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RESUMEN

Dentro del sector agricola se encuentra la actividad floricola, dentro de ésta se
encuentra el cultivo de rosas, a nivel nacional, el Estado de México es uno de los
mayores productores de este tipo de flor de corte, pero a pesar de que se produce
en grandes volumenes, este no se consume de la misma manera, es por eso que
el objetivo de esta investigacion fue ver los factores que determinan la intenciéon

de compra de rosas de corte.

Por tal razon, en esta tesis se analiza cuales son los factores que influyen en la
intencion de compra de rosa de los consumidores en el Estado de México,
mediante la propuesta de un modelo que nos permita validar las variables que
definen los factores que influyen a dicha intencion de compra, lo que permitira
establecer estrategias de mercadotecnia, asi incrementar los volimenes de

ventas de rosa durante todo el afio, y no solo en temporadas altas.

Para determinar las variables que ayudan a explicar la intencion de compra de
rosa por parte de los consumidores se tomaron diversas teorias encontradas
dentro de la literatura consultada. Esta investigacion se basa en la teoria de la
acciéon razonada, la cual nos dice que los consumidores son influenciados por las

sociedades, las creencias y las costumbres.

La investigacion se realiz6 en el sur del Estado de México, en los municipios de
Tenancingo y Toluca, la metodologia es la aplicacion de una encuesta elaborada
con preguntas relacionadas a la intencion de compra. La obtencion de la muestra
fue a través de un muestreo aleatorio estratificado por unidades geograficas y

edades.

Posteriormente se realiz6 un andlisis factorial para determinar los componentes o
variables del modelo de ecuaciones estructurales, asi las variables que se
definieron son: norma subjetiva, conocimiento, precio, confianzay la preocupacion

del medio ambiente. Una vez que se obtuvieron los factores se realizo una prueba



de confiabilidad (a de Cronbach) con la finalidad de verificar si efectivamente los

constructos que conforman cada variable son validas.

Los resultados indican que los factores/ variables que definen la intencion de
compra son: norma subjetiva, conocimiento, precio, confianza y la preocupacion
del medio ambiente. EI modelo propuesto son las bases que permitira obtener el

modelo de ecuaciones estructurales para la compra de rosa.

Esta investigacion es el primer acercamiento a la busqueda de los factores que
influyen en la intencién de compra de rosa de corte. Parte de los resultados
indican que el consumidor se preocupa por el medio ambiente, sin embargo, hace

referencia al empaque, mas no al sistema productivo.
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INTRODUCCION

La rosa es considerada desde tiempos ancestrales como la reina de las flores. En
México, los estados con mayor produccion son el Estado de México y Puebla. Los
principales municipios productores de rosas en invernadero en el Estado de

México son: Villa Guerrero, Tenancingo y Coatepec de Harinas (Xotla, 2009).

Hoy en dia existe una gran variedad de rosas de corte, pero aun cuando se
produzcan una gran variedad de rosas dentro de la region, es necesario conocer
cudles son los factores que influyen en la intencién de compra de rosas de corte
por parte de los consumidores, con el fin de implementar estrategias de
mercadotecnia que ayuden a incrementar los niveles de consumo. Por tal razén
es esta tesis se analiza las variables que influyen en la intencién de compra de
rosas de corte, de esta manera se plantea analizar los factores influyentes en
intencion de compra. Asi mismo, mediante la propuesta de un modelo que
permitird explicar de una manera mas amplia las variables que influyen en la

intencién de compra.

Para que los consumidores tengan una intencion de compra positiva hacia las
rosas de corte o a cualquier otro producto no se adoptan tan solo sobre la base de
la observacion actual, las experiencias pasadas y datos del futuro que el individuo
sea capaz de anticipar que entren a formar parte de la informacion utilizable para

orientar su decision final.

Para determinar los factores influyentes de la intencion de compra de rosa de
corte, se tomaron en cuenta diversos modelos referidos a las decisiones e
influencias que tienen los propios consumidores para decidir comprar o no algin
producto (rosas de corte). Con base en la informacién obtenida se propone un
modelo relacionado a los factores que influyen a la intencién de compra de la rosa

de corte.
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Como parte de la metodologia utilizada se realizé la aplicacién de una encuesta
relativa a la compra de rosa de corte dentro los municipios de Tenancingo y
Toluca, esto con la finalidad de determinar y validar las posibles variables que

definen la intencion de compra de rosas de corte.

El resultado obtenido del andlisis multivariante permite validar los factores del
modelo propuesto que permitiran influir en la intencién de compra. Los factores
resultantes son: norma subjetiva, conocimiento, precio, confianza y la

preocupacion del medio ambiente.
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I. ANTECEDENTES
1.1. ASPECTOS GENERALES DE LA ROSA

Los rosales son arbustos o trepadoras (a veces colgantes) generalmente
espinosos, que alcanzan entre 2 a 5 metros de alto, en ocasiones llegan a los 20m
trepando sobre otras plantas. Tienen tallos semilefiosos, casi siempre erectos (a
veces rastreros), algunos de textura rugosa y escamosa, con notables
formaciones epidérmicas de variadas formas, persistentes y bien desarrolladas
(aguijones)(Xotla, 2009).

Las hojas pueden ser perennes o caducas, pecioladas e imparipinnadas con entre
5 a 9 foliolos de borde aserrado y estipulas basales. Es frecuente la presencia de

glandulas anexas sobre los margenes, odoriferas o no(Xotla, 2009).

Las flores surgen en inflorescencias racimosas, formando corimbos, son
generalmente aromaticas, completas y hermafroditas; regulares, con simetria
radial (actinomorfas). El perianto esta bien desarrollado. El hipanto o receptaculo
floral prominente en forma de urna(Xotla, 2009).

Clasificacion taxondmica

Reino: Vegetal
Division: Embryophyta
siphonogama
Subdivision: Angiospermae
Clase: Dicotyledoneae
Orden: Rosales
Familia: Roséaceae
Geénero: Rosa
Especie: Spp

Ramirez (1985).

Figura 1. Partes del rosal
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1.2. LA EVOLUCION DE LA PRODUCCION DE ROSA EN EL MUNDO

La rosa es considerada como la reina de las flores desde hace muchos siglos, se
posiciona a nivel mundial como la flor mas vendida por los floristas. Son arbustos
de ornamento, cultivados principalmente por sus hermosas flores y también por
sus vistosos frutos y atractivo follaje. El cultivo de las rosas se realiza tanto en
regiones frias y templadas como en las calidas del hemisferio norte,

extendiéndose en América hasta el norte de México(Cebrian, 2009).

La actividad floricola en el sur del estado de México para exportacion empezo6
aproximadamente en 1976, sin embargo la explotacién de flores data de la época
precolombina, el estado de México cuenta con mas de 4,000 hectareas cultivadas
de flores, la mayoria de flor de corte y muchas de ellas a cielo abierto.Como
referente histérico se sabe qué desde hace dos décadas se tenia poca diversidad
de fertilizantes, uso extensivo del cloruro de potasio como fuente de potasio, poca

conciencia de la agricultura sustentable, desconocimiento de nutricion en flores,
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poca diversidad de especies y variedades de flor de corte, el mercado tenia pocos
requerimientos de calidad de las flores, no existia un desarrollo en sistemas de

riego y no se utilizaba el sistema de fertirriego.(Aguirre, 2002).

1.2.1. PRODUCCION DE ROSA EN EL MUNDO

Holanda, es el pais donde se concentra el mayor mercado de flores del mundo,
tradicionalmente se ha dedicado al cultivo y la compra-venta de flores a escala
internacional. Holanda se ha posicionado como el pais lider en lo que ha flores se
refiere, seguido por Colombia, Ecuador y Kenya. La tabla 1 muestra la
participacion en valor de las exportaciones del mundo a partir de 2009, de los
principales paises exportadores y la de México. Como se observa México se
encuentra en la posicidon numero 25 de paises exportadores de flores de corte,
aunque México parece ser contante en su participacién como exportador de flores
de corte, puede llegar a ser uno de los principales paises dentro de este producto,
ya que cuanta con las condiciones climaticas 6ptimas para la produccion de este

tipo de productos.

Tabla 1.- Principales paises exportadores de flores 2009 — 2013.

Mundo 100 100 100 100 100
Paises
Bajos 49.8 49.3 51.0 48.8 45.2
(Holanda)
Colombia 14.2 16.2 14.9 15.0 15.8
Ecuador 7.4 7.9 8.1 9.1 9.9
Kenya 5.7 5.2 54 7.2 7.6
México 0.3 0.3 0.3 0.3 0.3

Fuente: Trademap. Producto: 0603 Flores y capullos, cortados para ramos o adornos, frescos,

Secos.
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El mercado de rosa de corte es un mercado altamente volatil y con muy poca
seguridad con respecto a los precios(Rodolfo, 2009). Dado que tanto la
produccion, como el consumo de flores estan influidos por muchos factores como
lo es el precio que experimenta variaciones considerables a corto plazo. Los
factores que determinan el precio de las flores son: tiempo y clima en los diferentes
lugares de produccién.A nivel internacional la dinamica es distinta, Holanda
controla la gran mayoria del este mercado como consecuencia actia como
barémetro de precios, esto quiere decir que tiene la capacidad de definir el precio
de las flores a nivel mundial (TRADEMAP, 2014).

La figura 2muestra una rapida vision del panorama internacional del mercado de
la rosa de corte de una manera gréfica, resume las exportaciones realizadas en
los ultimos 5 afios, observando la evidente ventaja de Holanda respecto al resto
del mundo(TRADEMAP, 2014).

Figura 2. Participacion de Paises exportadores mundiales de rosa de corte
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Fuente: Trademap. Producto: 0603 Flores y capullos, cortados para ramos o adornos, frescos,

SecCos.
El movimiento del comercio internacional de las flores se define en las siguientes

direcciones: de América Central y Sudamérica hacia Norteamérica, de América
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Central y Sudamérica hacia Europa, de Oriente Medio hacia Europa y de Africa
hacia Europa(TRADEMAP, 2014).

