién de anuncios publicitarios para este segmento, ya que
practicamente uno de cada tres anuncios que aparece en la television dirigido a las mujeres,
acude a la delgadez como argumento para hacerla sentir bien. No se trata de solo reducir el
peso que ya se tenga, sino de prevenir cualquier kilo de mas. No menos llamativos resultan
otros anuncios representados por modelos, extremadamente delgadas, pidiendo menores tallas
en sus pantalones y otras prendas de vestir, los que les inculca a las mujeres que deben de
entrar en aquellas medidas que son consideradas como el cuerpo esbelto; hablar de tallas
como ocurre con la edad se ha convertido hoy en dia en un dato de la intimidad personal de

cada mujer.

La mujer light

El concepto actual sobre la Mujer Light, es que debe ser una mujer sin grasa y sin conflictos,
0 como Itkin (1996) expresa en su libro “La Mujer Light”

“Una nueva criatura que muestra la furia de los conversos, vive en funcion de su imagen y su
cuerpo, y adhiere a un universo de creencias que promete el fin de los malestares gracias al

amor y al perddn, mientras fortalece el poder de su voluntad mirandose al espejo”.

No es novedad que el culto del cuerpo femenino, se ha mantenido desde las épocas
ancestrales bien sea a traves del corseé, las cremas anti-edad o las cirugias. “El precio que hay
que pagar” es el valor que adquiere la apariencia fisica sin importar los sacrificios de las

dietas, ejercicios o cirugias con tal de alcanzar el cuerpo deseado.

Todo radica en la apariencia fisica, en verse joven, con un cuerpo esbelto, con la idea de la
juventud artificial como manera de ser y sobre todo parecer, pero cuando no se logra
conseguir el cuerpo deseado por métodos y costumbres naturales como dietas y ejercicios, se

recurre a otros procedimientos como la ingesta de pastillas quimicas y las cirugias.

El principal problema de este planteamiento es que el ideal de belleza es tan irreal y
contraproducente con la salud, que aun siendo artificial y dafiino no logra la satisfaccion en el
cuerpo de la mujer, y como a través de los medios se contindan exponiendo modelos

, ratifica la idea en la mujer de querer alcanzar esa i0
extremadamente delgadas, ratifica la id 1 d 1 “perfeccion



26

inalcanzable” desencadenando desordenes alimenticios, mentales, de autoestima y aunque

parezca increible en algunas casos hasta la muerte.

2.3 Hipétesis o anticipaciones hipotéticas

Muchas mujeres se sienten atraidas por la influencia de la publicidad difundida por los medios
de comunicacion en el momento de la compra, por esta razon la publicidad de los productos
light se considera persuasiva y refuerza el interés en las mujeres por consumir estos

productos.

También podemos decir que las mujeres guayaquilefias consumen productos light con el
principal objetivo de adelgazar y tener una imagen “perfecta” para sentirse diferentes al
comun, ser tomada en cuenta, ser apreciadas, porque hoy en dia las mujeres se preocupan de
forma muy especial en el cuidado de su figura, muchas asisten al gimnasio y spa, dedicando

gran cantidad de tiempo exclusivamente a su cuidado corporal y personal.

2.4 Variables o criterios de la investigacion

Variables Independientes:
- La publicidad de productos Light

- Las mujeres guayaquilefias

Variables Dependientes:

- Persuade y refuerza el interés en las mujeres.

- Principal objetivo adelgazar y tener una imagen “perfecta” para sentirse apreciada.
2.5 Indicadores

Son los recursos de investigacion a los que se va a referir el investigador:

- Lugares especificos donde se encuentra publicidad de productos light.

- Habitos, estilo de vida y ocupacion de las mujeres guayaquilefias.
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CAPITULO 11

3. Metodologia

Nivel de Estudio

En este proyecto de investigacion utilizaremos el nivel de estudio descriptivo ya que
podemos llegar a conocer situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la
descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y personas, ya que no nos limitamos a
la recoleccion de datos sino a la prediccién e identificacion de las relaciones que existen entre

dos 0 mas variables.
Disefio de estudio

Esta investigacion es de tipo no experimental, transeccional, descriptiva. No experimental
porque las variables no se pueden manipular, los datos a reunir se obtendran de las mujeres
Guayaquilefias entre 15 a 50 afios de edad y transeccional ya que la recoleccion de datos se

realizara en un solo tiempo determinado.

La investigacion no experimental es la que se realiza sin manipular deliberadamente
variables; lo que se hace en este tipo de investigacion es observar fenémenos tal y como se

dan en su contexto natural, para despues analizarlos (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2003)

En un estudio no experimental no se construye ninguna situacion sino que se observan
situaciones ya existentes, no provocadas intencionalmente (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2003)

Los estudios no experimentales pueden ser de dos tipos, transeccionales y longitudinales. Los
disefios de investigacion transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en
un tiempo anico. Su propdsito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en

un momento dado (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2003, p. 270).
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3.1 Universo Muestral

Nuestro universo muestral son las mujeres de la ciudad de Guayaquil de 15 a 50 afios, un
universo finito, es decir contable, primero se debe conocer el total de la muestra que son
645.129 mujeres, esta informacion esta tomada de los estudios realizados por el INEC en el
censo del afio 2010.

El método de muestreo utilizado para esta investigacion fue el Probabilistico aleatorio simple,
es decir que elegimos al azar entre los diferentes sectores de la ciudad de Guayaquil.

En la préactica disponemos de tablas en los que podemos ver con toda facilidad el tamafio
necesario de la muestra en funcion del tamafio de la poblacion, del nivel de confianza y del
margen de error tolerado, es muy Util sin embargo entender las férmulas que nos hacen ver

coémo se relacionan las variables que condicionan el tamafio de la muestra.

El estudio se basa en las mujeres guayaquilefias de 15 a 50 afios, y la poblacion es de 645.129

habitantes mujeres es decir, un universo finito, por lo cual utilizamos la siguiente formula:

N*Zip*a
S 2 2
d**(N-1)+2Z2*p*q

Figura 9. Férmula de calculo de poblaciones finitas
Explicamos los simbolos de la formula:

N = Total de la poblacion, es decir las mujeres de la ciudad de Guayaquil de 15 a 50 afios de
edad.

z = Corresponde al nivel de confianza; El nivel de confianza es el monto de incertidumbre que
usted esta dispuesto a tolerar. Por lo tanto mientras mayor sea el nivel de certeza mas alto
debera ser este nimero, por ejemplo 99%, y por tanto mas alta serd la muestra requerida. El

valor de confianza que utilizaremos es del 90% que es igual a 1.645 sigmas o errores tipicos.

p = Es la probabilidad de éxito, que en este caso utilizamos el 50% = 0.5.

g = Es la probabilidad del fracaso que es (1 — P), que en este caso seria (1 - 0.5)
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El suponer que p=qg quiere decir que para escoger la muestra nos ponemos en la hipotesis de
que en la poblacién hay la maxima diversidad posible: una 50% va a decir que si y otro 50%
va a decir que no, de esta manera, y por lo que respecta a la varianza de la poblacion, no

corremos riesgos de quedarnos cortos en el nimero de sujetos.
d = es la precisién o maximo error permisible que en este caso usaremos un 5%.
En donde:

N = 645.129 habitantes mujeres en la ciudad de Guayaquil

z=1.645
p=0.50
g=0.50
d=0.05

Reemplazamos la férmula:

645.129 * 1.645°*0.5%0.5
n= =271

0.05% (645.159 - 1)+ 1645 * 05 %05

Figura 10. Aplicacion del célculo de la muestra

La muestra seleccionada es de 271 mujeres que se tomaran en consideracién para las

encuestas.

3.2 Métodos, técnicas e instrumentos

Para la recoleccion de datos en este proyecto, el tipo de informacion a utilizar es cuantitativa
porque utiliza la recoleccion y el anélisis de datos para contestar preguntas de investigacion y
probar hipotesis establecidas previamente y confia en la medicion numérica, el conteo y

frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer con exactitud patrones de
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comportamiento de una poblacion y cualitativa porque se utiliza para descubrir y refinar
preguntas de investigacion. A veces, pero no necesariamente, se prueban hipotesis. Con

frecuencia se basa en métodos de recoleccién de datos sin medicidbn numérica

Una de las técnicas escogidas para el desarrollo del proyecto es la encuesta ya que es un
procedimiento que permite explorar cuestiones que hacen a la subjetividad y al mismo tiempo
obtener esa informacion de un nimero considerable de personas. Se utiliza en este trabajo de
investigacion aplicando el enfoque cuantitativo a los resultados de la investigacion, esta
investigacion pretende mediante la encuesta medir las actitudes de las personas entrevistadas;
en este caso concreto: conocer como la publicidad de los productos light influye en su
decision de compra.

El instrumento a utilizar para esta técnica es el cuestionario ya que nos permite conocer la
opinion de las mujeres entre 15 y 50 afios de edad de los diferentes sectores de Guayaquil,
mediante un analisis de tipo cuantitativo para poder determinar las conclusiones con los datos
recogidos. La encuesta se desarrolld por muestreo, donde se escogieron mediante
procedimientos estadisticos una parte significativa de todo el universo, teniendo en cuenta el
porcentaje de error calculado para el caso, de esta forma los hallazgos obtenidos a partir de la
muestra pueden generalizarse a todo el universo con un margen de error conocido y limitado.
Ademas, hemos seleccionado las preguntas mas convenientes, de acuerdo con la naturaleza de

la investigacion.

Otra técnica escogida fue el Focus Group, que es ampliamente utilizada por los investigadores
a fin de obtener informacion acerca de la opinion de los usuarios, en este caso las mujeres
entre 15 a 50 afios de la ciudad de Guayaquil sobre la influencia de la publicidad de los

productos light.

Dentro de las caracteristicas generales de un Focus Group, se puede sefialar que se trata de
una entrevista grupal en la que todos los entrevistados se encuentran juntos en un mismo
momento, dando sus opiniones y conversando entre si sobre las diferentes preguntas que

realiza la persona encarga de guiar el focus group.

Con esta técnica analizaremos las opiniones, motivaciones y actitudes de las mujeres sobre el
consumo de los productos light, reunimos un grupo de 8 mujeres de diferentes edades entre 15
y 50 afios con el perfil requerido, se cre6 una guia de preguntas como instrumento a utilizar

para esta técnica, es decir, un listado general de las preguntas basandose en el tema de nuestro
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proyecto y que se trataran en el tiempo destinado a la realizacion del Focus Group, estas seran
respondidas por las participantes generando una discusion, todo el material del Focus Group
se grabo y filmo y posteriormente se tradujo para determinar la informacién que vamos a

necesitar para cumplir con nuestro objetivo.

3.2.1 Validacién de instrumentos

El criterio de validez del instrumento tiene que ver con la validez del contenido que establece
relacion del instrumento con las variables que pretende medir; con los basamentos tedricos y
los objetivos de la investigacion para que exista consistencia y coherencia técnica. Ese
proceso de validacion se vincula a las variables entre si y la hipdtesis de la investigacion.

Determinar la validez del instrumento implicO someterlo a la evaluacion de un panel de
expertos, antes de la aplicacion para que hicieran los aportes necesarios a la investigacion y se

verificara si el contenido del instrumento, se ajusta al estudio planteado.

El criterio de confiabilidad del instrumento, se determina en la presente investigacion, por el
coeficiente de Alfa Cronbach, desarrollado por J. L. Cronbach, requiere de una sola
administracion del instrumento de medicion y produce valores que oscilan entre cero y uno.
Es aplicable a escalas de varios valores posibles, por lo que puede ser utilizado para
determinar la confiabilidad en escalas cuyos items tienen como respuesta mas de dos

alternativas.

Su férmula determina el grado de consistencia y precision; la escala de valores que determina

la confiabilidad esta dada por los siguientes valores:

CRITERIO DE CONFIABILIDAD VALORES

No es confiable -1a0
Baja confiabilidad 0.01a0. 49
Moderada confiabilidad 0.5a0.75

Fuerte confiabilidad 0.76 a 0.89



Alta confiabilidad

CALCULO DEL COEFICIENTE:

09al
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k-1 :
T

Donde:

K : Es el numero de items.

= %2{ - Sumatoria de varianzas de los items.

ST - Varianza de 1a suma de los items.

o - Coeficiente de Alfa de cronbach.

Figura 11. Formula de coeficiente de Alfa Cronbach
SUJETO PREGUNTAS TOTALFILA
1 3 4 5 6

1 5 a 5 3 4 3 3 3 30
2 4 3 4 3 2 3 3 3 25
3 5 a 5 4 4 3 4 4 33
4 4 a 3 3 3 2 3 4 26
5 5 5 4 3 4 3 3 4 31
6 5 a 5 3 4 2 4 3 30
7 5 3 3 4 2 2 3 3 25
8 4 3 4 3 3 3 3 3 25
9 5 a 4 4 4 3 4 4 32
10 5 a 4 4 4 3 4 4 32

Tabla 1. Tabulacion de datos para el calculo de coeficiente de Cronbach, basado en el

instrumento aplicado a los sujetos

Sustituyendo los valores tenemos:

K=8

S2 = 2,93. Este dato se obtuvo de la sumatoria de todos los valores de las varianzas de cada

item.

St2=10,00

o = 0,81 de confiabilidad.
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Considerando la escala de valores que determina el rango de 0.76 a 0.89 un rango de Fuerte
Confiabilidad y el valor de 0.81 obtenido en el célculo de la confiabilidad para el Instrumento
“Influencia de la Publicidad de los Productos Light” se puede decir que el instrumento
aplicado en la presente investigacion posee un buen grado de confiabilidad. El resultado
obtenido indica Fuerte confiabilidad en este instrumento.

3.2.2 Validacion del tamafo de la muestra

El tamafio muestral fue escogido de acuerdo al tema de proyecto y al estudio previo
proporcionados por el INEC del censo del afio 2010, llegando a la conclusién de que se
encontraba en nuestras posibilidades realizar dicho proceso, la muestra total fue de 271

personas.

3.3 Aplicacion de los Instrumentos

Para realizar el levantamiento de la informacion, comenzamos con la seleccion de la
herramienta que utilizariamos; siendo la encuesta y el focus group los instrumentos

seleccionados.

Luego se realiz6 un brainstorming con el objetivo de definir sobre los datos que queriamos
obtener en la encuesta y se llego a la conclusion que los siguientes puntos nos permitirian

obtener la informacion:

e Nivel de consumo de productos light.

e Las razones del consumo de productos light.

e Medios donde se observa publicidad de estos productos.

e Nivel de persuasion de la publicidad en las decisiones de compra.
e Reconocimiento de productos light.

e Niveles de adquisicion e inversion de productos light.

¢ Nivel de informacion acerca de productos light.

Elegidas las ideas importantes procedimos a formular las preguntas para la encuesta y focus

group, de tal forma que sean faciles de entender para los futuros encuestados y entrevistados.

Para la encuesta se ordenaron las preguntas y se les dio el formato deseado el cual

mostraremos a continuacion:
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UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE PERIODISMO
ESCUELA DEPUBLICIDAD

ECAD,, SECTOR:

instruccionss: Marqus con un X en I3 alternativa que usted
considers adecuada conforms 3ia sscala propussta

1. ;Consume 3gan producid “Light'?
(18 { INO { ) EN OCASIONES

2. gPaqo&mes&mdepoGM?
{ ) BELLEZA { ) SALUD { } MODA

3. ;Dond2 3 absarvado pubickdad de estos producios “Light'?
{ ) TELEVISION { ) RADIO { | REVISTAS
( )} PERIODICOS ( YWEB ( ) OTROS

4 ;Creaquaia pubicidad d2 producios “Uight” parsuads & consuma?
(1S { INO { ) EN OCASIONES

5. ;Lapubiicidad de est2 3p0 02 producios parsuada su comportamiamio en i3 dacision da
comgra?
(s { }NO { ) EN OCASIONES

6. ¢Cudles son kos producios “Light qua conoca?, Mandion2 3
1

2
3

7. iCadacuamo Sampo adquiara producios “Light'?
{ ) DIARID { ) SEMANAL () MENSUAL

3. Apradmadamams, ;Cuamo imsani2 an I3 adquisicion d2 25108 producios”?
{18533 (1325330 (1380 amas

Tabla 2. Encuesta dirigida al consumidor.
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UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE PERIODISMO

ESCUELADE PUBLICIDAD

GUIA DE PREGUNTAS FOCUS GROUP

éQueé informacion tiene acerca de los productos light?

&Cual cree gue es |a diferencia entre productos light con los demas productos?

&Por gué piensan gue las mujeres consumen este tipo de productos?

éComo ha influido 1a publicidad en la compra de este tipo de productos? ¢ Qué conductas ha
generado?

éComosesienten al consumir este tipo de productos?

&Qué opinan de |a publicidad de los productos light?

7. éCudles creen gue son los beneficios gue otorgan estos productos light, a su parecer?

oREN 2

2

Tabla 3. Guia de preguntas Focus Group.

Para las encuestas se tomaron en cuenta diferentes sectores de la ciudad de Guayaquil,

dirigiéndonos a diferentes lugares en donde se consideré6 mas afluencia de personas:

e Exteriores de centro comercial San Marino

e Exteriores de centro comercial Mall del Sol

e Exteriores de centro comercial Policentro

e Exteriores de Mi comisariato Alborada

e Exteriores de Mi comisariato Alban Borja

e Exteriores de Mi comisariato Almendros

e Exteriores de Mi comisariato de Rio centro Ceibos

e Exteriores de Megamaxi Mall del Sur

Se seleccion6 a mujeres aleatoriamente de distintas edades siempre y cuando cumplieran el
rango de 15 a 50 afios, luego en el procedimiento de encuesta, se entablaba el saludo y se les
solicitaba su atencion por aproximadamente 5 minutos, se les explicd que serian parte de un
encuesta sobre “La influencia de la publicidad de productos light en las mujeres de
Guayaquil”, al aceptar ser encuestados, se inicié con las preguntas de rigor para obtener datos

basicos como la edad y el sector donde viven luego se procedié a realizar las preguntas
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principales y al finalizar se les agradecia por la colaboracion y por el tiempo que dedicaron a

responder la encuesta.

34 Procesamiento de datos

Para la tabulacion de los datos recabados se utilizé el software IBM SPSS STATISTICS 19
que es un sistema global para el analisis de datos, este software puede adquirir datos de casi
cualquier tipo de archivo y utilizarlos para generar informes tabulares, graficos y diagramas
de distribucién y tendencias, estadisticos descriptivos y analisis descriptivos completos.

A continuacién describiremos los pasos que se siguieron para realizar la tabulacion y los

resultados de los mismos:

1. Instalamos el software IBM SPSS STATISTCS 19 en la computadora donde vamos a

realizar la tabulacion de los datos.

2. Instalado el programa, lo ejecutamos y se abre la ventana de trabajo, y vemos que esta

conformada por dos pestafias: Vista de datos y vista de variables.

@ Sin titulo1 [Conjunto_de_datos0] - IBM SPSS Statistics Editor de dato: o

Archivo  Edicién Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo  Graficos  Utilidades Ventana Ayuda

Nombre Tipo Anchura | Decimales Etiqueta Valores Perdidos | Columnas|  Alineacion Medida Rol

o [ o= [feoffraf =

AL Ti

Vista de datos | Vista de variables

IBM SPSS Statistics Processor esta listo
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Figura 12. Ventana de &rea de trabajo IBM SPSS STATISTICS 19
3. Nos colocamos en la pestafia de vista de variables y comenzamos a ingresar las
variables de la encuesta, que en esta caso son: Edad, Sector, Pregunta 1, Pregunta 2,
Pregunta 3, Pregunta 4, Pregunta 5, Pregunta 6A, Pregunta 6B, Pregunta 6C, Pregunta
7 y Pregunta 8. Cada variable que ingresemos especificamos que tipo de variable ya
sea numérica, cadenas, fecha, etc., la anchura, decimales, la etiqueta que en este caso
pondriamos la pregunta, los valores, es decir la opciones de la encuesta, por ejemplo

1="SI”, columna, alineacion y medida. Ingresadas todas las variables quedaria de la

siguiente manera.

Archivo  Edicion  Ver Datos Transformar Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SEE e BHd REIRLEH 109 5

[ Nombre w‘ ?Ipo H Anchura | D I E(ique(a Hr Valores h Perdidos ‘ Columnas| _Alineacién 7\ Medida Rl
1 Edad Numérico 2 0 Edad de Encuestadas Ninguna Ninguna 8 & Escala N Entrada
2 Sector Numérico 8 0 Sector de vivencia {1. Norte}.. Ninguna 8 & Escala “ Entrada
3 Preguntal Numérico 8 0 ¢Consume algtin producto light? {1, SI}... Ninguna 8 & Escala “ Entrada
4 Pregunta2 Numérico 8 0 ¢Por qué consume este tipo de productos? {1, Belleza}... Ninguna 8 & Escala N Entrada
5 Pregunta3 Numérico 8 0 ¢Donde ha observado publicidad de los productos Light? {1. Televisio... Ninguna 8 & Escala N Entrada
6 Preguntad Numérico 8 0 ¢Cree que la publicidad de los productos Light persuade al consumo? {1, SI}. Ninguna 8 & Escala N Entrada
T Pregunta5 Numérico 8 0 ¢La publicidad de este tipo de producto persuade a su comportamineto... {1, SI}. Ninguna 8 & Escala  Entrada
8 Pregunta6A  Numérico 15 0 ¢Cusles son los produsctos Light que conoce? Mencione 3A {1, Alesoya __. Ninguna 1 & Nominal i Entrada
9 Pregunta6B  Numérico 15 0 ¢Cusles son los produsctos Light que conoce? Mencione 38 {1, Alesoya . Ninguna 8 & Nominal i Entrada
10 | PreguntabC  Numérico 15 0 ¢Cusles son los produsctos Light que conoce? Mencione 3C {1. Alesoya . Ninguna 8 & Nominal i Entrada
1 Pregunta7  Numérico 8 0 ¢Cada cuanto tiempo adquiere productos Light? {1. DIARIO}... Ninguna 8 & Escala \ Entrada
12 Pregunta8 Numérico 8 0 Aproximadamente ¢Cuanto invierte en la adquisicion de estos productos? {1, $5 a $25... Ninguna 8 & Escala N Entrada
13
14
15
16
17
18
18
20
21
22
23
24
nc i ———————— [

| Vista de datos | vista de variables

Figura 13. Vista de Variables de la encuesta.