Tabla 2: Principales paises importadores de flores 2009 — 2013.

Mundo 100 100 100 100 100
Estados
Unidos de 15.7 14 12.2 14.9 14.7
Ameérica
Alemania 17 14.5 13.6 14.2 14.6
Reino 0.9 14.7 12.5 12.1 12.8
Unido
Paises 12.8 9.7 9 10.4 10.6
Bajos
(Holanda)
México 0 0 0 0 0

Fuente: Trademap. Producto: 0603 Flores y capullos, cortados para ramos o adornos, frescos,

Secos.

Estados Unidos de América, es el principal pais comprador de flores del mundo,
se ha dedicado a la compra-venta de flores a escala internacional. Estados Unidos
se ha posicionado como el principal comprador en lo que ha flores se refiere,
seguido por Alemania, Reino Unido y Paises Bajos. La tabla 2 muestra la
participacion en valor de las importaciones del mundo a partir de 2009, de los
principales paises importadores y la de México. Como se observa México se
encuentra en la posicion namero 70 de paises importadores de flores de corte,
aunque los datos obtenidos del TRADEMAP, México importa el 0% de la
produccion mundial, sin embargo importa cantidades minimas, es por eso que no

muestra un porcentaje de importacion significativo.

Figura 3. Participacion de Paises importadores mundiales de rosa de corte
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En la figura 3 muestra de una forma mas clara el nivel porcentual de importacion
de rosas de corte, de los principales importadores a nivel mundial en el periodo
analizado 2009 -2013.

1.3. PRODUCCION DE ROSA DE CORTE EN MEXICO

La produccion de rosa a nivel nacional ha presentado un incremento constantedel
periodo comprendido del 2006 al 2012, sin embargo los datos obtenidos dentro de
este periodo nos muestran el comportamiento entre la siembra y la cosecha

presentada a nivel nacional.

En la tabla 3muestran los niveles de siembra, cosecha por hectareas y el volumen
de produccion en toneladas de rosa, se puede observar que del 2006 al 2012 la
superficie sembrada ha ido incrementado un 68.12% en los 6 afios comprendidos
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dentro de este periodo, el volumen producido de este producto ha incrementado
en un 70.7% dentro de este periodo 2006 - 2012.

Tabla 3.Produccién de rosas en México 2006 — 2012.

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Superficie 485.2 662.61 687.81 696.41 698.41 706.41 712.25
sembrada (Ha.)
Superficie 485.2 662.61 686.81 681.41 682.41 688.41 690.25
cosechada (Ha.)
Volumen 3,927,796 5,513,586 5,429,873 5,439,690 5,452,208.90 5,533,219 5,559,218.51

producido (Ton.)
Fuente:SAGARPA (SIAP), 2014

En la tabla 4 se observan los niveles de produccion (siembra) de rosa en el Estado
de México, el cual ha incrementado en un 67.7% en el periodo comprendido del
2006 al 2012.

Si se hace una comparacién de los niveles producidos a nivel nacional con el
volumen de produccion del Estado de México podemos observar que es el estado
en el cual se produce la mayor cantidad de rosas, tan sélo en el 2006 aporté un
93.3% de la produccién nacional, en el 2007 el aporto6 el 97.21%, mientras que en
el 2008 aportd un 96.79%, en el 2009 aportdé un 98.31%, en el 2010 aportd un
97.27%, en el 2011 aport6é un 97.19% y finalmente en el 2012 aport6 un 97.42%,
informacion que posiciona al Estado de México como el mayor productor de rosa

de corte en todo el pais (Ver tabla 5).
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Tabla 4. Produccién de rosas en el Estado de México

440 624 646 663 668 673 680

440 624 646 648 652 655 658

3,665,795 5,359,550 5,255,380 5,347,625 5,302,996 5,377,706 5,415,680

Fuente: SAGARPA (SIAP), 2014

Tabla 5. Comparacion del nivel de produccion del Estado de México con la

produccion nacional de rosa.

3,927,796 5,513,586 5,429,873 5,439,690 5,452,208.90 5,533,219  5,559,218.51

3,665,795 5,359,550 5,255,380 5,347,625 5,302,996 5,377,706 5,415,680

93.33 97.21 96.79 98.31 97.27 97.19 97.42

Fuente:SAGARPA (SIAP), 2014

25



México cuenta con numerosos elementos favorables para la floricultura como son
clima, suelos fértiles, bajos costos de produccion y cercania con una de las
grandes potencias econdémicas del mundo Estados Unidos, sin embargo, México
tiene una participacion minima en el mercado mundial pues el envio de flores al
exterior es muy poco en volumen y valor. Esto obedece principalmente a que es
un sector con bajos niveles de productividad, por ende, tiene baja produccion de
flores de calidad lo que impide una oferta constante. La calidad no corresponde a
los requisitos internacionales; hay poca innovacion, falta de inversion,
desconocimiento de los requisitos para exportar, no hay infraestructura adecuada
para el transporte, los sistemas de refrigeracion son obsoletos y una evidente falta

de capacitacion de los productores(Chauvet, 2008).

A pesar de la gran variedad de flores que se pueden producir en México(Xotla,
2009), el comercio exterior se centra en la rosa y la produccién de esta se
concentra en el sur del Estado de México, especificamente en Villa Guerrero,
Tenancingo, Coatepec harinas e Ixtapan de la Sal; el 90% de la produccion total
de flores se comercializa internamente, el 10% restante se exporta a Estados
Unidos, Canada y a Holanda (Paises Bajos) principalmente(TRADEMAP, 2014).
La tabla 6 muestra la participacion en porcentaje de las importaciones de flores

provenientes de México.
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Tabla 6. Principales Importaciones de flores

Importadores

Participacio

n en valor en
las

importacion
es del pais

que reporta,

Participacion
en valor en
las

importacione
s del pais que

reporta, % en

Participacion
en valor en
las

importacione
s del pais que

reporta, % en

Participacion
en valor en
las

importacione
s del pais que

reporta, % en

Participacion
en valor en
las

importacione
s del pais que

reporta, % en

% en 2008
Mundo 100 100 100 100 100
Estados
Unidos de | 95.8 96.2 97 96.3 96
América
Canada 2.2 1.9 2.7 3.6 3.6
Paises Bajos

1.9 1.8 0.1 0 0.5
(Holanda)

Fuente: Trademap. Producto: 0603 Flores y capullos, cortados para ramos o adornos, frescos,

Secos.

La economia de nuestro pais esta fuertemente ligada a Estados Unidos en todos
los sectores y el sector floricola no es una excepcién es por ello que el 96% de
importacién en el 2012 de flores de corte que salen de México se destinan a este
pais, esto se debe también a la ubicacion geografica entre ambos paises, lo que
facilita de manera significativa en transito de mercancias perecederas como lo son

las flores.

El segundo destino es Canada con apenas un 3.6% y finalmente una minima parte
se exporta a Holanda correspondiente a un 0.5% en 2012.
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Figura 4: Mercados importadores para la rosa de corte exportada por México 2008

—2012.
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Secos.

La figura 4 nos permite apreciar de una forma mas clara y breve las importaciones

de rosa de corte desde México hacia el mundo en el periodo comprendido del 2008

al 2013.
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Il. MARCO REFERENCIAL
2.1INTRODUCCION AL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Se define el cdmo los actos, procesos y relaciones sociales sostenidos por
individuos, grupos y organizaciones para la obtencion, usos y experiencias
consecuentes con productos, servicios y otros recursos. Para Lamb, el
comportamiento del consumidor es, el proceso que un consumidor utiliza para
tomar decisiones de compra, asi como para usar y disponer de los bienes o
servicios adquiridos; también incluye factores que influyen en las decisiones de

compra y uso de producto (Lamb, et al., 2006).

Los actos, procesos y relaciones sociales a los que se ha hecho referente
anteriormente incluyen diversas actividades del consumidor: el conocimiento de
una necesidad, las compras por comparacion entre tiendas, el simple
razonamiento de la informacion con que se cuenta concerniente a los beneficios y
riesgos del producto deseado, y buscar el consejo de un amigo acerca de un nuevo

producto.

La conducta del consumidor es social por naturaleza; esto significa que los
consumidores deben ser considerados en funcion de sus relaciones con los
demas.En el proceso de compra, el consumidor retne informacién acerca de las
alternativas, procesa esa informacién, aprende de los productos disponibles y
determina que alternativas es la mas acorde con las necesidades
percibidas(Fisher & Espejo, 2011).

2.1.1 MOTIVACIONES Y NECESIDADES DEL CONSUMIDOR.

Es un término que se refiere al comportamiento suscitado por necesidades y

dirigido hacia la obtencion de un fin.

La motivacion es un comportamiento o actitud del consumidor para conseguir ya

sea un bien o un servicio.

Para que exista una intenciéon de compra hacia algun producto por parte de os

consumidores debe tener alguna razon para adquirir dicho producto, esto se debe
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a los diversos tipos de motivaciones que tiene el propio consumidor o motivaciones

gue son influenciados por las sociedades.
De acuerdo a Fisher & Espejo, (2011), los tipos de motivaciones se clasifican en:

v Biolodgicos: necesidades fisioldgicas, sexo o la sed.

v Psicolégico-Sociales: aceptacion social, estatus.

v' Aprendidos: comportamiento o gustos aprendidos basados en normas o
deseos de un grupo social.

v Instintivos: comunes a todos los seres humanos; son motivos biolégicos,

motivos sociales y deseos de estar con otros.

2.1.2 MOTIVOS POR LOS QUE EL CONSUMIDOR COMPRA.

Los productos se orientan a influir en el comportamiento de compra basado en la
creacion de vinculos emocionales entre su propuesta de identidad y el individuo
es por eso que los consumidores no solo compran algun producto por comprarlo,
mas bien los consumidores de acuerdo a las compras realizadas con anterioridad
y de acuerdo al grado de satisfaccion obtenido por dichas compras hace que

vuelvan a comprar o no ese mismo producto(Fisher & Espejo, 2011).

En la tabla 7 se muestra las diferentes motivaciones que pueden adoptar los

consumidores.

Tabla 7: motivos por los que el consumidor compra

MOTIVO EXPLICACION

Consistencia Se visualiza a los consumidores como unidades inducidas en
conflicto y la informacién que llega a ellos. Este motivo puede
llamarse de consistencia, es decir, mantener un equilibrio

interno, que sea consistente y coherente.
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La orientacion del consumidor se enfoca hacia sucesos
Atribucion externos en el ambiente. El deseo de explicar por qué ocurrié
algo, conocer la causa de un suceso en particular, y en
consecuencia, entender el mundo es caracteristico del motivo

de atribucion.

Es como si los consumidores fuesen motivados para
Categorizacién | categorizar sus experiencias; el sistema de archivo mental les

ayuda a ordenar sus experiencias y sacarlas de la memoria.

Consiste en ser reflexivos y ver nuestros motivos mediante la
Objetivizacion | observacion de nuestro comportamiento, deduciendo las

razones para actuar de cierta manera.

El consumidor es muy curioso y busca la novedad.

Estimulacion

Son motivados por oportunidades para resolver problemas y
Utilitarismo por ello desean ganar informacion util para usarla al enfrentar

los restos de la vida.

Fuente:Fisher, L., & Espejo, J. (2011). Mercadotecnia. Mexico: Mc. Graw Hill.

2.2.1. PROCESO DE COMPRA

Es el conjunto de etapas por las que pasa un consumidor para poder adquirir algo,
estas etapas cambian gradualmente segun sean los gustos y las necesidades que

el consumidor tenga(Fisher & Espejo, 2011).

En la figura 5 muestra el proceso de compra, el cual los consumidores primero
perciben el producto que desea comprar, lo compara de acuerdo a sus gustos y
preferencias, toman una decision si el producto elegido cumplird con las
necesidades que busca cubrir el propio consumidor y al final toma la decision de

comprar o no el producto.

Figura 5. Fases que conforman la actividad anterior a la compra.
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Percepcion Conocimiento Agrado

Preferencias ]_)[ Conviccién H Compra

Fuente: Fisher, L., & Espejo, J. (2011). Mercadotecnia. México: Mc. Graw Hill.

Las decisiones de compra constituye un conjunto de variables como: el producto,
la marca, el estilo, la cantidad y el lugar, la tienda o el vendedor, una fecha, un
proyecto, un precio y una forma de pago que, con una gran gama de

combinaciones, finalizan con la decision(Fisher & Espejo, 2011).

2.2 MODELOS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Para poder definir mejor las variables que nos ayudan a explicar el
comportamiento hacia la intencion de compra de rosas de corte, es necesario
conocer las teorias y/o modelos que nos ayuden a definir bien esas variables, por
lo que a continuacion se describen algunos de ellos que nos ayuden en el proceso

de busqueda de las variables.

2.2.1 MODELO DE NECESIDADES DE MASLOW Y ARDREY

En 1943, Maslow propone su “Teoria de la Motivacion Humana” la cual tiene sus
raices en las ciencias sociales y fue ampliamente utilizada en el campo de la
psicologia clinica; a su vez, se ha convertido en una de las principales teorias en
el campo de e la motivacién, la gestion empresarial y el desarrollo y

comportamiento organizacional (Reid 2008).
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De acuerdo a este modelo, a medida que el hombre satisface sus necesidades
surgen otras que cambian o modifican el comportamiento del  mismo;
considerando que solo cuando una necesidad esta razonablemente satisfecha,
se disparara una nueva necesidad (Colvin y Rutland 2008), la escala considera

las necesidades:

Fisiologicas
De seguridad
De pertenencia

De estima

AN N NN

De autorrealizacion

Roberto Ardrey, discipulo de Maslow, establece que los individuos desean de
manera primordial una tercera necesidad, compuesta por seguridad, estimulo e
identidad. No desean, en cambio, lo opuesto: ansiedad, aburrimiento y anonimato.
La idea de los modelos es que la necesidad de eliminar estos tres elementos sirve

de refuerzo a la motivacién para las necesidades positivas(Fisher & Espejo, 2011).

Es por eso que los consumidores al tener una emocién positiva hacia el consumo
de rosas de corte como en las épocas del amor y la amistad, hace que se tengan
una mayor intencién de compra por las emociones que tiene hacia dar un presente

a esa persona con la que tiene algun tipo de carifio o afecto.

2.2.2 MODELO DE APRENDIZAJE DE PAVLOV

En te modelo habla de las reacciones a los estimulos de la conducta humana; se
basa en cuatro conceptos centrales: impulsos, claves, respuestas y reacciones.
Los impulsos, llamados necesidades o motivos, son los estimulos fuertes que

incitan al individuo a actuar (hambre, sed, dolor, sexo, etc.).

El impulso es generar e induce a una reaccién en relacion a una configuracion de
claves. La reaccion es una respuesta que tiene el organismo ante la configuracion

de claves; la respuesta ha sido agradable se refuerza la reaccion al estimulo que
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la produjo. Este modelo ademas proporciona guias que orientan en el campo de
la estrategia publicitaria(Fisher & Espejo, 2011).

El modelo de aprendizaje de Pavlov (1920), nos dice que para que los
consumidores tengan una conducta de compra deben tener primero la intencion
de comprar, las principales motivaciones que tienen los consumidores es por las
necesidades, en el caso del consumo de rosas de corte, esta necesidad puede ser
mas de forma psicolégica ya que al comprar rosas para decoracién de casas,
oficinas, o algun otro lugar, debe ser muy cuidadoso ya que puede afectaran
directamente en el estado de animo de laspersonas acuerdo a los colores elegidos

de las rosas en las decoraciones.

2.2.3 MODELO PSICOLOGICO SOCIAL DE VEBLEN

Este modelo considera al hombre como un animal social adaptado a las normas
de su cultura, sus deseos y conductas estan forjados con afiliaciones actuales a
los grupos o por aquellas a las que quiere alcanzar. Veblen (1899) considera que
muchas de las compras son hechas o motivadas por la busqueda de

prestigio(Fisher & Espejo, 2011).

Veblen hace hincapié en las influencias sociales en la conducta y recalca que las
actividades del hombre estan directamente relacionadas con su conducta y estas
influidas por los distintos niveles que existen en la sociedad. En su modelo toma
en cuenta los factores de influencia externa que afectan la conducta del

consumidor como son:

v/ Cultura: son influencias que recibe del medio ambiente. El hombre tiende a
asimilar esos habitos y a creer en su absoluta perfeccién y legalidad, hasta
gque aparecen otros elementos de la misma cultura o cuando se conocen

los miembros de otras culturas.
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v' Grupos de referencia: son aquellos a los que el hombre se une porque se
identifica con ellos, son aquellos con los que convive y establece un
contacto frecuente.

v' Familia: tiene un papel principal y duradero en la formacion de las actitudes;
es en el seno de la familia donde el individuo adquiere una actitud mental
hacia la religion, la politica, el ahorro y las relaciones humanas.

El modelo psicolégico social de Veblen, hace referencia a uno de los aspectos
a estudiar al que denominamos norma subjetiva el cual el consumidor es
influenciado por el entorno social, la familia y los grupos de amigos, este
aspecto es muy importe ya que si algun consumidor aconseja a otro
consumidor en adquirir cierto producto por los beneficios obtenidos a ese
producto, puede hacer que otros consumidores adquiera ese producto e

incrementar asi su demanda.

2.2.4 MODELO PSICOANALITICO DE FREUD

Segun la teoria de Sigmund Freud, en cada persona existe energia psiquica
distribuida en las facetas de la personalidad; la energia se proyecta hacia la
satisfaccion inmediata de las necesidades del individuo. En este modelo, la

estructura de la personalidad consta de tres partes: id, ego y superego.

El id: consiste en las tendencias instintivas con que nace el individuo y segun
Freud proporcionan la energia psiquica para el funcionamiento de las dos partes

de la personalidad que se desarrollan después el ego y el superego.

El papel primario del ego: es medir entre los requerimientos del organismo y las
condiciones del medio ambiente. El ego funciona mediante el principio de la
realidad para satisfacer las tendencias instintivas de la manera mas eficaz. La
ultima parte de la personalidad que se desarrollan es el superego, las principales

funciones son inhibir y persuadir el ego a sustituir por objetivos morales las
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tendencias instintivas y a luchar por alcanzar la perfeccién; estos conflictos son la

fuente de los problemas del desarrollo psicologico(Fisher & Espejo, 2011).

2.2.5 MODELO HOWARD SHETH

Este modelo es un marco de referencia integrado para una teoria general y muy
refinada del comportamiento del consumidor. El modelo trata de describir el
comportamiento racional de eleccion de marca por los compradores en
condiciones de informacion incompleta y de capacidades limitadas(Fisher &

Espejo, 2011). Distingue tres niveles en la toma de decisiones:

1. Solucion amplia de problemas: la primera etapa de la toma de decisiones
en que la persona cuanta con poca informacion sobre las marcas y aun no
ha desarrollado criterios bien definidos y estructurados que le permiten
escoger entre los productos (criterios de seleccion).

2. Solucion limitada de problemas: los criterios de seleccion estan bien
definidos, pero la persona sigue indecisa sobre cual grupo de marcas sera
el mas idoneo.

3. Comportamiento de respuesta rutinario: los compradores tienen criterios de

seleccién bien definidos y también predisposiciones firmes por una marca.

El modelo de Howard-Sheth toma algunos conceptos de la teoria del aprendizaje
para explicar el comportamiento de selecciébn de marca a lo largo del tiempo,
medida que se realiza el aprendizaje y el sujeto pasa de un comportamiento
general de solucién de problemas a un comportamiento sistematico. Este modelo
ha venido a mejorar de manera significativa nuestro conocimiento  del
comportamiento del consumidor, el modelo reconoce explicitamente, por primera
vez, los diversos tipos de comportamiento de busqueda de informacion y de
solucion de problemas. Reconoce ademas que los resultados de las decisiones

del consumidor son mas que simples compras(Fisher & Espejo, 2011).