4. Terminado de ingresar las variables, nos colocamos en la pestafia de vista de datos y

comenzamos a ingresar los datos de las 271 encuestas realizadas.

Archivo  Edicion Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo  Graficos  Utilidades Ventana Ayuda

EL RN FETT BEEFLE
\

274 : Preguntas

|visible: 12 de 12 variabl

[ Edad | Sector i Preguntal ] Pregunta2 7! Pregunta3 ‘ Pregunta4 | Pregunta5 | P gl | Pr }} P ta6C | Pregunta? ‘ir Pregunta8 ! var | var \‘ var ||
26 Norte Sl Salud Revistas Sl EN OCASI... Natura Light Svelty Rey Queso... SEMANAL ~ $50 a mas
34 Norte Sl Salud Revistas Sl NO Leche Toni Cho.... Yogurt Chi... Bonella Light SEMANAL $5a $25
32 Norte Sl Salud Revistas Sl NO Arroz Integral Splenda Svelty MENSUAL  $50 a mas
39 Norte Sl Salud Revistas sl NO La Favorita Light Queso Kio...| Colcafe Ca... SEMANAL $5a 825
32 Norte Sl Salud Revistas Sl NO Nestea Light Bonella Light Rey Queso... SEMANAL ~ $25 a $50
28 Norte sl Salud Revistas sl sl Natura Light AlesoyaLi... Lipton Te L. SEMANAL $5a 525
22 Norte Sl Salud Revistas Sl NO Coca Cola Light Bonella Light La Favorita... SEMANAL $5a 525
18 Norte Sl Salud  Television Sl Sl Coca Cola Light La Favorita... Rey Queso... SEMANAL $5a 525
29 Norte Sl Salud  Television Sl NO  Coca Cola Light Clight Rey Queso...  SEMANAL $5a 525
38 Norte Sl Salud Revistas Sl NO Natura Light Alesoya Li.. Clight SEMANAL $5 a $25
28 Norte sl Salud Web Sl NO Queso Kiosko ... La Favorita... Bonella Lightt SEMANAL $5a 525
30 Norte Sl Salud Revistas Sl NO Coca Cola Light Arroz Integral Queso Kio... SEMANAL $5a 525
4 Norte Sl Salud  Television Sl S| La Favorita Light Bonella Light Splenda  SEMANAL $5a 525
26 Norte Sl Salud  Television Sl Sl Rey Queso Light SweetN Low Bonella Lightt MENSUAL  $25 a $50
38 Norte Sl Salud Revistas Sl Sl Svelty La Favorita... AtunReal ... SEMANAL $5a $25
4 Norte Sl Salud Revistas SI NO Splenda Svelty Fitness SEMANAL $5a 525
19 Norte Sl Salud Revistas Sl sl Bonella Light Coca Cola ... La Favorita... SEMANAL $5a 525
15 Norte sl Salud Web sl NO  Yogurt Toni Diet Alesoya Li... Bonella Light SEMANAL $5a 525
24 Norte Sl Salud Revistas Sl Sl Coca Cola Light Leche Toni... Yogurt Ton... SEMANAL $5a 525
30 Norte Sl Salud  Television Sl Sl Alesoya Light Clight Natura Light SEMANAL! $5a$25
32 Norte Sl Salud  Television Sl NO Svelty Yogurt Chi... SweetN Low SEMANAL $5a$25
25 Norte Sl Salud Revistas Sl NO Special K Coca Cola ... Colcafe Ca... SEMANAL $5 a $25

| 26 Norte Sl Salud Revistas Sl sl Bonella Light Natura Light Svelty SEMANAL  $25 a $50

¥ o e e ettt ot e o et et e e e e vt e M

| vistade datos | Vista de varabies
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Figura 14. Vista de datos de la encuesta.

5. Luego de haber ingresado las encuestas, se guardd la base de datos en el disco duro y
se procedid a revisar la base de datos para verificar no que hubieran errores que

puedan perjudicar la tabulacion.

6. Revisada la informacion se procedi6 a tabular los datos por pregunta, para poder
realizar este procedimiento debemos ir a “Analizar” que se encuentra en la barra de
estado, luego a “Estadisticos Descriptivos” y luego en “Frecuencias” donde se nos
abre una ventana donde seleccionamos la variable que deseemos tabular, el formato y

el gréafico que deseemos para que represente los datos ingresados.

3 TABULACION ENCUESTA i to_de_d i s de d
Archivo  Edicion Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo  Graficos  Utilidades Ventana Ayuda

=1 1= -~ BB W HE Bl 1900 -‘%‘

274 Preguntaga [ [Visible: 12 de 12 variabl
\ Edad H Sector \ Preguntal \ Pregunta2 H Pregunta3 H Pregunta4 \ Pregunta§ \ Pregunta6A \ Pregunta6B \ Pregunta6C H Pregunta? H Pregunta8 \ var H var var H

252 15 Centro Sl Salud  Television Sl EN OCASI... Coca Cola Light Svelty Omega Light SEMANAL ~ $25 a $50
253 15 Centro EN OCASL. Belleza  Television Sl EN OCASI... El Cocinero Light Splenda Queso Cre...  SEMANAL $5a 525
254 16 Norte Sl Belleza  Television Sl Sl La Favorita Light Natura Light Coca Cola .. SEMANAL $5a 525
255 18 Sur Sl Belleza — : - > - SEMANAL $5a 825
256 28 Norte Sl Salud MENSUAL  $25 a $50
257 30 Sur sl Salud Variables: MENSUAL 525 2 550
258 15 Sur S| Salud 1| [ Edad de Encuest. & AL MENSUAL ~ $50 a mas

259 48 Centro Sl Salud || | & Sector de vivenci... SEMANAL $5a8525
260 4 Norte s Salud || | & ¢Poraué consu SEMANAL  §5a525
261 » Sur sl Salud g :2:’::::‘:;';? @ DIARIO  $5a525
262 20 Centro sl Salud & 2La publicidad d SEMANAL ~ $25 2 $50
263 4 Norte EN OCASI. Salud & ¢Cudles sonlos ... SEMANAL  $25 a $50
264 35 Norte Sl Salud 1 & gCu%Ies sonlos ... MENSUAL $5a $25
265 19 Sur S| Belleza A.iCudles sonlns MENSUAL ~ $50 a mas
266 15 Sur Sl Beleza | [¥Mostartablas de frecuencias MENSUAL ~ $50 a mas
267 36/ Sur Sl Salud MENSUAL  $25 a $50
268 28 Sur EN OCASI. Salud SEMANAL ~ $25 a $50
269 24 Sur EN OCASI. Salud Otros 5 igh ... Yogurt Ton_.. DIARIO! $5a 525
270 23 Sur sl Salud Otros sl sl Fitness  Pepsi Light Fuze Tea L. DIARIO! $5a 525
2n 19/ Sur Sl Salud Otros NO EN OCASI... Mayonesa Alac.. Fitness Fuze TeaL... MENSUAL  $25 a $50
272
213
274

_ ! e ——————————————————ttt e etnttetema ettt ————————nteteenssentem et |

Viado aosVilaevaraie

Figura 15. Ventana “Frecuencias” para la tabulacion de los datos.

ACION S PR 1BM SPSS. cs.
Archivo  Edicién  Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana Ayuda

SAEO M~ BhHIA N HY AL A0 %

274 - PreguntabA Visible: 12 de 12 variab
[ Edad [ Sector | Preguntal | Pregunta2 | Preguntad | Preguntad | Preguntas | Pregu reguntats | | Prequnta? | Preguntad | ver | var | wer |
15 Centro S| Salud  Television SI ENOCASI.. Coca Cola Light Svelty OmegaLight SEMANAL  $25 a $50
15 Centro EN OCASI Belleza  Television SI EN OCASL... ElCocineroLight  Splenda Queso Cre.. SEMANAL  $6a§25
16 Norte. Sl Belleza  Television Si Sl LaFavorita Light Natura Light Coca Cola ... SEMANAL $5a $25
18 Sur Sl Belleza  Tplaaek = ot teeesli  SEMANAL  $5a525
256 2 Norte si Salud i | MENSUAL  $25 a S50
257 30 Sur sl Salud . | MENSUAL  $25a5$50
Tipo de grafico i
45 Sur S| Salud MENSUAL ~ $50 a mas
48 Centro si Salud 0 (oms | SEMANAL  $5a525
4 Norte si Salud O Sistces oo bas | SEMANAL  s5as25
2 Sur si Salud qvc;@ﬁ—“ | DIARD  $5a826
20 Centro S Salud O Hahoyanas | SEMANAL  $25a550
4 Norte EN OCASI Salud g | SEMANAL 5253850
35 Norte sl Salud Valores del gréfico | MENSUAL  $5a$25
19 Sur Sl Belleza { ©® Frecuencias © Porcentajes Wl MENSUAL $50amas
15 Sur S Belleza = = | MENSUAL $50amas
3 Sur sl Salud [ Acep d Wl MENSUAL s25as50
[ 2 Sur EN OCASI Salud s — ) SEMANAL  $25a$50
[ 29 | 2 Sur EN OCASI Salud Otros| EN OCASI Clight Leche Toni... Yogut Ton..  DIARIO  $5a$25
[ 270 23 Sur sl Salud Otros sl sl Fitness  Pepsi Light Fuze Tea L DIARIO  $5a525
271 19 Sur Sl Salud Otros NO EN OCASI... Mayonesa Alac. Fitness Fuze Tea L. MENSUAL  $25 a $50
12
213
274
(] Ir

Vi degoos Vit e araies
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Figura 16. Ventana “Frecuencias: Graficos” para seleccionar el tipo de grafico.

7. Al seleccionar la variable, el formato y el grafico deseado para la tabulacion se da clic
en el boton aceptar y luego el software comienza a procesar los datos dando el
siguiente resultado:

lim *Resultado42 [Documento54] - IBM SPSS Statistics Viso

Archivo  Edicion Ver Datos Transformar Insertar Formato Analizar  Marketing directo  Grdficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SHERA NN v~ L QO FEREZs» H e += Bl T

B {& Resultado .
D tog Frecuencias
& 8] Frecuencias
(] Titulo [Conjunto_de_datos0] C:\Users\MaFer Argiiello\Mafer\Documents\TABULACION ENCUESTAS PRY PRODUCTOS LIGHT.sav
@ _de ¢
Notas
L[ Conjunto de datos| -
(§ Estadisticos Estadisticos
i L.ég ¢Consume algtin 4 Cansume alglin producto
([ Grafico de barras light?
N Validos 7
Perdidos 0
:Consume algiin producto light?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
vélidos Sl 231 85.2 85.2 85.2
EN OCASIONES 40 148 148 100.0
Total m 1000 100.0
¢Consume algun producto light?
250
©
5 2007
c
g 1507
>t 3 100
°
w50 ]
T T
st EN OCASIONES
¢Consume algun producto light?
JE) " — |

IBM SPSS Statistics Processor estd listo H: 283, W: 5231

Figura 17. Tabla de frecuencia y grafico de la tabulacion de datos.