36



Este modelo hace referencia a las experiencias vividas en las compras realizadas

con anterioridad, en el caso de las rosas de corte se definir que la calidad de las

rosas y la variedad es el tipo de rosas que el consumidor adquiera puede llegar a

generar un estado de animo y confianza a dichos consumidores.

2.2.6 MODELO CONTEMPORANEO DE O’SHAUGHNESSY

Las premisas centrales de este modelo son:

v' El consumidor no siempre es consciente de sus deseos hasta que un

estimulo lo recuerda. Muchos consumidores mantenemos dormidas
nuestras necesidades hasta que un esfuerzo mercadolégico las despierta,
es este el momento preciso en que realizamos la compra.

Los consumidores pueden desear algo que no necesitan o necesitar algo
gue no desean.

Los productos y servicios no tienen por qué adaptarse exactamente a los
deseos para ser adquiridos. Los consumidores, al momento de la compra
pueden estar dispuestos a disminuir sus expectativas.

O’Shaughnessy concluye a partir de sus investigaciones sobre la conducta del

consumidor contemporaneo que los criterios de eleccibn que tienen este

representan razones auxiliares reales y psicolégicas identificadas en los

productos, atractivos intrinsecos y funciones que se espera el producto

desempefie:

Funciones técnicas: caracteristicas del producto o servicio que implican su
uso principal, su uso auxiliar y su comodidad de uso.

Funciones legales: caracteristicas del producto o servicio que contribuyen
a satisfacer exigencias legales, de autoridades o familiares.

Funciones integradoras: caracteristicas del producto o servicio que integran
al consumidor con su medio social, su ego y aspiraciones de

categoria(Fisher & Espejo, 2011).
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e Funciones econOmicas: caracteristicas o atributos del producto o servicio
gue le permiten al consumidor ahorros y/o maximizacion de utilidades.

e Funciones adaptivas: caracteristicas o atributos del producto o servicio que
disminuyen en el consumidor la disonancia cognoscitiva.(Fisher & Espejo,
2011)

En este modelo hace referencia a las caracteristicas fisicas de los productos en
este caso, el tamafio del botos de las rosas, el tamafio y grosor del tallo, la
caracteristica en que si cuenta con espinas o no, asi como los colores de las
diversas variedades de rosas de corte; si las rosas presentan caracteristicas de
un botén del capullo de la rosa grande, tallo semi-grueso, sin espinas los
consumidores obtén por comprar ese tipo de rosas que cumplan con sus

caracterices deseadas.

2.3 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Es el conjunto de actividades que realizan las personas cuando seleccionan,
compran, evaltan y utilizan bienes y servicios, con el objetivo de satisfacer sus
deseos y necesidades, actividades en las que estan implicados procesos mentales
y emocionales, asi como acciones fisicas. EI comportamiento del consumidor es
un proceso que incluye numerosas actividades que proceden, acompafian y
siguen a las decisiones de compra, y en las que el individuo interviene activamente
con el objeto de efectuar sus elecciones con conocimiento de causa, consta de

tres etapas (Fisher & Espejo, 2011).

1. La pre compra, en la que el consumidor detecta necesidades y problemas,
busca informacioén, percibe la oferta comercial, realiza visitas a la tiendas,
evalla y selecciona alternativas.

2. Lacompra, en la que el consumidor selecciona un establecimiento, delimita
las condiciones de intercambio y se encuentra sometido a una fuerte
influencia de variables situacionales que proceden, fundamentalmente, de

la tienda.
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3. Post compra, que tiene lugar cuando se utilizan los productos, lo que lleva,

a su vez, a la aparicion de satisfacciones o de insatisfacciones.

Algunas de las actividades que incluye el comportamiento del consumidor: obtener
entendido como decidir lo que desea comprar, para satisfacer una necesidad;
consumiresutilizar, almacenar, el producto y de qué manera cumple las
expectativas de consumo; finalmente disponer se define como desecha el

producto sobrante que no utiliza. (Roger, 2002).

El enfoque sustentado por la teoria econOmica neoclasica supone que el
consumidor elige entre las alternativas que le ofrecen el mercado de una manera
racional, y trata de alcanzar un cierto bienestar a partir de sus limitados recursos.

Para ello, se parte de las siguientes hipétesis:

1. Cada consumidor tiene un conocimiento completo de sus necesidades y de
los medios disponibles para satisfacerlas.
El consumidor busca siempre su maxima satisfaccion.

3. El comportamiento del consumidor es un comportamiento de leccién
racional.

4. Las elecciones del consumidor son independientes del medio y del entorno
en los que realizan.

5. El andlisis del comportamiento estatico, no considera ninguna referencia
temporal.

6. El consumidor obtiene su satisfaccion del producto en si, y no de los

atributos que este posee (Hawkins, 2004).
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Figura 6: Factores que influyen en la conducta de los consumidores

CULTURAL SOCIALES

#Cultura *Grupo de
*Subcuktura referencia * Edad

PSICOLOGICOS
PERSOMALES

*Mativacion
*Percepcion
sActitud
*Creencias

*Clasesocial *Familia * Ocupacion
*Status
*Situacion
economica

* Estilo de vida
* Personalidad

Fuente: Kotler, Philip y Armstrong.(2003).

Para que los consumidores puedan tomar una decisién no solo se basan en el
precio de los productos sino que existen diversos aspectos que determinan dicha
intencién como lo son la cultura en que se encuentra el consumidor, el grupo social
o el estatus social al que pertenece, las actitudes, creencias y las motivaciones
gue tienen los propios consumidores (Kotler y Amstrong, 2003).

De acuerdo a Kotler y Amstrong, (2003) el reconocimiento de una necesidad
representa una disparidad entre la situacién corriente del consumidor y alguna
meta deseada. Dicha disparidad produce una motivacion para actuar. El
reconocimiento de la necesidad da forma a los beneficios que buscan los
consumidores en unamarcay en las actitudes con respecto a ésta. Los beneficios
deseados y las actitudes sobre la marca determinan el escenario psicoldgico, es
el estado de animo del individuo en el momento en que se reconocen las

necesidades y se despiertan los motivos. Esta constituido por dos componentes:
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1) Beneficios buscados. Son los factores que los consumidores consideran para

decidirse por una marca u otra.

2) Actitudes con respecto a la marca. Son las predisposiciones de los

consumidores para evaluar una marca favorable o desfavorablemente.

2.3.1 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION POR PARTE DEL
CONSUMIDOR

Implica la exposicion a la informacion, su percepcidn con respecto de ésta y su

retencién en la memoria.

Exposicién al estimulo. Ya que se reconoce una necesidad, los consumidores
estan propensos a buscar y a procesar la informacion pertinente. La exposicion
de los consumidores a los estimulos es selectiva. La gente tiende a buscar los

comerciales que apoyan sus compras recientes en un intento por justificarlas.

Percepciéon de los estimulos. La percepcion es el proceso en el cual los
consumidores seleccionan, organizan e interpretan los estimulos para
comprenderlos. Los anuncios que refuerzan las creencias y las experiencias de
los consumidores tienen mayores probabilidades de advertirse y retenerse en la

memoria.

Memoria. La informacién retenida en la memoria de los consumidores se
compone de informacion y experiencias pasadas, ésta puede traerse a la mente

para un uso futuro.

Busqueda de informacion adicional: Los consumidores cuando no cuentan con
suficiente informaciébn para  tomar decisiones adecuadas deben buscar
informacion adicional. Tiene lugar cuando los consumidores creen que las marcas
gue han considerado son inadecuadas, no cuentan con suficiente informacion de
las marcas que traen en mente, reciben informacién de amigos o medios de

comunicacion que entran en conflicto con sus experiencias pasadas. Esta
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informacion retroalimenta la exposicién al estimulo, al igual que estimula la

basqueda adicional (Rivera, 2010).

Factores que influyen en la intencién de compra

Muchos de los factores que intervienen en a la intencion de compra de los

consumidores no solo se basan en las caracteristicas de los productos o en las

utilidades que se pueden obtener mas bien estos factores son de tipos sociales y

culturales(Rivera, 2001).

1. Factores culturales: son los que ejercen la influencia mas aplicada y profunda

en el comportamiento del consumidor.

Cultura: Es el determinante fundamental de los deseos y del
comportamiento de las personas. Es el conjunto de valores, ideas,
actitudes y simbolos que adoptan los individuos para comunicarse,
interpretar e interactuar como miembros de una sociedad. Esta cultura
determina los valores basicos que influyen en el comportamiento del
consumidor.

Clase social: Las clases sociales son divisiones de la sociedad, la principal
division de las clases sociales se basa en tres tipos: alta, media y baja. Hoy
en dia, la clase social media esta creciendo en tamafio: las condiciones
econdmicas han limitado el crecimiento de las clases superiores y gran

parte de la sociedad accede a niveles de educacién superiores

2. Factores sociales: Se refiere a los parametros que afectan los elementos de

los sistemas politicos, econdmicos, sociales y culturales del entorno.

Grupos de referencia: Son todos los grupos que tienen influencia directa
o indirecta sobre las actitudes o comportamientos de una persona. Aquellos
gue tienen una influencia directa se denominan Grupos de Pertenencia, que
pueden ser Primarios (familia, amigos, vecinos, compafieros de trabajo) y

Secundarios (religiosos).

3. Dentro de los factores personales se encuentran:
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Edad y Fase del ciclo de vida: La gente compra diferentes bienes y
servicios a lo largo de su vida ya que, por ejemplo, el gusto de la gente en
el vestir, mobiliario y ocio estan relacionados con su edad. El consumo
también estd influido por la fase del ciclo de vida familiar.

Ocupacion: Los esquemas de consumo de una persona también estan
influidos por su ocupacion. Los especialistas en marketing tratan de
identificar a los grupos ocupacionales que tienen un interés, por encima de
la media, en sus productos y servicios.

Circunstancias econémicas: La eleccion de los productos se ve muy
afectada por las circunstancias econémicas que, a su vez, se encuentran
determinadas por, los ingresos disponibles (nivel, estabilidad vy
temporalidad), los ahorros y recursos, el poder crediticio y la actitud sobre
el ahorro frente al gasto.

Estilo de vida: La gente que proviene de la misma cultura, clase social y
profesion puede, sin embargo, tener estilos de vida muy diferentes. El estilo
de vida trata de reflejar un perfil sobre la forma de ser y de actuar de una
persona en el mundo.

Personalidad y autoconcepto: Por personalidad entendemos las
caracteristicas psicologicas distintivas que hacen que una persona
responda a su entorno de forma relativamente consistente y perdurable. Se
suele describir en términos como autoconfianza, dominio, sociabilidad. En
marketing, se utiliza un concepto relacionado con la personalidad,
autoconcepto. Todos nosotros tenemos una imagen de nosotros Mismos.
Los especialistas de marketing deben desarrollar imagenes de marca que

encajen con las autoimagenes de sus mercados objetivos.

4. Entre los factores psicolégicos encontramos:

Motivacion: Los psicélogos han desarrollado distintas teorias sobre la motivacion

humana entre las que destacan la Teoria de la motivacion de Freud, quien asume

gue las verdaderas fuerzas psicolégicas que conforman el comportamiento del

consumidor son inconscientes en gran medida y la Teoria de la motivacion de
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Maslow. Maslow indica que las necesidades humanas estan ordenadas
jerédrquicamente, desde las mas urgentes hasta las menos urgentes. Esta teoria
ayuda a los especialistas en marketing a comprender como los distintos productos

encajan dentro de los planes, objetivos y vidas de los consumidores potenciales.

Figura 7. Modelo Estimulo- Respuesta

ESTIMULOS EXTERNOS DECISIONES DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR

Eleccién del producto

MARKETING ENTC,)R_NO Eleccién de la marca

Producto Economico Eleccion del establecimiento

Precio Tecnologico

Lugar Politico Momento de compra

Comunicaciéon cultural Cantidad de compra

CAJA NEGRA DEL COMPRADOR

CARACTERISTICAS DEL PROCESO DE DECISION
CONSUMIDOR
Reconaocimiento del problema
Culturales Busqueda de informacion
Sociales Evaluacién
Personales Decision
Psicologicos Comportamiento post-compra

Fuente: Rivera, P. Fundamentos de Marketing (2001). Editorial Piramide

En la figura 7 se observa que en el proceso de decisiéon de cualquier consumidor
existen diversos tipos de estimulos como lo son los externos, estos estimulos son
provocados por el precio del producto, nuestro nivel de ingresos, las regiones

donde nos encontremos, los aspectos politicos, entre otros factores.

Muchas ocasiones para que se tome la desicion de comprar algun producto
tomamos encuenta lo que son las marcas de los mismos productos, la eleccion

del producto ya sea por sus caracteristicas como color, olor, textura, etc; sin
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embargo éstas también estan dadas por las influencias culturales, solciales en
donde nos encontramos ya que tedemos a imitar a las personas que son ejemplos

a seguir para nosotros.
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3  JUSTIFICACION

Del afio 2000 al 2011, el valor de produccion de la floricultura en México tuvo un
aumento de una tasa media anual de 9.5 por ciento en el pais. Aumento importante

en el sector comercial floricola(Morelia.com, 2014).

La floricultura es una actividad intensiva en uso de factores de produccion tales
como capital, maquinaria y equipo, mano de obra e insumos; es por ello que es
una actividad que ocupa menor superficie cultivada y por lo tanto, genera mayor
producciéon(FAO, 2000).

La floricultura es un sector econémico en México, en donde se encuentra el cultivo
de rosas bajo invernadero, cabe sefialar que este cultivo abarca una superficie
sembrada de 712.25 hectareas. Lo cual genera econdmicamente un valor de
produccion de 1, 225, 457,390 pesos en el afio 2012 (Napoles Tototzin, 2014).

Se considera que la comercializaciébn de productos floricolas representa una
fuente importante de ingresos para el pais, en regiones donde esta actividad es la
principal fuente de trabajo, como lo es el sur del Estado de México, principalmente
los municipios de Villa Guerrero, Tenancingo y Coatepec Harinas (Napoles
Tototzin, 2014).

Como se sabe México tiene una fuerte cultura en el quehacer agropecuario,
tomando como ejemplo la region sur del estado de México la floricultura es una de
las actividades econdémicas que predominan en esta region. La gran diversidad de
climas y la riqgueza de sus suelos, le permiten obtener una amplia gama de flores,

las cuales son comercializadas en el mercado interno y el externo (Aguilar, 2006).

Por afos este sector ha mostrado un importante dinamismo hacia el mercado
interno, generando un gran niumero de empleos, directos e indirectos, y ha sido el
motor econdmico de algunas regiones del pais; pese a ello, no se han

aprovechado las ventajas comparativas que tiene frente a otros paises
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productores, tal es el caso de su cercania al mercado estadounidense, los
menores costos de produccion, los bajos costos de flete, entre otros.

Si bien la produccion ha ido en crecimiento, al mismo tiempo como no se ha
profundizado en el desarrollo de nuevas variedades, presentaciones, aromas, etc.,
gue son actualmente estandares de los mercados nacionales e internacionales y
por lo cual la mayoria de las veces estan dispuestos a pagar un precio mayor por
estas caracteristicas del producto(Aguilar, 2006).

Adentrandonos al tema de investigacion la regioén sur del Estado de México es
caracterizada por su actividad floricola sin embargo a pesar de que se producen
grandes cantidades de flores de corte entre ellas: agapando, ave del paraiso,
clavel, dolar, gerbera, rosa, crisantemo, gladiola, tulipan, girasol, aretillo, begonia,
kalanchoe, geranio y hortensia, entre otras; solo tomaremos una de estas para
poder explicar cuales son los motivos por la que los consumidores muchas veces
no adquieren este tipo de productos, en este caso la rosa que es una de las
variedades de flores de corte que mas se produce dentro de esta region y con un
alto valor comercial; esta investigacion permite definir los factores que podrian
determinar la intencién de compra de la rosa en la region sur del estado de México.

Esta investigacion pretende desarrollar un modelo que explicitamente considere
los factores determinantes que, finalmente, entran a formar parte de la ecuacion

gue explique la predisposicidon a consumir una rosa.

Los resultados obtenidos ayudaran a los productores de rosa de la region sur del
Estado de México a implementar estrategias de marketing y comercializacién, no

solo a nivel local sino también a nivel internacional.
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1. JUSTIFICACION

El estudio del comportamiento del consumidor utiliza los conocimientos aportados
por la economia, la sociologia y la psicologia, que permiten entender mejor por
qué y como se compra. La comprension del comportamiento de compra del publico
objetivo es una tarea esencial para las empresas guiadas con una Optica de
marketing. Las empresas, al estudiar el comportamiento del consumidor,
identifican variables, dependiendo del segmento al que se dirijan, como el precio,

disponibilidad en el punto de venta, imagen de marca (Kotle & Amstrong, 2003).

Pero conocer a los consumidores no es tarea facil ya que, con frecuencia, los
clientes formulan sus necesidades y deseos de una forma y acttan de otra. A
pesar de esto, el especialista en marketing debe analizar las necesidades, deseos,
percepciones, preferencias y comportamiento de compra de su publico obijetivo.
Esto le permitird obtener las claves para desarrollar nuevos productos, nuevas
caracteristicas en los ya existentes, cambios de precios, decisiones en el canal de

distribucion entre otros (Kotle & Amstrong, 2003).

En la actualidad en las sociedades existe una cultura ancestral en el consumo y
uso de las flores, no solo en épocas de fiestas (dia de las madres, San Valentin,
Muertos, etc.) sino a lo largo de todo el afio en la decoracion de los hogares,
oficinas, restaurantes, hoteles, iglesias y varios lugares mas (SAGARPA, 2009);
sin embargo para que estas compras se lleven a cabo existen diversas razones

por las cuales el consumidor decide comprar.

Por lo regular el consumo de rosas de corte es en fresco, se emplea para adornos
(SAGARPA. 2004. Subdelegacion de Planeacién y Desarrollo Rural. Estado de
México); pero también se estan implementando nuevas formas de la utilizacion de

la rosa, como decoraciones e inclusive de forma comestible.

Hoy en dia las sociedades son grandes consumidoras de flores de corte ya sea
como algun detalle para ocasiones especiales, para uso personal o simplemente

por decoracion; sin embargo para que estas compras se lleven a cabo existen
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diversas razones por las cuales el consumidor decide comprar. Estas estan
basadas en aspectos sociales, culturales, econdmicos, sociales e incluso

personales(Avitia & Ramirez, 2013).

El Estado de México ocupa menos del 1% de la superficie agricola, que
representan 6,740 hectareas, para la produccion de flores; sin embargo, se ha
colocado en el primer lugar nacional en su produccion; dicha actividad tiene 35
afos pero fue a partir de la década de los ochenta cuando repunté(Garciamoreno
& Loza, 2011).

En flor de corte, Villa Guerrero es el principal productor, ocupando 3,300
hectareas, tan s6lo este municipio genera el 49% de la produccion estatal. En flor

de maceta, Atlacomulco ocupa el primer lugar.

Los tipos de flores que se producen en el Estado de México son: agapando, ave
del paraiso, clavel, délar, gerbera, rosa, crisantemo, gladiola, tulipan, girasol,
aretillo, begonia, kalanchoe, geranio y hortensia, entre otras.