8. El mismo procedimiento realizamos para las demas preguntas a excepcion de la
namero 6, ya que esta es una pregunta de respuesta multiple y realizamos el siguiente
procedimiento, debemos abrir primero el procedimiento “Definir conjuntos”, el cual se
ubica en el mend “Analizar’, “Tablas personalizadas”, “Conjuntos de respuesta
multiple”. Al seleccionar este procedimiento aparece el cuadro de dialogo.

Este cuadro se divide en dos grandes secciones; la primera corresponde a la definicion
de los conjuntos y la segunda a la casilla de seleccion de los conjuntos. Para la
definicion de los conjuntos, el procedimiento nos ofrece diversas secciones entre las
que encontramos la lista de variables, la casilla de seleccion, las opciones de
codificacion de los valores y las casillas del nombre y la etiqueta del conjunto
resultante.

Donde se encuentra la lista de variables, seleccionamos las variables de la pregunta 6 y
las pasamos a la casilla que se llama variable de conjunto, en la codificacion de
variable le ponemos como categoria, luego le ponemos nombre al conjunto y como

etiqueta la pregunta nUmero 6 en la encuesta, y quedaria de la siguiente manera:
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Ventana  Ayuda

\'\ilslulz]z de 12 variables

Los conjuntos que se definan aqui no

Pregunta8 var H var var

—r— Variables del conjunto: estardn enlos B

o o Conlio = & Edad de Encuestad & ¢Cuiles sol: los pro... || Procedimientos de Tablas de pZba 50 =
L 263 | 15 Centro| EN OCASH & Sedtor de vivencia [S. & ¢Cuiles son los pro... || Contingenciay Frecuencias de $5a$25
254 16 Norte sl & ¢Consume algin pr... & Cudles son los pro... Conj. respuestas mit: §52825
255 18 Sur sl & ¢Por qué consume $52525
256 28 Norte s & .Dénde ha obsenva. - $Sprodlight 25 2 550
27 ) Sur EI ‘; Zg’:u:::;:'f:‘: $25.2550
=) 45 St sl & (Cada cuanto tiemp. $50 a mas
259 48 Centro Sl & Aproimadamente ;... §52 525
%0 4“ Norte sl §52525
261 32 Sur sl Codificacién de Ia variable $5a25
20 Centro Sl © Dicotomias $25 a $50
41 Norte EN OCASI . $25 a $50
3 Norte sl S oot 852525
19 Sur Bl rigen de etiquetas de categoria $50 a mas
15 Sur £l $50 a mas
36 Sur Sl $25 a $50
28 Sur EN OCASI... $25 a $50
24 Sur EN OCASI.. it $5a825
23 Sur Bl $5a825

Etiqueta de conjunto: | produsctos Light que conoce? Mencione 3|
¥

[ IBM SPSS Statistics Processor estalisto |

Archivo  Edicion Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

274 Preguntasa [ |Visible: 12 de 12 variabl
Edad H Sector H Preguf var H var ‘ var |
| 282 15 Centro >
| 283 15 Centro EN 0G| Variables: |
254 16 Norte gEdad de Encuest. ( R ) = lib2s
Sector de vivencia... =
255 18 Sur & iConsume algin ...||| e |
256 28 Norte & iPor qué consum... T it 1ps0
257 30 Sur & ¢Dénde ha obser... e —— 1p50
268 45 Sur & iCree que la publ.. T AR has
259 48 Centro ﬁ 5"-:3 ‘,’l“"""“al" g8 Clight nnnn) 25
¢Cudles son los T
250 4 Node & ¢Cules son los .. Colcate — 25
261 32 Sur ; — 123
& ¢Cules son los El Cocinero |
262 20 Centro & ;Cada cuantotie... Fitness nnnn) o
263 4 Norte EN OQ| f"?"’,"'madame""" iCuiles [FuzeTea.. nnnn pS0
264 35 Norte i cCusles sonlos .. | |sonlos  [Gefatina . nnnn 525
= : F
265 19 Sur Light que ta Fhav:-ma... nnnn| \has
266 15 Sur conoce? .EE e Toni .| nnnn has
Mencione 3 | LiptonTe ... nnnn|
267 36 Sur Mayonesa .. nnnn 1ps0
268 28 sur ENOG| == = - = |ips0
260 2 Sur EN OGJ| [ Defmi isticos de resumen k25
[0 | 23 Sur Posicién: Ocultar | Posicidn dg categorias: 525
271 19 Sur Por - [0
b Origen:  [Variablesdefila  +
213
I3

[ [IBM SPSS Statistics Processorestalisto [ | [ [ |

Figura 18. Definir conjunto de respuestas multiples.

9. Una vez se ha definido le conjunto, se puede crear las tablas; para realizarlo debemos
abrir primero el generador de tablas mediante la ruta “Analizar”... “Tablas™... “Tablas

personalizadas”. Al abrir el generador de tablas, aparecen en la parte inferior de la lista
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de variables, una nueva variable. Esta variable se encuentra precedidas por el icono (
B8) el cual define los conjuntos de Categoria.Seleccionamos la nueva variable y la
arrastramos donde se encuentra fila para poder crear la tabla personalizada y asi poder
tabular la informacion.Figura 19. Creacion de tabla personalizada de respuestas
maltiples.

Seleccionamos el boton aceptar y nos aparece la tabulacion de los datos de la pregunta

6 de la encuesta.

£ *Resultadod3 [Documentoss] - BV SPS5 568
Archivo  Edicion Ver Datos Transformar |Insertar Formato Analizar Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SHEAERQNM e~ AEBLE QO & 15 H «» += BH =20

B9+ {&] Resultado
(8 Log = Tablas personalizadas
& {&] Tablas personalizada;
: ‘E I:::I:s [Conjunto_de_datos0] C:\Users\MaFer Argiello\Mafer\D \TABULACION ENCUESTAS PRY PRODUCTOS LIGHT.sav
+-[[8) Conjunto de dato:

[ Tabla personalizz Recuento
;Cudles son los Alesoya Light 27
e encones Anoz ntegral 14
Bonella Light 7
Clight 22
Coca Cola Light 101
Colcafe Capuccino Light 17
El Cocinero Light 8
Fitness 22
Fuze Tea Light B
Gelatina Toni Light 1
La Favorita Light 82
Leche Toni Chocolatada 3

Light
Lipton Te Light 10
Mayonesa Alacena Light 22
Mayonesa Kaft Light 1
Mermelada Light 2
Natura Light s
Nestea Light 17
Pepsi Light 6
Queso Holandesa Light 9
Queso Kiosko Light 20
Queso Riccota 3

1 [ | i

IBM SPSS Statistics Processor est listo

Figura 20. Tabla personalizada de respuestas maltiples.

Asi realizamos el proceso de tabulacion de datos con el software IBM SPSS STATISTICS 19.



42

3.4.1 Andlisis e interpretacion de los datos

Tabla 4. Pregunta N° 1 ;Consume algun producto light?

Respuestas |N® Encuestados| Porcentaje
Sl 231 85,2%
MO 1] 0,0%
EMN QCASIOMES 40 14,8%
TOTAL 271 100,0%
Pregunta 1. i Consume algin producto light?
o0,0%
80,0% !
70,0%
60,0% -
50,0% -
40,0% -
30,0% -
20,0% -
0,0% - ; ;
3l MO EM OCASIOMES

Como se puede apreciar el 85,2% de las mujeres encuestadas consumen productos light y el
14,8% en ocasiones, pero de las 271 encuestas que realizamos ninguna mujer dijo que no
consumia estos productos, ya que en la actualidad la mayoria de las marcas apartes de sus

productos originales tienen productos light.
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Tabla 5. Pregunta N° 2 ¢Por qué consume este tipo de productos?

Respuestas |N° Encuestados | Porcentaje
BELLEZA 33 12,2%
SALUD 236 87,1%
MODA 2 0,7%
TOTAL 27 100,0%
Pregunta 2. {Por qué consume este tipo de
productos?
100,0%
B0,0%
50,0%
40,0%
20,0%
0.0% L , , ,
BELLEZA SALUD MODA

En esta pregunta de la encuesta nos da informacion sobre la razon por el cual las mujeres

consumen este tipo de productos y de las tres opciones que se encontraron en la encuesta
SALUD es la principal con el 87,1%, seguido por BELLEZA con el 12,2% y por ultimo

MODA con el 0,7%.
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Tabla 6. Pregunta N° 3 ¢Ddnde ha observado publicidad de los productos light?

Respuestas |N" Encuestados | Porcentaje
TELEVISION 78 28,8%
PERIODICOS 1 0,4%
RADIO 1 0,4%
WEE a3 15,9%
REVISTAS 143 52,8%
OTROS ] 1,8%
TOTAL 271 100,0%
Pregunta 3. éDonde ha observado publicidad de
los productos light?
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0% i ‘ l| ||
D.D% T T T T T L . 1
TELEVISIOM PERIODICOS RADIO WEB REVISTAS OTROS

Aqui podemos ver los medios donde observan mas publicidad de este tipo de productos, de
las opciones que indicamos en la encuesta apreciamos que en REVISTAS es donde han
observado mas publicidad de productos light con un 52,8%, TELEVISION con 28,8%, WEB
con 15,9%, OTROS medios con 1,8% y como ultimos RADIO y PERIODICQOS con 0,4%.

Se puede ver que REVISTAS la mayoria de las encuestadas selecciond, deducimos que en ese
medio es donde mas pautan publicidad de productos light ya que las mujeres son las
principales en adquirir este tipo de productos y compran revistas para su entretenimiento asi

como la television.



Tabla 7. Pregunta N° 4 ;Cree que la publicidad de productos light persuade al consumo?

Respuestas |N" Encuestados | Porcentaje
Sl 214 79,0%
NO 18 B6,6%
EM QCASIONES 39 14,4%
TOTAL 271 100,0%
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Preguntad. iCree que la publicidad de
productos light persuade al consumo?

3l MO EM OCASIONES

En esta pregunta vemos lo que piensan las mujeres encuestadas acerca de la persuasion de la

publicidad de los productos light, y vemos que el 79% de las encuestadas cree que la

publicidad de estos productos si persuade al consumo, el 14,4% cree que en ocasiones Y el

6,6% cree que no persuade.
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Tabla 8. Pregunta N° 5 ¢La publicidad de este tipo de productos persuade a su

comportamiento en la decision de compra?

Respuestas N® Encuestados Porcentaje
| 131 48,3%
NO 93 34,3%
EN OCASIOMES 47 17,3%
TOTAL 271 100,0%

60,0%
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Pregunta5. éLa publicidad de este tipo de
productos persuade a su comportamientoen la

decision de compra?

5l

MO

.

EMN OCASIOMES

Con esta pregunta en cambio podremos saber si la publicidad de este tipo de productos

persuade en la decision de compra de cada mujer encuestada, y podemos observar que el

48,3% dijo que si persuade en su comportamiento, el 34,3% dijo que no persuade y el 17,3%

dijo que en ocasiones.