Los floricultores de Tenancingo cuentan con el apoyo de la SEDAGRO, y generan
mil empleos directos e indirectos. La produccién de flores y plantas de ornato
supera los 5 mil mdp, y registra una tasa de crecimiento media anual de 13.79 %
en los ultimos nueve afos, al pasar de 39 mil 338 toneladas en el afio 2005, a
cerca de 95 mil toneladas en 2010(Xotla, 2009).

Las flores que se cosechan en el Estado de México en mayor cantidad son la
noche buena, con 12 mil 885 toneladas anuales; la rosa, nueve mil 479; follajes,
ocho mil 677; clavel, tres mil 772; gladiola, tres mil 457 y palma camedor, mil 261

toneladas, entre otras flores(Xotla, 2009).

Debido a que la rosa ocupa un lugar importante de produccion en el sur del Estado
de México, surge la inquietud de realizar esta investigacion en rosas, ya que
permitira conocer cuales son los factores y etapas que inducen a la decision e
intencién de compra de este producto, centrando este trabajo de investigacion en

los mercados locales inmediatos de la regiéon (Tenancingo y Toluca).
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Conocer al consumidor, que es lo que compra, que variables son determinantes
al momento de comprar es de gran importancia, por lo que analizar cuales son los
factores que inducen a la intencién y a la decision de compra de los consumidores
es un tema de interés para todos los sectores involucrados (productores,

vendedores, gobierno).

Lo anterior nos lleva a plantear la siguiente pregunta de investigacion: ¢Qué
factores determinan la intencion de compra de los consumidores de rosas en

Toluca y Tenancingo?
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IV. OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Determinar los factores de la intencion de compra de rosas de corte para la
identificacion de variables clave en el proceso se decisién de compra del
consumidor en la regién sur de Estado de México.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

v' determinar los motivos que determinan la actitud de los consumidores con
relacion a larosa, con el fin de entender la influencia de estos en la intencion
de compra.

v" Proponer un modelo de intencién de compra del consumidor de rosa en el
sur del estado de México.

v' Identificar las variables que influyen en la intencion de compra de rosas en
el sur del estado de México.

v' Comprobar la confiablidad de las variables del modelo propuesto de
intencién de compra de rosas de corte en el sur del Estado de México,

utilizando el Alfa de Cronbach.
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V. HIPOTESIS

Los aspectos econOmicos, personales y sociales de los consumidores son
determinantes en la intencion de compra de rosa de corte en la region sur del

Estado de México.
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VI. METODOLOGIA

MODELO PROPUESTO DE INTENCION DE COMPRA DE ROSA EN EL SUR
DEL ESTADO DE MEXICO BASADO EN LA TPB.

6.1LA TEORIA DE LA ACCION RAZONADA (TPB)

Esta teoria constituye una alternativa que involucra aspectos que se mezclan, ya
gue se involucran factores como las creencias, dividiéndolas en conductas cuando
son particulares a cada sujeto y normativas, cuando son manifiestas de los grupos
de pertenencia; asi como las actitudes, las normas subjetivas, la motivacion para
cumplir esas creencias y normas, y la intencién hacia la realizacion de una
conducta. (Reyes, 2007). La teoria asume que para predecir la conducta de la
gente se tiene que tomar en cuenta variables psicologicas de tipo disposicion tal
como las intenciones, las actitudes y las creencias (Fishbein, y Ajzen, 1975;
Fishbein, y Ajzen, 1996). Asi mismo es importante considerar variables externas
como son el estado civil, nUmero de hijos, nivel social, posicién politica, entre otras
cosas. También y partiendo de la premisa de que la cultura influye en el
comportamiento individual, es importante tener presente las caracteristicas del

contexto en donde se desenvuelve el individuo.

Como se muestra en la figura 8 la teoria de la accion razona dice que para que
existe una intencion de compra, los consumidores tienen en la mente cierto
producto esto se debe a la mercadotecnia existente a nuestros alrededores, pero
también es muy importante la influencia de las sociedades y las creencias por
parte de los mismo consumidores. Como lo es en las temporadas del dia del amor
y la amistad, dia de la madre, dia de la virgen de Guadalupe, algin cumpleafios,
entre otras fechas importantes; para el caso de las flores ya que en el dia del amor
y la amistad en el 2011 se estimé la comercializaciéon de mas de 22 millones de

rosas, la flor mas demandada para el dia del amor y la amistad (SAGARPA, 2011).
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Figura 8: Teoria de la accion razonada.

1. Creencia 2. Creencia
—>1 .
Conductual Normativa \
5. Intencién
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Conductual
4. Norma /
3. Actitudes —> L
Subjetiva

Kotler, y Armstrong (2003).

Como nos podemos dar cuenta las creencias o0 los conocimientos que se
encuentran dentro de nuestro entorno son factores que determinan la intencién de
compra de los consumidores, sin embargo no son los unos determinantes de dicha
intencién sino que, estas también estan determinadas por las actitudes de los

mismo consumidores.

1. Creencia conductual: Se refiere a la informacién que tiene el individuo acerca

de las caracteristicas del objeto.

2. Creencia normativa: Es la creencia del sujeto de que un referente importante
esta de acuerdo con que realice un comportamiento, incluye la motivacion por

complacer a dicho referente por parte del sujeto.

3. Actitudes: Se refiere a la evaluacion positiva 0 negativa que hace el individuo
al conjunto de resultados que probablemente obtendra al desplegar determinado

comportamiento.

4. Norma subjetiva: Se refiere a la creencia que el sujeto en relacién con lo que
la mayoria de los individuos que son importantes para el juzgan acerca de si

deberian o no ejecutar una cierta conducta.
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5. Intencion: Es el reporte verbal de lo que el individuo hara en un futuro con

respecto a un objeto, evento o persona.

6. Conducta: Se refiere a la ejecucion o no en la toma de decisiones del sujeto.

6.2MODELO DE INTENCION DE COMPRA DE LA ROSA EN EL SUR DEL
ESTADO DE MEXICO.

La sociedad, la cultura, las creencias, las actitudes y los valores, asi como las
experiencias tenidas en las compras realizadas con anterioridad son aspectos que

influyen en la intencion de compra de los consumidores

Es por eso que para poder analizar las variables que podrian influir en la intencion
de compra de los consumidores hacia las rosas de corte, se propone un modelo
el cual nos permite identificar dichas variables que influyen en la intencion de
compra.Por lo que se realizé una extensa busqueda bibliogréfica que nos ayudo
a sustentar el modelo propuesto, asi como a la generacién de hipotesis que
surgen de interaccion de una variable con otra, asi mismo poder comprobar la
correlacion que se tienen para determinar si efectivamente nos conducen a la

intencion de compra.
6.2.1 NORMA SUBJETIVA.

Se refiere a la percepcion de los sujetos acerca de la presion social que se ejerce
sobre ellos para que ejecute o no ejecute la conducta. La norma subjetiva esta en
funcién, por una parte, de las creencias normativas que informan acerca de la
percepcion de la probabilidad de aprobacion de su conducta por parte de sus
referentes sociales significativos, y por otra parte, de la motivacion individual para

cumplir con las expectativas percibidas (Dorina, 2005).

La percepcion del individuo de que la mayoria de las personas que son
importantes para €l piensan que deberian tener (o no) el comportamiento en

cuestién, incluso aunque dicho comportamiento no le resulte favorable, la norma
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subjetiva condiciona la intencién de un individuo a tener o no un determinado
comportamiento. En el caso de la intencion de compra, el comprador podria estar
bajo la influencia de personas que son importantes para él; esto influira en la

compra(Martinez, 2011).

Dentro de la teoria de la accion razonada, los consumidores tienden a consumir
algo por la influencia de las creencias y las sociedades, ya que estos factores son
determinantes a que los propios consumidores tengan una intencién de compra o
bien una actitud a consumir rosas, un ejemplo claro es el dia de san Valentin o el
dia de las madres, ya que en este tipo de fechas se consumen grandes cantidades
de rosas en especial las rosas rojas tienen un significado de agradecimiento.
También se puede trasmitir con ellas aprecio y carifio hacia la o las personas que
las reciben. El color rosa esta ausente de maldad, carece de doble intencion. Por
eso, al recibir un ramo de rosas de color rosa sabras que la persona que te lo ha
ofrecido es de fiar. Puedes confiar en ella y en sus propositos(El portal completo

sobre el mundo de las plantas y las flores., 2008).
De acuerdo a lo anterior nos permite plantear la siguiente hipétesis a comprobar:

H1.-La influencia de la sociedad afecta directamente en la intencion de compra de
rosa de los consumidores, por lo tanto la norma subjetiva influye positivamente en

la intencion de compra de rosa a futuro.

El Estado de México, por ser una sociedad de masas que llena el escenario social
y en la que la mayor parte de los ciudadanos puede acceder, con relativa facilidad,
al mercado de bienes, productos y servicios. No es nada trivial el constante debate
y la controversia que la vienen avizorando desde hace ya algunas décadas. Sobre
todo en relacion a las consecuencias socialesy psicoldgicas resultado de la
activacion progresiva del consumo; elemento imprescindible de la anterior. Estas
reiteradas disputas ocultan creencias y perspectivas bien diferentes sobre lo que
sera o lo que deberia ser la sociedad del porvenir, sin que haya llegado a superar
la del ocio y el bienestar aunque se hayan ido cambiando o modificando los rétulos

y las denominaciones (Galbraith, 1996).
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La uniformidad en los usos y costumbres en la compra se esta transformando en
diversidad: diferentes “estilos de consumo” (ver Luna, 1995), distintos, alejados y
diferenciados. Dichos cambios junto con los agentes socioeconémicos que los han
posibilitado precipitan procesos de socializacién y aprendizaje muy variados que,

a su vez, han generado nuevos tipos de consumidores.

Es por eso que los consumidores son influenciados por los grupos de amigos y las
sociedades, adem@s para que tenga una intencion de compra los consumidores
de rosa se basan en las experiencias de compras realizadas con anterioridad, asi
como la satisfaccion obtenida por dichas compras, al mismo tiempo los
consumidores por toda la influencia de la mercadotecnia que las empresas
proyectan y bombardea a los propios consumidores no solo de rosas si no de los

diversos productos que se ofertan en los diversos mercados.