Tabla 9. Pregunta N° 6

¢Cuadles son los productos light que conoce? Mencione 3

Pregunta §. jCuales son los produsctos
Light que conoce? Mencione 3

Respuestas N- Porcent
Coca Cola Light L) 12,43
La Fawarita Light a3 10,23
Bonella Light [l 8.7
'ogurt Toni Diet 52 6. 4%
Splenda 13 6.0
Swelty 43 5.3
MJatura Light 30 4.3
Leche Toni Chocolatada K| 3.8
Rey Queso Light | 3.8
Alesoya Light 27 3.3%
Yogurt Chiveria Light 27 3.3%
Clight 2z 2.7
Fitnes=s 22 2.7
Mayonesa Slacena Light 22 2.9
Special K 22 2.7
CGuezo Kiosko Light 20 2.5%¢
Sweet'M Low 1 2.2
Atun Real Light 13 2,23
Colcafe Capuccing Light 17 21
Mestea Light 17 2.1
Arrog Inkegral 14 1.¥x
Gelatina Toni Light il 1.4
Lipton Te Light 10 1.2
[ueso Holandesa Light 3 1.1
El Cocinera Light 3 1,02
Fuze TeaLight 7 0,93
Fepsi Light 5 0.7
Quezo Crema Toni Light ] 0,63
Guezo Rlecota 4 0,52
Omega Light 3 0.4
Lays Light ] 0.4
Mermelada Light 2 0,23
Queso Mozzarella Light 2 0,232
Mayonesa Kaft Light 1 01

TOTAL 813 100,05
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Pregunta 6. ; Cudles son los produsctos Light que conoce? Mencione 3

L4

245 1

o‘f & & # o F o @Qy -‘\s‘ ot \‘f«@ F S & 2
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En esta pregunta sabremos las productos que las mujeres encuestadas mas conocen, de las
cuales mencionaron 3 cada una por esa razon obtuvimos un total de 813 respuestas, de las
cuales los tres principales productos mas mencionados son COCA COLA LIGHT con 12,4%,
LA FAVORITA LIGHT con 10,2% y BONELLA LIGHT con 8,7%.



Tabla 10. Pregunta N° 7 ¢Cada cuanto tiempo adquiere productos light?

Respuestas |N® Encuestados | Porcentaje
DIARIO 9 3.3%
SEMANMNAL 187 89,0%
MEMNSUAL 75 27.7%
TOTAL 271 100,0%
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Pregunta 7. éCada cuanto tiempo adquiere
productos light?

L el

DIARIO SEMANAL MEMSUAL

El 69% de las mujeres encuestadas dijeron que adquieren semanalmente productos light, el

27,7% los adquiere mensualmente y el 3,3% a diario.



Tabla 11. Pregunta N° 8 Aproximadamente, ;Cuénto invierte en la adquisicion de estos

productos?

Respuestas N° Encuestados | Porcentaje
55 A 525 119 43,9%
525 A 550 91 33,6%
550 A MAS 61 22,5%
TOTAL 271 100,0%

50

50,0%

Pregunta 8. Aproximadamente, { Cuanto
invierte en la adquisicion de estos productos?

40,0% -

30,0% -

20,0% |

10,0% -

0,0% -

554525 525 A 550 550A MAS

Esta pregunta menciona la cantidad que invierte cada mujer encuestada en la adquisicién de

estos productos observando que el 43,9% invierte de $5 a $25, el 33% de $25 a $50 y el
22,5% de $50 a mas.
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Focus Group N° 1

Lugar y fecha: Guayaquil 1 Abril del 2013, Guayacanes Mz 20 V12,
Hora de inicio: 19:45
Hora término: 20:35

Asistentes (8):

Norma Paredes 50 afios (Secretaria del juzgado de la M. I. Municipalidad de
Guayaquil)

Sahira Rosado 44 afios (Ama de casa)

Julia Sanchez 30 afios (Arquitecta)

Milena Angulo 28 afos (Fiscal de Transito)

Carolina Rodriguez 24 afios (Azafata)
Andrea Rivas 20 afos (Instructora de aerdbicos)
Daniela Cevallos 17 afios (Estudiante)

Gabriela Mayorga 16 afios (Estudiante)

Moderan:
- Daniel Quintana.

- Maria Fernanda Arguello.
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Preguntas y conclusiones:
1. ¢Qué informacion tiene acerca de los productos light?

Un producto light es aquel que aporta un 30% menos de calorias que el original. Sin embargo,
los consumidores creen que light significa “que no engorda”, y son capaces de consumir
mucha mas cantidad, hasta el doble, de los Producto Light que de los normales, por lo que

acaban consumiendo mas calorias que las que aportaba el alimento original.

Luego de haber escuchado a los participantes pudimos confirmar que existen opiniones que
van en credibilidad del beneficio del producto, asi como en una desconfianza de su
efectividad, existe una gran confusion del mismo, la gran parte de los participantes opina que
son productos que no engordan ignorando ¢ lo Gnico que tiene son menos calorias de los

productos normales.

2. ¢Cual cree que es la diferencia entre productos Light con los demas productos?

La opinidn en general permitié reconocer poco conocimiento sobre los productos light, que
son productos que sirven para no subir de peso. Insistiendo que no tienen calorias, a diferencia
de los productos normales que tienen las calorias que son lo que hace que sea dificil bajar de

peso.

3. ¢Las mujeres consumen mas este tipo de producto?

La mayoria de las asistentes dijeron que si, porque ellas son las que méas estan pendientes en
mantener una figura esbelta, tratando de no aumentar su peso corporal. Aunque actualmente

también son consumidos por los hombres.

4. ¢Como ha influido la publicidad en la compra de este tipo de productos? ;Qué

conductas ha generado?

El 100% de las asistentes estuvieron de acuerdo, porque la publicidad del producto que se
hace por todos los medios es utilizando modelos con cuerpos dentro de las medidas

“perfectas”, despertando el interés de consumo para alcanzar esa misma imagen.
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5. ¢Como se sienten al consumir productos Light?

Las asistentes se sienten confiadas y convencidos de que su consumo les permitira alcanzar la
figura que presentan la publicidad del producto e incluso casi inmediatamente creen sentir el

efecto que ya esta produciendo en su cuerpo.

6. ¢Qué opina de la publicidad que se le hace a los productos Light?

Que es dirigida principalmente a las mujeres, buscando un impacto visual del mismo y a la
necesidad de las personas por alcanzar salud o una imagen perfecta en su cuerpo.

7. ¢Qué beneficios otorgan los productos Light?

Todas las asistentes dijeron que este tipo de productos son dietéticos, no dejan engordar y son
consumidos para tener una figura deseada alimentandose con productos de bajas calorias.



Focus Group N° 2

Lugar y fecha:
Hora de inicio:

Hora término:

Asistentes (8):
Ariana Martinez
Carmela Zufiga
Gina Silva

May Paredes
Natalia Vergara
Alejandra Reyes
Karla Cevallos

Kattia Mieles

Moderadores:
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Guayaquil 27 Abril del 2013, Alborada 11ava etapa Mz 1 V12.
20:00

20:45

22 afos (Instructora de Fitness)
41 afios (Periodista)

27 afios (Lcda. en enfermeria)
28 afnos (Abogada)

32 afnos (Profesora)

48 afios (Doctora)

17 afios (Estudiante)

16 afios (Estudiante)

- Daniel Quintana.

- Maria Fernanda Arguello.
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Preguntas y conclusiones:

1. ¢Qué informacion tiene acerca de los productos light?
Estos tipos de productos no tienden a engordar o acumular grasa corporal fueron los puntos de
vista que se destacaron de 7 participantes solo una acoto g son bajos en calorias pero para que
tengan un efecto debe de balancearse con las comidas y ejercicios para que den resultados que

uno tanto espera

Existe mucho desconocimiento del contenido del producto g consumen y que se dejan
influenciar por ser LIGHT

2. ¢Cual cree que es la diferencia entre productos Light con los demas productos?
Los participantes acotaron que los productos light estan elaborados de tal manera que
reemplazan las grasas por ejemplo en jugos y bebidas light el azicar los reemplazan con
endulzantes naturales sin quimicos, y asi con todos los productos, por eso hay una gran

diferencia .

3. ¢Las mujeres consumen mas este tipo de producto?
En la actualidad es la mujer que lidera la compra de estos productos normalmente somos las
mujeres que estan pendientes de su cuerpo, verse bien, todas las participantes estuvieron de

acuerdo. Aungue el hombre esta comenzando hacerlo.

4. ¢Como ha influido la publicidad en la compra de este tipo de productos? ;Qué
conductas ha generado?

Todas las participantes con un si rotundo afirmaron que la compra de estos productos es

directamente por la publicidad, causando mucho interés e intentar entrar a formar parte de

ellos y comenzando a integrarlos en sus comidas. Los habitos de consumo Yy, sobre todo,

habitos en nuestra alimentacion, ha hecho que, progresivamente, los alimentos dietéticos o

productos light vayan conquistandonos para su consumo
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5. ¢Como se sienten al consumir productos Light?
Todas repitieron una atrds de la otra que al terminar de comer, se sienten mas livianas, que
cuando comen una comida ordinaria. Que esto sucede cuando se sientes identificadas por la

necesidad de querer verse como las chicas de las publicidades.

6. ¢Qué opina de la publicidad que se le hace a los productos Light?
Son muy buenas, venden, pegan en el clavo fueron unos de los comentarios de las
entrevistadas y las demés afirmandolo, por que aparecen unas modelos con un cuerpo que
todas quisiéramos y al mismo tiempo para cuidar la salud y tener una imagen de un cuerpo

perfecto.

7. ¢Qué beneficios otorgan los productos Light?
Todas las asistentes dijeron que este tipo de productos son dietéticos, cuida la salud, no
engordan y son consumidos para tener una figura deseada alimentandose con productos de

bajas calorias.

En algunos casos consumimos este tipo de comida para ayudarnos con la dieta, pero en otros
muchos se constituyen como habito alimenticio en un afan por mantener la linea y controlar

nuestro peso.



35 Recursos
3.5.1 Instrumentales
3.5.1.1 Fungibles

Se utilizaron los siguientes materiales:

e 5 resmas de hojas papel bond.
e 2 tablas sujetadoras.

e 25 boligrafos color negro.

e 280 fotocopias.

e 2 carpetas contenedoras.

e 5 carpetas manilas.

e 2 correctores de papel.

e 2 pendrive 4gb.

e 5 Discos compactos CD

3.5.1.2 Permanentes
Se utilizaron los siguientes materiales:

e Conexion de internet.

e 1 Laptop.

e 2 computadores de escritorio.
e 2 teléfonos celulares.

e 1 auto para movilizacion.

e 1 cdmara fotogréafica y video.

e Costo combustible.
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3.5.2 Cronograma

Tabla 12. Cronograma de actividades

TIEMPO | NOV 2012 | DIC2012 ENE 2013 FEB 2013 | MAR 2013 ‘ ABR 2013 ‘ MAY 2013 ‘ JUN 2013 ‘ JUL 2013 ‘

ACTIVIDADES 4(1(2(3|4|1|2|3|4(1|2(3|4|1|2|3|4(2|2|3|4|1|2|3]|4

Eleccion del Tema

Elaboracién de la
presentacion inicial
de proyecto de
investigacion

Presentacion del
Proyecto al Consejo
Directivo.

Busqueda de
Informacién
bibliografica.

Seleccion de la
informacion.

Desarrollo del
proyecto

Elaboracion del
presupuesto

Elaboracién de
Capitulo 1

Elaboraciéon de
Capitulo 2

Elaboracién de
Capitulo 3

Elaboracién de
encuestas.

Determinacion de
la muestra

Aplicacion de las
encuestas

Formulacién
preguntas Focus
Group

Focus Group

Tabulacién de
informacion

Anadlisis de los
resultados

Elaboracién del
informe técnico
final

Sustentacion del
proyecto
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3.5.3 Presupuesto

Tabla 13. Presupuesto

ITEM CANTIDAD PRECIO PRECIO TOTAL
UNITARIO
Resmas de hojas papel bond 5 5 5005 25,00
Tablas sujetadoras 2 5 5,60 |5 11,20
Boligrafos color negro 25 5 0,85 |5 21,25
Fotocopias 280 5 0,05 |5 14,00
Carpetas contenedoras 2 5 4,80 |5 9,60
Carpetas manilas 5 5 0,30 | 5 1,50
Correctores de papel 2 5 3,50 | 5 7,00
Pendrives 4gb 2 5 19,00 | 5 38,00
Disco Compacto CD 5 5 0,80 |5 4,00
Conexidn de internet 7 5 24,50 | § 171,50
Costo de Combustible 5 5 30,00 | S 150,00
TOTAL| § 453,05
Detallado:

Los recursos instrumentales fungibles fueron adquiridos al comienzo del proyecto de
investigacion, a excepcién de las fotocopias que fueron emitidas a lo largo del proceso de la

investigacion.

Los recursos instrumentales permanentes para organizar la informacién y la investigacion de
campo cada integrante trabaja en una laptop o computadora de escritorio de su pertenencia,
incluyendo los 2 teléfonos celulares, el auto para la movilizacion, la camara fotografica ya se

lo poseia con anterioridad.
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Los gastos de los servicios de conexion de internet la cantidad fueron 7 por 7 meses de
investigacion y solo para un integrante ya que el otro integrante ya contaba con este servicio

anteriormente en su domicilio.

Los gastos de combustible la cantidad fue de 5 ya que fueron 3 semanas que se realizaron las

encuestas y solo se utilizé un automavil, se utilizé gasolina extra.

El presupuesto esta en nuestras posibilidades ya que los recursos mas fuertes ya lo teniamos

con anterioridad.
3.6 Resultados — Productos

En el resultado obtenido de las encuestas y del focus group se pudo evidenciar la percepcion
que tienen las mujeres sobre los productos light; asi como determinar que la publicidad de
estos productos ataca principalmente a las mujeres. De los resultados de una de las preguntas
de la encuesta pudimos constatar lo siguiente, la mayoria de las encuestadas sefiald que en las
revistas se observa mas publicidad de estos productos que en otros medios, la revista por ser
uno de los medios que tiene mayor contacto con las mujeres es aprovechada por los
publicistas para pautar sus anuncios en los que se muestran mujeres delgadas y atractivas para
posicionar la imagen y la idea en su grupo objetivo de que comprando simplemente el

productos pueden llegar a tener ese cuerpo deseado.

3.7 Viabilidad o Factibilidad de la investigacion

La realizacion del proyecto de investigacion que aqui se presenta fue posible gracias al
control y la programacion de algunos factores previstos en la presentacion de la propuesta,
entre los mas destacados podemos mencionar, el interés por el tema, dada la relacion con la
publicidad y la forma en que ésta afecta al consumidor motivandolo, persuadiéndolo y
haciéndolo dependiente de los productos que ésta promociona; la curiosidad del porqué del
alto indice de consumo de este tipo de productos (light) en el mercado ecuatoriano, afectando
las condiciones econdmicas y de salud del grupo consumidor; el contacto con las personas
involucradas en la investigacion, que permitié rapida movilizacién en la busqueda de la

informacion.
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El manejo de un presupuesto que se ajusto a los recursos disponibles y el interés en
proporcionar un nuevo andlisis de situaciones que en el dia a dia se presentan en nuestra
sociedad. Estos y otros factores permitieron que se culminara la investigacion en el tiempo

programado para su ejecucion.
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3. Resumen del disefio

Al iniciar la investigacion se plante6 como objetivo principal determinar de qué manera la

publicidad influye en la decision de compra de la mujer guayaquilefia de 15 a 50 afios.

La forma como se ha venido manejando esta linea de productos a traves de la publicidad con
la utilizacion de los diferentes medios de comunicacion, ha producido un fuerte incremento
en el consumo de los productos denominados light, de tal forma que no solamente son
consumidos por mujeres en edad madura, sino que jovenes que recién bordean los 15 afios,
tanto mujeres como hombres, son parte del grupo de consumidores y muchas veces la ingesta
de estos productos se ha convertido en una rutina casi obligatoria por efectos publicitarios.

Se plante6 también que en el desarrollo de la investigacion se determinard cuales son los
medios que utiliza la publicidad para llegar a los consumidores de este tipo de productos y de
que manera lo estan haciendo, permitiéndonos conocer la relacién entre producto y

consumidor y la reaccion de este ante la avalancha de informacion publicitaria.

Se logré determinar que este tipo de productos ha estado presente en nuestro mercado desde
hace mucho tiempo, pero en la actualidad debido al manejo de la publicidad, al contenido del
mensaje textual y grafico, a la utilizacion de los diferentes medios, y a la presencia del

producto en las perchas ha tomado mayor fuerza de participacion en el mercado.

Factores como salud, estética, moda, ayudados por medios como la revista y la television,
han sido suficientes para que se convierta esto en un problema de atencion social, que lo

anico que a generado es aumentar la demanda de lo conocidos productos light.
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4. Cuerpo de la investigacion

El consumo de productos light realizado por mujeres a muy temprana edad provoco la

busqueda de informacién que justifica esta investigacion.

Un claro ejemplo que podriamos destacar es que la busqueda de la figura delgada y el cuerpo
bonito lleva a las mujeres de 15, 16 y 17, afios a consumir estos productos, haciéndolo en

ocasiones de forma indiscriminada.

Pero mas alla comprobar que el deseo de la mujer es mantener un cuerpo delgado, se quiso en
la investigacion encontrar los verdaderos motivos del consumo de este tipo de productos por

parte de las mujeres de Guayaquil de 15 a 50 afios.

Se considerd de vital importancia realizar una investigacion que pueda constatar el papel que
juega el impacto de la publicidad en las mujeres, ya que con la influencia publicitaria se logra
que ellas refuercen su interés por verse o mantenerse delgadas, que se sientan deseosas de los
cuerpos de las modelos, que despierten el interés en lograr un cambio de look, lo que implica

bajar de peso y por ende consumir el producto en cuestion

Marco teorico

Durante el proceso de investigacion se estudio a profundidad la aparicion y presencia en el
mercado de este tipo de alimentos, productos bajos en calorias, reducidos en carbohidratos y
grasas principalmente, que garantizan tener el efecto del control de peso, una buena salud y
excelente nutricion.

La evolucidn histdrica de este tipo de alimentos se remonta a épocas milenarias, nacen en las
culturas japonesa, china e hindd, etc. Con el uso predominante de verduras, tubérculos y
frutos secos marcando el inicio de lo que se puede considerar la gastronomia ligera.

Comenzo a tener apogeo en las décadas de los 80, cuando se empleo la sacarina para endulzar
bebidas para las personas diabéticas, este hecho puede ser considerado como el inicio de la

industria de alimentos y bebidas bajas en calorias.
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Las primeras empresas en incursionar fueron las de bebidas refrescantes, seguidas por las de
alimentos bajos en grasas y colesterol, después de unos afios, comenzaron a publicitarse
productos y alimentos con menos nutrientes que los ordinarios, cuyo aporte podia tener
efectos perjudiciales a la salud.

Toda una nueva linea de alimentos comenz6 hacerse presente en el mercado, muy pronto a
mediados de los ochenta aparecieron restaurantes y junto a esto personajes de promocion de
esta industria con personas atractivas y cuerpos envidiables que reforzaban la teoria de éxito
de este tipo de alimentos.

Latinoamérica siempre se ha caracterizado por combinar costumbres y tradiciones culturales,
la comida ibérica rica en carbohidratos y azucares se modifico y modifico también el habito
alimenticio latinoamericano, sin embargo, existio una resistencia a consumir este nuevo tipo
de productos lo que motivo un lento crecimiento en esta naciente industria.

Pero al igual al resto del mundo a través de la publicidad se inicia la conciencia corporal y de
salud y se genera la combinacion de las comidas tipicas con las comidas light, provocando la
aparicion de muchos emprendedores y empresas que implementaron productos y servicios en

torno a esta nueva costumbre.

El Ecuador no fue una excepcion al mostrar resistencia ante la denominada tendencia light,
pero poco a poco la costumbre fue cediendo terreno ante la influencia internacional. Ya en la
década de los noventa se empezO a notar una mayor aceptacion de los alimentos light,

encontrandose con facilidad en perchas de los comisariatos y supermercados.

La publicidad jug6 un papel importante, con anuncios que llamaban la atencion utilizando

modelos delgadas, invitaciones a conservar la LINEA y a la vez cuidar la salud.

En los noventa se comenz6 a sentir un cambio en la accion de compra de los consumidores
derivando sus decisiones hacia productos de la nueva linea, que fueron remplazando a los
productos tradicionales y generando una creciente demanda en productos bajos en grasas y

calorias
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Por otro lado los restaurantes que brindaban en su mend comidas con estos productos ganaban
reputacion en el segmento de personas preocupadas por el fisico principalmente y por
personas que por salud deben de llevar algin tipo de dieta.

Se genero entonces en el ecuador una verdadera revolucién con la aparicion empresas
nacionales e internacionales que brindaban una extensa variedad de productos acorde con el
estilo light.

Si bien en el Ecuador existe una variedad de opciones para llevar una alimentacion light, ain
no es suficiente la oferta de productos y servicios para una demanda que continua creciendo.
Se debe fomentar una cultura gastronémica y conciencia acerca de los contenidos y
propiedades de los alimentos light para seguir una dieta responsable y saludable que no cause

alguin desorden en el organismo.

5. Procesamiento de los datos

Planteamiento de los propositos y objetivos

En vista de que no se encontraba suficiente material disponible ni un estudio donde se
indicara con datos especificos sobre la influencia de la publicidad de productos light en las
mujeres de una determinada edad dentro del pais, se decidié realizar una investigacion
detallada, la cual pudiera ser entendida por cualquier persona. Dicha investigacion contendria
toda la informacién en forma estadistica utilizando el programa IBM SPSS Statistics 19,

presentado en graficos simples.

Este documento que luego de su sustentacion se convertird en documento publico, permitira
que el interesado o profesional de la publicidad u otras ramas de los estudios sociales, pueda
acceder a el, tanto fisicamente o via internet en la busqueda de informacién para estudios
similares o como fuente de verificacion de criterios y datos proporcionados por los
investigadores, de esta manera se pudo contribuir a la comunidad brindando la informacién

que se obtuvo a lo largo de todo el proceso investigativo.
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Delimitacion de la investigacion

Para realizar una investigacion es necesario conocer profundamente el tema y familiarizarse
con el y todas las aristas que este pueda presentar, por ejemplo su historia, sus antecedentes y
su evolucion, luego investigar sobre su introduccion al mercado y el manejo publicitario que
se le da para que pueda llegar al consumidor, las planificacion de medios utilizada en su

promocion etc.