6.2.2 PRECIO

El precio es la presentacion del valor de transaccion para intercambiarlos en el
mercado(Monferrer, 2013), para poder adquirir y vender productos y servicios

ofertados por las diversas empresas.

El precio y la marca comercial constituyen parte del conjunto de factores que
afectan a la intencién de compra de los consumidores, la referencia de los precios
ayuda a evaluar a los consumidores al mismo y a catalogar en un determinado
nivel de calidad(Montesinos, 2005). Es por eso que al adquirir un producto de
marca no solo compras el producto en si, sino que ademas de comprar el producto

se adquiere el estatus que te puede dar dicha marca.

La mayoria de los estudios sobre la demanda de productos alimenticios se han
centrado en medir la disposicion del consumidor a pagar (DAP ) una prima para
ellos y para relacionar lo dispuesto a pagar con sus variables socioeconémicas y
los estilos de vida ( Byrne et al, 1991; Groff et al, 1991, Collins et al, 1992; Weaver
et al, 1992.; Mezclar y Van Ravenswaay, 1998; Sanchez et al, 1998a, 1998b;
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Gracia et al, 1998.; Mann et al. 2012 ), en el supuesto de que los precios son el
principal freno al consumo de los productos florales, por eso nos basamos en la
ley de oferta y demanda que nos explica que el consumidor al observar un
incremento del precio de algun producto tiende a disminuir su consumo, al caso
contrario de un precio bajo, el consumidor tienen a comprar mas de ese producto

0 servicio.
Lo anterior nos permite plantear la siguiente hipétesis a comprobar:
H2: Un mayor precio afecta de manera negativa la intencion de compra de rosa.

El Estado de México por ser considerado como uno de los estados con mayor
produccién de flor de corte, los precios tienden a ser muy variables (ver tabla 8)
en cada uno de los municipios productores de rosa que lo integran, esto se debe
principalmente a los costos de produccion, cuidado y transportacion del producto,
la transportacion y el refrigerado que se le deben tener a las rosas de corte hace
gue incrementen el precio de dicho producto en los estados que se comercializa
e inclusive en paises donde no se producen este tipo de productos; como se
analizara mas adelante existen grandes diferencias de los precios en el consumo
de la rosa de corte, ya que si hablamos de municipios como Tenancingo, Villa
Guerrero, Coatepec Harinas, los precios en los mercados locales tienden a ser
menores gracias a las cortas distancias hacia los mercados locales a comparacion
de los lugares como Toluca que necesitan un cuidado y una temperatura para que

las rosas lleguen a un buen estado a los puntos de venta.
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Tabla 8: Reporte semanal de precios en la central de abasto del D.F.

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
Semana
del 06 al
13 de $100 $100 $100 $1100 $110 $104
Febrero
2014
Semana
del al
08al15 $100 $120 $120 $120 $120 $116
de
Mayo
2014
Semana
del 25 al
29 de $40 $40 $40 $40 $35 $39
Agosto
2014
Fuente: SAGARPA, 2014

6.2.3 CONFIANZA

La confianza es otro de los factores importantes para que exista una intencion de

compra positiva hacia las rosas de corte es por eso que se analiza esta variable.

A pesar de la escasez de estudios que analicen la relacién confianza e intencion
de compra de rosas, la relacion entre estas dos variables puede ser similar a la
contrastada en otros ambitos que nos proporciona la literatura (Achrol, 1991;
Morgan y Hunt, 1994; Macintosh y Lockshin, 1997; Farrelly y Quester, 2003).

La confianza es una variable fundamental en los intercambios e influye en la
repeticion de los mismos propiciando que sean mas estables (Gounaris, 2005). En
la compra de rosas, es evidente la importancia de atraer compradores y generar
conflanza y compromiso para mantener relaciones duraderas con los
consumidores y que tanto productores como clientes se beneficien del valor

obtenido de esas relaciones de fidelidad.
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Los consumidores se sentiran mas confiados si saben que los productores de rosa
cumplen con los estandares de calidad y el cuidado que se debe tener al cuidado
del medio ambiente, es por eso que muchas empresas dedicadas a al cultivo de
diversas variedades de rosa, estan implementando nuevos fertilizantes y formas
de produccion para reducir la contaminacién y asi tener la confianza por parte de
los clientes para que consuman una mayor cantidad de este producto.

El efecto positivo de la confianza sobre la repeticion de comprar y el compromiso
parece estar relacionado con el valor que genera en el individuo la mayor
confiabilidad percibida en la otra parte (Morgan y Hunt, 1994; Ganesan y Hess,
1997; Doney y Canon, 1997; Wetzels et al., 1998; Garbarino y Johnson, 1999;
Hadjikhani y Thilenius, 2005). En consecuencia, la compra por parte del cliente
s6lo se producira si posee confianza en la organizacion. Zeithaml et al., (1996)
enfatizaron la importancia de medir las intenciones del comportamiento futuro de
los consumidores para determinar su potencial de permanecer o de abandonar la
organizacion. Es decir quienes mostraban unas actitudes favorables hacia la
organizacion manifestaban una intencion de compra mayor (Bellman et al., 1999).
De acuerdo con los razonamientos precedentes hacia la compra de rosa,

formulamos la siguiente hipotesis a comprobar:

H3: La confianza del consumidor en los agentes de venta influye positivamente

en la intencién del consumidor.

La confianza que presentan los consumidores hace las rosas de corte esta
determinado por la calidad tanto del botén floral, como del tallo (Secretaria de
Economia, 2007: Orozco, 2007), es por eso que es muy importante para los
productores deben basarse en tener una excelente calidad en todos sus cultivos

evitando las plagas en las rosas.

Las compras realizadas con anterioridad de rosas de corte es fundamental para
gue los consumidores de este tipo de productos, sigan adquiriéndolos esto se
debe que si algun consumidor compra a una empresa en particular y esta satisface

sus necesidades, seguira adquiriendo el producto gracias a las caracteristicas de
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las rosas, al tamafio del boton , lo largo del tallo, si trae espinas, o inclusive si los
mismos productores les dan consejos para poder hacer que la rosa dure mas en

florero o en cualquier forma que deseen utilizarla.

Es por eso que un aspecto de confianza para los consumidores de rosa de corte
es saber si las rosas que estan consumiendo son de calidad es por el eso que el
concepto gestion de calidad juega un papel importante en todas las
empresasdedicadas al sector primario; se caracteriza por coordinar acciones,
planificadas y sistematicas, necesarias para dar la confianza adecuada de que un
producto o servicio va a satisfacer los requisitos de calidad. Por lo anterior los
agentes delsector floricultor se han concientizado que la calidad ha pasado de
seruna funcion que realiza su gestion ante el reclamo de los clientes, la
produccion, y las otras funciones de la empresa para pasar a tener una gestion
mas dinamica, que incorpore el cambio y la innovacién, que asegure los
procedimientos, que dé cumplimiento a las especificaciones impuestas por el
consumidor, ademas de permitir el desarrollo personal y profesional de quienes la
integran y que en definitiva, busca al mismo tiempo la productividad, la estabilidad

y la satisfaccion del cliente (Salas, 2012)

6.2.4 PREOCUPACION POR EL MEDIO AMBIENTE

Otro factor personal que influye en las actitudes de los consumidores es el estilo
de vida. El cual se entiende como el resultado de una ideologia derivada de un
sistema de valores, especialmente los que estan relacionados para la salud y el
medio ambiente, que afectan a las evaluaciones individuales, las actitudes de los
consumidores y comportamiento (Scheifferstein y Ophiusa, 1998; Cicia et al,
2002.). Es por eso que se analiza esta variable para saber la influencia que tiene

en la intencidon de compra de rosa de corte en el Estado de México.

Con base a la informacion anterior nos permite plantear la siguiente hipétesis a

comprobar:
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H4:A una mayor preocupacion por el medio ambiente mayor conocimiento.

El conocimiento acerca del medio ambiente recoge, entre otros aspectos que los
individuos saben acerca del entorno, aspectos clave acerca de los problemas que
afectan al mismo o la responsabilidad colectiva necesaria para actuar de modo
gue se fomente el desarrollo sustentable (Mostafa, 2007). Por otro lado, puede
distinguirse entre conocimiento abstracto y concreto. El primero se refiere a
aspectos genéricos relacionados con el medio ambiente: problemas, causas,
soluciones, etc., mientras que el segundo se refiere al conocimiento practico
respecto al modo en que podemos comportarnos utilizando dichos conocimientos
para actuar de modo medioambientalmente responsable (Schalm y Holzer, 1990).

Lo que nos permite plantear la siguiente hipétesis a comprobar:

H5.- El conocimiento que tienen los consumidores sobre la forma de produccion y
cuidado de las rosas influye de manera positiva hacia la intencion de compra de

las mismas.

La preocupacion por el medio ambiente no es un tema nuevo, sin embargo
muchos de los productores de flores de corte no se preocupan los suficiente por
este tema que no solo afecta a los trabajadores de los mismos invernaderos, sino
gue afectan a las sociedades mediante la emision de gases hacia la capa de
0zono, la contaminacion por los quimicos a los suelos y las aguas. Es por eso que
el gobierno del estado de México ha creado programas de acciones de verificacion
orientadas a constatar el cumplimiento de la normatividad en materia ambiental,
asi como analizar las actas de verificacion a efecto de determinar las conductas

violatorias a la legislacion ambiental.

Es por ese motivo que los productores de flores de corte en todo el pais deben
cumplir normas que cumplan con el cuidado del medio ambiente, por lo que ya
algunas empresas han optado por utilizar materiales biodegradables y/o hechos

de materiales reciclables para el empaquetado y embalaje de las flores de corte.
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Figura 8: Modelo propuesto para el analisis de variables que podrian influir en la

intencion de compra.