La seleccion de herramientas de uso y manejo comun facilitdé la busqueda de informacion

necesaria y la realizacion de las pruebas necesarias para su comprobacion.

El uso del internet fue fundamental por la cantidad y calidad de informacidn obtenida, sin
embargo, no fue el Unico medio por el cual se recopilaron los datos informativos a este se
sumaron textos con informacion actualizada y precisa, entrevistas con profesionales y

expertos en el tema y con el pablico en general

Se decidio utilizar el método de la encuesta debido a que se necesitaba en esta ocasion

conocer la opinidn de las personas sobre cdémo perciben la publicidad de estos productos.

A medida que avanzaba la investigacion surgieron varias interrogantes, las cuales fueron
despejadas y analizadas para luego plantearlas de tal manera que pudieran ser entendidas tanto

por las personas encuestadas como por las que deseen leer el documento final

Se necesitaba conocer lo siguiente:
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- Identificar el nivel de aceptacion y reconocimiento de los consumidores sobre los productos
light.

- Conocer las razones por la cual las mujeres consumen mas este tipo de productos
- Establecer el nivel socio econémico de las mujeres que consumen productos light.
- Clasificar que es lo que realmente se considera como light.

- Determinar en qué medio se observa mas publicidad de productos light.

Pasos que se siguieron:

Una vez elegidas las ideas mas importantes, proseguimos a formular las preguntas de tal
forma que sean faciles de entender para los futuros encuestados y sin que les tome mucho
tiempo para poder contestar. También se tomo en cuenta que fueran faciles de tabular para
gue no existiera problema en encontrar resultados confiables, posteriormente se ordenaron y

se les dio el formato requerido que presentamos a continuacion:



UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE PERIODISMO

ESCUELA DEPUBLIKCIDAD

EDAD,, SECTOR:

instruccionss: Marquse con un X en i3 alternativa que usted

considers adecuada conforms ata secala propussta

1.

-~

;Consuma ag0n producty "Light?
(1S { INO { ) EN OCASIONES

;Paor qua consuma 2512 1p0 02 producios?
( ) BELLEZA { ) SALUD { } MODA

¢ D0nd2 ha obsarvado pubBcidad d2 25105 producios “Uight'?
{ ) TELEVISION { ) RADIO { ) REVISTAS
{ } PERIODICOS { JWES { )OTROS

;Crasquaia pubicidad 92 producios “LigNT parsuads & consuma?
(}s { INO { ) EN OCASIONES

;L3 pubiicidad d2 2512 30 02 producios Parsuade SU COMportamiamo en i3 dacision de
comgra?
()8 { }NO { ) EN OCASIONES

¢ Cudies s0n 108 producios “Light” qua canoca?, Mancione 3
1
2
3

/Cadacuamo $ampo adquiars producios “Light'?
{ ) DRI { ) SEMANAL { ) MENSUAL

Apraamadamams, ;j Cudmo Inviania 2 13 30quUisicion 92 25105 producios?
(1853825 (1325330 {1350 amas

Tabla 14. Encuesta dirigida al consumidor.
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Para facilitar el levantamiento de informacion se decidié realizar la investigacion en un 25%
de forma digital y para lograrlo se decidio utilizar el TWITTER como medio de redes
sociales.

El 75% restante de la investigacion de campo se recurrid a encuestar a las personas utilizando
el formato anteriormente expuesto, dichas encuestas tuvieron que ser realizadas en distintos
lugares de la ciudad de Guayaquil siendo previamente seleccionados por el flujo de personas

y nivel socioecondmico.

Exteriores del centro comercial San Marino

Exteriores de los supermercados Supermaxi Mall del Sol
Exteriores de los supermercados Supermaxi Mall del Sur
Exteriores del centro comercial Rio Centro Los Ceibos
Exteriores del centro comercial Rio centro Sur

Exteriores de los supermercados Mi Comisariato Centenario

Exteriores de los supermercados Mi Comisariato Alborada

Una vez realizadas las encuestas, tanto las fisicas como las consultas digitales, se procedio a
ingresar la informacion obtenida en una base de datos del programa IBM SPSS Statistics 19
previamente disefiada con las variables de la encuesta, para luego ser tabuladas y graficadas

automaticamente, luego de ese proceso se obtuvieron los siguientes resultados:
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6. Resultado del procesamiento

Tabla 15.

Pregunta 1. éConsume algun producto
light?

m 5l
mMNO
EMN DCASIOMNES

Se realizaron 271 encuestas, como se puede apreciar el 85,2% de las mujeres encuestadas
consumen productos light permanentemente y el 14,8% en ocasiones, pero de las 271

encuestas gque se realizaron ninguna mujer dijo que no consumia estos productos.
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Tabla 16.

Pregunta 2. i Por qué consume este
tipo de productos?

m BELLEZA
mSALUD
MODA

Esta pregunta de la encuesta nos da informacion sobre la razén por el cual las mujeres
consumen este tipo de productos se propusieron tres opciones, belleza, salud y moda; de las
tres opciones que se encontraron en la encuesta SALUD es la principal con el 87,1%, seguido

por BELLEZA con el 12,2% y por ultimo MODA con el 0,7%.
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Tabla 17.

Pregunta 3. {Donde ha observado
publicidad de los productos light?

m TELEMISION
B PERIODMCOS
m RADIO

mWEB

REVISTAS
OTROS

Aqui podemos medir cuales son los medios con los que se tienen mayor contacto con los
anuncios publicitarios de este tipo de productos, de las opciones que indicamos en la encuesta
Television, periddicos, radio, web, revistas, otros; apreciamos que en REVISTAS es donde
han observado mas publicidad de productos light con un 52,8%, TELEVISION con 28,8%,
WEB con 15,9%, OTROS medios con 1,8% y como ultimos RADIO y PERIODICOS con
0,4%.

Segun el analisis de los resultados la revista es medio por el cual la mujer de 15 a 50 afios
tiene mayor contacto con este tipo de anuncios, siendo la revista un medio que permite
segmentacion y selectividad, se deduce que las revistas femeninas que informan y entretienen,
que tienen en su contenido editorial, articulos de salud, moda, farandula etc., se convierten en

el vehiculo mas adecuado para pautar este tipo de productos.
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Tabla 18.

Pregunta 4. éCree que la publicidad de
productos light persuade al consumo?

m 5l
mNO
EM OCASIONES

Con esta pregunta logramos determinar el porcentaje de persuasion que siente con relacion a
los productos light, notandose que el 79% de las encuestadas dicen sentirse persuadidas y
creen que persuade también a quien llega el mensaje, el 14,4% cree que en ocasiones Yy el

6,6% cree que no persuade.
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Tabla 19.

Pregunta 5. éLa publicidad de este tipo de
productos persuade a su comportamiento
en la decision de compra?

sl
mND
EM OCASIONES

Con esta pregunta en cambio podremos saber si la publicidad de este tipo de productos
persuade en la decision de compra de cada mujer encuestada, y podemos observar que el
48,3% dijo que si persuade en su comportamiento, el 34,3% dijo que no persuade y el 17,3%

dijo que en ocasiones.
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Tabla 20.

PREGUNTA 6. ¢ CUALES SON LOS PRODUSCTOS LIGHT
QUE CONOCE? MENCIONE 3
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En esta pregunta logramos determinar cuales son los productos light que las mujeres
encuestadas mas conocen, como se pregunto por tres productos conocidos, se obtuvo un total
813, de las cuales los tres productos mas mencionados son COCA COLA LIGHT con 12,4%,
LA FAVORITA LIGHT con 10,2% y BONELLA LIGHT con 8,7%.
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Tabla 21.

Pregunta 7. { Cada cuanto tiempo
adquiere productos light?

m DIARIO
m SEMANAL
MEMSUAL

Con el animo de saber la frecuencia de compra de los productos light se formulo la pregunta
siete la misma que arrojo los siguientes resultados. EI 69% de las mujeres encuestadas dijeron
que adquieren semanalmente productos light, el 27,7% los adquiere mensualmente y el 3,3%
a diario.
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Tabla 22.
Pregunta 8. Aproximadamente,

¢ Cuanto invierte en la adquisicion de
estos productos?

B 55 A 525
m 525 A 550
550 A MAS

Era necesario saber cual es nivel de inversion en la compra de estos productos, la pregunta
ocho nos permitié conocer que el 43,9% invierte de $5 a $25, el 33% de $25 a $50 y el
22,5% de $50 a més.
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FOCUS GROUP

La realizacion de este tipo de trabajo es una técnica que permite obtener resultados positivos
con relacion a la investigacion que se realiza. EI focus group es una especie de encuesta en
grupo en donde se formulan las preguntas a un grupo de consumidores seleccionados y que
pertenezcan al grupo objetivo y ellos al responder generan discusiones y controversias que
permiten el analisis de respuestas y la seleccion de inclinaciones en los habitos de consumo.

Focus Group N° 1

Lugar y fecha: Guayaquil 1 Abril del 2013, Guayacanes Mz 20 V12.
Hora de inicio: 19:45

Hora término: 20:35

Asistentes (8):

Norma Paredes 50 afios (Secretaria)

Sahira Rosado 44 afios (Ama de casa)
Julia Sanchez 30 afios (Arquitecta)
Milena Angulo 28 anos (Fiscal de Transito)

Carolina Rodriguez 24 afios (Azafata)
Andrea Rivas 20 anos (Instructora de aerdbicos)
Daniela Cevallos 17 afios (Estudiante)
Gabriela Mayorga 16 afios (Estudiante)
Moderan:
- Daniel Quintana.

- Maria Fernanda Arguello.
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Preguntas y conclusiones:
1. ¢Qué informacion tiene acerca de los productos light?

Un producto light es aquel que aporta un 30% menos de calorias que el original. Sin embargo,
los consumidores creen que light significa “que no engorda”, y son capaces de consumir
mucha més cantidad, llegando inclusive hasta el doble de los Producto Light, por lo que

acaban consumiendo mas calorias que las que aportaba el alimento original.

Luego de haber escuchado a los participantes pudimos confirmar que existen opiniones que
van desde tener credibilidad del beneficio del producto, hasta una desconfianza de su
efectividad, existe una gran confusién en los beneficios del mismo, la gran parte de los
participantes opina que son productos que no engordan ignorando que lo Unico que tienen es

un menor valor caldrico que los productos normales.
2. ¢Cudl cree que es la diferencia entre productos Light con los demas productos?

En general se mostro un desconocimiento de las caracteristicas reales del producto light, La
mayoria de las participantes cree que son productos que sirven para no subir de peso.
Insistiendo en que no tienen calorias, a diferencia de los productos normales que tienen las

calorias que son lo que hace que sea dificil bajar de peso.
3. ¢Las mujeres consumen mas este tipo de productos?

La mayoria de las asistentes dijeron que si, porque ellas son las que mas estan pendientes en
mantener una figura esbelta, tratando de no aumentar su peso corporal. Aunque actualmente

también son consumidos por los hombres.

4. ¢Como ha influido la publicidad en la compra de este tipo de productos? ¢Qué

conductas ha generado?

El 100% de las asistentes estuvieron de acuerdo en que la publicidad influye en la accién de
compra, porque en todos los medios la publicidad del producto utiliza modelos con cuerpos
dentro de las medidas “perfectas”, despertando el interés de consumo para alcanzar esa misma

imagen.
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5. ¢Como se sienten al consumir productos Light?

Las asistentes se sienten confiadas y convencidas de que su consumo les permitira alcanzar la
figura de las modelos que se presentan en los anuncios comerciales del producto e incluso casi
inmediatamente creen sentir el efecto que ya esta produciendo en su cuerpo.

6. ¢Qué opina de la publicidad que se le hace a los productos Light?

Que es dirigida principalmente a las mujeres, buscando un impacto visual del mismo y a la
necesidad de las personas por alcanzar salud o una imagen perfecta en su cuerpo.

7. ¢Qué beneficios otorgan los productos Light?

Todas las asistentes dijeron que este tipo de productos son dietéticos, no dejan engordar y son
consumidos para tener una figura deseada alimentandose con productos de bajas calorias.



Focus Group N° 2

Lugar y fecha:
Hora de inicio:

Hora término:

Asistentes (8):
Ariana Martinez
Carmela Zufiga
Gina Silva

May Paredes
Natalia Vergara
Alejandra Reyes
Karla Cevallos

Kattia Mieles

Moderadores:
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Guayaquil 27 Abril del 2013, Alborada 11ava etapa Mz 1 V12.
20:00

20:45

22 afos (Instructora de Fitness)
41 afios (Periodista)

27 afios (Lcda. en enfermeria)
28 afnos (Abogada)

32 afnos (Profesora)

48 afios (Doctora)

17 afios (Estudiante)

16 afios (Estudiante)

- Daniel Quintana.

- Maria Fernanda Arguello.
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Preguntas y conclusiones:

1. ¢Qué informacion tiene acerca de los productos light?
Estos tipos de productos no tienden a engordar o acumular grasa corporal fueron los puntos de
vista que se destacaron de 7 participantes solo una acoto g son bajos en calorias pero para que
tengan un efecto debe de balancearse con las comidas y ejercicios para que den resultados que
uno tanto espera.

Existe mucho desconocimiento del contenido del producto g consumen y que se dejan
influenciar por ser LIGHT.

2. ¢Cudl cree que es la diferencia entre productos Light con los demés productos?
Los participantes acotaron que los productos light estan elaborados de tal manera que
reemplazan las grasas por ejemplo en jugos y bebidas light el azucar los reemplazan con
endulzantes naturales sin quimicos, y asi con todos los productos, por eso hay una gran

diferencia .

3. ¢Las mujeres consumen mas este tipo de producto?
Todas las participantes estuvieron de acuerdo que en la actualidad es la mujer quien lidera la
compra de estos productos porque estan pendientes de su cuerpo, en verse bien, en tener una

buena figura, aunque también acotaron que los hombres estan comenzando hacerlo.

4. ¢Como ha influido la publicidad en la compra de este tipo de productos? ¢Qué
conductas ha generado?

Todas las participantes afirmaron que la compra de estos productos es directamente por la

publicidad, causando mucho interés e intentar entrar a formar parte de ellos y comenzando a

integrarlos en sus comidas. Los habitos de consumo y, sobre todo, habitos en nuestra

alimentacion, ha hecho que, progresivamente, los alimentos dietéticos o productos light vayan

conquistandonos para su consumo
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5. ¢Como se sienten al consumir productos Light?
Las participantes estuvieron de acuerdo en decir que al terminar de comer, se sienten mas
livianas que cuando comen una comida ordinaria. Que esto sucede cuando se sientes
identificadas por la necesidad de querer verse como las modelos que presentan las
publicidades.

6. ¢Qué opina de la publicidad de los productos Light?
Son muy buenas, venden, pegan en el clavo fueron los comentarios de las participantes,
porque aparecen unas modelos con un cuerpo que todas quisiéramos y al mismo tiempo para

cuidar la salud y tener una imagen de un cuerpo perfecto.

7. ¢Qué beneficios otorgan los productos Light?
Todas las asistentes dijeron que este tipo de productos son dietéticos, cuida la salud, no
engordan y son consumidos para tener una figura deseada alimentandose con productos de

bajas calorias.

En algunos casos consumimos este tipo de comida para ayudarnos con la dieta, pero en otros
muchos se constituyen como habito alimenticio en un afan por mantener la linea y controlar

nuestro peso.
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7. Interpretacion critica de la investigacion

Podemos decir que la mayor parte de las mujeres Guayaquilefias entre 15 a 50 afios han
consumido y conocen algun producto light y lo asocian a productos o alimentos que no
engordan. Esto se debe a que en la actualidad los habitos de consumo en la sociedad han
cambiado constantemente y uno de los motivos es la influencia de la publicidad.

Pudimos analizar que la mayoria de las mujeres que consumen productos light no es solo para
mantener una figura esbelta, sino también porque desea llevar una alimentacion sana. Esto
puede deberse a que los medios de comunicacién han introducido a su programacion
programas de salud lo que hace que tomen conciencia y analicen que los productos light no
solo son para “mantener su figura” sino para mantener su salud siempre y cuando se lo haga

dentro de los limites normales y controlados.

Aunque en la actualidad se observa publicidad en diferentes medios, es la revista por sus
caracteristicas la que permite llegar con mayor facilidad a la mujer, convirtiéndose este medio
en el vinculo mas cercano de comunicacion publicitaria con el segmento que consume

productos light.

La publicidad a traves de los medios de comunicacion ejerce una gran influencia en el hombre
y la mujer, se vale de muchos medios de persuasion y es modeladora de actitudes y
comportamientos en el mundo de hoy, podemos decir que la mayoria de las mujeres
Guayaquilefias se sienten persuadidas al ver la publicidad de productos light la misma que
incita a comprar dichos productos ya que observamos mujeres delgadas y cuerpos esbeltos lo

que despierte el deseo de toda mujer en verse de esa manera.

Hoy en dia se pueden adquirir productos light en cualquier supermercado o tiendas de nuestra
ciudad sin importar el costo de estos productos, la mayoria de las mujeres encuestadas
semanalmente adquieren algun producto light y gastan entre $5 a $50. Ahora no existe
exclusividad por la adquisicion de estos productos ya que todos alguna vez han consumido y
no les interesa el valor de estos productos que tienen un costo elevado en relacién con uno

original.
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La mayoria de la gente acude a la seccion de dietética de los supermercados pensando que
todo lo que hay sirve para adelgazar y no es asi. Dietético significa equilibrado, y aunque esta
seccion incluye algunos productos bajos en calorias, la mayoria son, simplemente, alimentos

elaborados de forma méas natural, integrales o para personas con otro tipo de problemas.
8. Valoracion de la investigacion

Todo proceso investigativo presenta una serie de factores que a pesar de la planificacion,
escapan del control del investigador. Este proyecto no fue la excepcion, durante su desarrollo
se presentaron inconvenientes tales como el tiempo de dedicacion por parte de los
investigadores, el tiempo de disponibilidad por parte de los encuestados y expertos que
contribuyeron con informacion, el tiempo de recopilacion y organizacion de la informacion,
la poca experiencia en el desarrollo de programas de esta indole y el escaso conocimiento de

las areas afines con el producto investigado.

Sin embargo se fusiond un equipo de trabajo de tal manera que uno a uno fue siendo resuelto

todo inconveniente que se pudo haber presentado.

La determinacion del presupuesto para la realizacion de la investigacion y la finalizacion del
proyecto se ajusto a los requerimientos y su acertado manejo permitio la realizacion de todas

las actividades que previamente estuvieron programadas.

La experiencia y los conocimientos obtenidos son un aporte consiente a la preparacion
profesional de los involucrados, los mismos que pretendemos a través de este trabajo realizar
la transmision de los nuevos conocimientos adquiridos, no solamente en el aspecto de
aplicacion cientifica o publicitaria, sino también en el de los valores, los mismos que
socialmente se encuentran con algun grado de deterioro y nos corresponde recuperar, uno de
ellos es la apreciacion que tenemos de otras personas que estan a nuestro alrededor, las que
no pueden ser juzgadas por su apariencia fisica ya que desconocemos los motivos de sus

diferentes comportamientos y costumbres.
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El anélisis del problema planteado nos deja la inquietud de hacer mas amplia la
investigacion, por considerar que este afecta a la sociedad en general, en lo posible los
organismos de salud a nivel nacional deberian atender con responsabilidad esta tendencia que
aumenta dia a dia y es la del consumo de los productos light, su calidad, composicion y los
efectos reales que tengan repercusién en la sociedad ecuatoriana.

Tomando en cuenta los resultados de la investigacion que determinan que es la publicidad a
través de los diferentes medios de comunicacion uno de los principales mecanismos de
persuasion hacia los consumidores, es necesario revisar el efecto que tendria la aplicacién de
la nueva ley de comunicacion en lo referente a la publicidad y la relacion con los
consumidores como también la aplicacion de la ley de defensa del consumidor.
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9. Conclusiones

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

La mayoria de las

light

mujeres consume

productos porque considera que
mantendria una mejor salud, ademas de
querer verse mas delgada y mas atractiva,
también por las ventajas diferenciales que
presentan los productos light como por
ejemplo la poca ingesta de calorias, grasas, el

cuidado de la piel, etc.

Existe un desconocimiento absoluto sobre las
caracteristicas, ventajas y desventajas de los
productos light, por parte de la mayoria de

sus consumidores.

La publicidad de productos light influye en la

decision de compra en las mujeres.

La publicidad de productos light solo va

dirigida a mujeres.

Los productos light por su precio estan
dirigidos a la clase econémica media alta son
de dificil alcance para clase de escasos

recursos econémicos.

Se recomienda que la publicidad de los
productos light sea mas informativa, que no
solo informe y motive, sino que eduque sobre
el contenido de estos productos para su

correcto consumo.

Material informativo en los puntos de venta

de productos light en todos los

establecimientos, supermercados,

comisariatos, tiendas, etc.

Realizar camparias en beneficio de la salud,
promoviendo el adecuado consumo de este
tipo de productos, orientandolo a ser solo un
complemento como parte de una rutina
alimenticia especialmente cuando se realice

entrenamiento fisico.

Se recomienda producir y pautar publicidad
no solo para mujeres, sino para el publico en

general.

Crear una linea de productos light economica

que vaya dirigida al pablico en general.

Buscar otros medios para anunciar, como



Los medios donde més pautan la publicidad
de productos light son las revistas y la

television.

redes sociales, internet, etc.
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ANEXOS

Anexo 1. Precios de los productos light
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Anexo 2. Precios de aceites
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Anexo 3. Distribucion de macronutriente y energia en el Queso Light y no Light
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Anexo 4. Distribucién de macronutriente y energia en Cereal Light y no Light
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Anexo 5. Distribucion de macronutriente y energia en Mayonesa Light y no Light
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Anexo 6. Distribucién de macronutriente y energia en Gelatina Lighty no Light
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Anexo 7. Distribucion de macronutriente y energia en Mermelada Light y no Light
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Anexo 8. Publicidad producto SANTAL LIGHT
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Anexo 9. Publicidad producto QUESO CREMA LIGHT

Queso Crema Light

Anexo 10. Publicidad producto PEPSI LIGHT
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iRefréscala con Pepsi Light!
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Anexo 11. Publicidad productos ALESOYA LIGHT
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Anexo 12. Producto Light FITNESS
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Anexo 13. Producto SVELTY
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Anexo 14. Producto COLCAFE LIGHT