Norma
subjetiva
Confianza
Intencion de
H2

compra

Precio Agrado
Preferencias

Conocimiento

H4
Preocupacion

por el medio
ambiente

Como se observa en la figura 8 podemos observar la relaciéon entre las variable

a través de la formulacion de las hipétesis planteadas que explican dicha relacion

entre ellas.

Es por eso que se concluye del modelo propuesto que la intencion de compra de

rosa podria estar influenciado por: las normas sobre normas subjetivas, el precio,

el conocimiento y la confianza, hacen que los consumidores tengan una intencion

de compra tanto positiva como negativa hacia la compra de rosas de corte en el

Estado de México.
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VIl.  ANALISIS DE RESULTADOS

7. ANALISIS FACTORIAL Y VALIDACION DE LAS VARIABLES DE
INTENCION DE COMPRA DE ROSA DE CORTE

Una vez planteadas las hipétesis a comprobar es necesario conocer un poco mas
de los factores que inducen a la intencion de compra y posteriormente a la accion
de compra, por lo que se realizd una serie de encuestas. La encuesta se basoé en
una revision de literatura con el fin de definir las variables que influyen en la

intencion de compra de rosas.

De la revision de la literatura se propone el modelo que nos ayudara a explicar el
comportamiento de toma de decisiones de los consumidores Si bien, la mayoria
de investigaciones proponen modelos parciales que explican los diferentes
aspectos del comportamiento del consumidor hacia las rosas de corte, el modelo
incorpora, sobre la base de la TPB propuesta por Ajzen (1991), otros factores que
permiten una vision global de las etapas de la toma de decision del consumidor.

Una vez obtenidas las variables (norma subjetiva, conocimiento, precio,
preocupacion por el medio ambiente) que nos ayuden a explicar dicho proceso, se
utilizé la estadistica para definir el grado de correlacion entre los items para poder
determinar cudles son las variables de mayor valor para determinar la intencion

de compra de rosa de los consumidores del Estado de México.

Dicha encuesta se aplico a la poblacion del Estado de México que segun datos de
INEGI, el Estado de México esta conformado por 7,778,876 mujeres y 7,396, 986
hombres dandonos un total de 15,175, 982 (INEGI, 2011), de los cuales solo se

tomara en cuenta a la poblacién de entre 18 y 60 afios de edad (9,947,753).

El tamafio de la muestra fue de 385 personas, el cual se determiné mediante un
muestreo aleatorio estratificado por unidades geograficas (municipios de Toluca y
Tenancingo) y edades (18 - 65). Se determino el tamafio de la muestra a partir de
una poblacion conocida, con un intervalo del confianza del 95% y con un error

estimado del 5%. (Ver férmula 1).
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Se realiz6 una prueba piloto de 20 cuestionarios de un total de 400 consumidores,
parte de este estudio, con la exclusion de 16 cuestionarios, 384 cuestionarios

validos fueron utilizados en el analisis estadistico.

Formula 1. Obtenciéon de la muestra

n="?

e=5% =.05
Z=95% = 1.96
N=9,497,753
p=.5

g=.5

_ Z%.p.q.N
"= Nez +Z?%.p.q

_ (1.96)2(5).(:5). (9,497,753)
"= 9,457,753)(.05)2 + (1.96)2. (.5). (.5)

_ (3.8416)(.25).(9,497,753)
~ (9,457,753).(0025) + (3.8416). (.25)

n

_(.9604).(9,497,753)
" = (23744.3825) + (.9604)

_(9,121,641.981)
~(23,745.3429)

n

n = 384.14

Para formular las preguntas relacionadas a las actitudes se tomé como guia

algunas preguntas realizadas en las investigaciones de Rodriguez (2009), Ajzen,
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2006;Magistris and Gracia, 2008; Lookie et al. 2004, Ajzen, 2006; Botonaki, 2006;
Chen and Li, 2007 las cuales nos ayudaron a definir las variables propuestas para
el modelo, para poder dar un resultado de los factores determinantes de la
intencién de compra de los consumidores en la rosa de corte en el Estado de

México.

La encuesta se realizo utilizando la escala de Licker la cual se caracteriza por
ubicar una serie de frases seleccionadas en una escala con grados de
acuerdo/desacuerdo. Estas frases, a las que es sometido el entrevistado, estan
organizadas en baterias y tienen un mismo esquema de reaccion, permitiendo que
el entrevistado aprenda rdpidamente el sistema de respuestas (Blanco & Alvarado,
2005); donde el 1 indicada desacuerdo y el 7 totalmente de acuerdo, excepto los

constructos que estan disefiadas para seleccionar preferencias.

Para el andlisis de la encuesta se realizaro estadistica descriptiva y analisis

multivariante.

7.1RESULTADOS DESCRIPTIVOS DE LA MUESTRA

En el siguiente apartado se presentan los resultados de tipo descriptivo de algunos
constructos del cuestionario realizado en los meses de febrero y marzo en
Tenancingo y Toluca. Como se observa en la grafica 3 de un total de 400
encuestas aplicadas el 99% alguna vez ha comprado rosas mientras que solo el

1% nunca han comprado rosas.
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Figura 9. Muestra el porcentaje de personas encuestadas que por lo menos una
vez ha comprado rosas

1%

m S|
= NO

Como se observa en la figura 10 de un total de 400 encuestas aplicadas el 24%
de los que han comprado rosas las han comprado en una presentacion de 12
rosas, el 50% de ellos han comprado rosas en paquetes de 25 rosas, el 14% de
en ramos y el 12% del total han comprado rosas en arreglos florales.

Figura 10. Tipo de presentacion en que se compra la rosa.

® docena

H paquete

¥ ramo

® arreglo floral

La tabla 9 muestra por una parte el gasto promedio que los encuestados asignan
semanalmente y mensualmente. Dentro del gasto destinado mensualmente se
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puede observar que semanalmente en promedio destinan $80.00 pesos mientras
gue mensualmente en promedio destinan $118 pesos.

Tabla 9: Cantidad destinada del gasto tanto semanal como mensual.

Cantidad Designada (Gasto)

Semanal Mensual
Media $80.70 $118.10
Mediana $80.00 $100.00
Moda $100.00 $100.00
Desviacion $49.80 $71.3

estandar

En la tabla 10 dentro del precio pagado en las diferentes presentaciones de
compra de rosa se observa que por docena los encuestados han pagado $45.00
pesos, por paquete $86.00 pesos, por un ramo $126.00 y por un arreglo floran han
pagado en promedio $255.00 peso, sin embargo los precios minimosy maximos
pagados por estas diferentes presentaciones son: en la docena el precio minimo
pagado por los consumidores fue de $10 pesos y el maximo de $100, en la
presentacion por paguete el precio minimo pagado por los consumidores fue de
$30 pesos y el maximo de $200, en la compra de un ramo el precio minimo pagado
por los consumidores fue de $20 pesos y el maximo de $600, y finalmente por un
arreglo floral de rosa el precio minimo pagado por los consumidores fue de $30

pesos y el maximo de $1500.

Si bien el rango de precio pagado en cada una de las diferentes formas de
presentacion de la rosa es muy variable, esto se debe principalmente a los lugares
de distribucion, ya que si adquirimos un paquete de rosa directamente con el
distribuidor este tendra un costo menor a comparacion de si un mismo paquete se

adquiera con algun intermediario.
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Tabla 10: Muestra el precio pagado en las diferentes presentaciones de compra
de rosa en el periodo febrero- marzo 2014.

I
Docena Paguete Ramo Arreglo Floral
- $45.00 ’ $86.40 ‘$126.40‘ $254.70 ‘
$45.00 $80.00  $120.00 $230.00
- $50.00 ’ $90.00 ‘$120.oo‘ $200.00 ‘
- $13.40  $25.80  $43.90 $135.90
e . .. .
i $100 $200 $600 $1500

Como se observa en la figura 11 de un total de 420 encuestas aplicadas el 13%
usualmente compran rosas, el 82% de ellos ocasionalmente han comprado rosas

mientras que solo el 5% nunca compran rosas.

Figura 11: Muestra la frecuencia en que se compran rosas.

® usualmente
E ocasionalmente
= Nunca
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Como se observa en la figura 12 de un total de 420 encuestas aplicadas el 33%
compra rosas una floreria, el 65% de ellas compra rosas en el mercado de la flor
del municipio de Tenancingo, el 1% a comprado rosas en tiendas departamentales
mientras que el 0% nunca han comprado rosas en internet y/o directamente con

los productores.

Figura 12: Muestra el establecimiento en donde se adquieren las rosas.

[0)
106 112 0%

= floreria
®m mercado de la flor
= internet
m tiendas

departamentales

m directamente con el
productor

7.2 ANALISIS SOCIODEMOGRAFICO DE LA MUESTRA

En el siguiente apartado se presentan los resultados sociodemograficas del
cuestionario realizado en los meses de Febrero y Marzo, en Tenancingo y Toluca.
Como se observa en la figura 13 de un total de 420 encuestas aplicadas el 68%
de los encuestados fueron mujeres mientras que solo el 32% fueron hombres.
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Figura 13: Muestra el género de las personas a quienes se les aplicaron las

encuestas

® Hombre
= Mujer

En la figura 14 se puede observar que el 39% de los encuestados son personas
entre 18 y 34 afos de edad, el 43% se encuentran entre los 35 y 49 afios, el 17%
de ellos se encuentra entre 50 a 64 afos y solo el 1% de los encuestados se

encuentran por encima de los 65 afios de edad.

Figura 14: Muestra el rango de edades de los encuestados que han comprado
rosas.

Rango de edades

1%

m18-34
m 35-49
m 50-64

B mas de 65
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Como se observa en la figura 15 de un total de 420 encuestas aplicadas el 8% no
concluyeron la educacion primaria mientras que | 12% tiene el nivel primaria
concluido, el 17% de los encuestados no terminaron el nivel secundaria mientras
qgue el 11% si, el 20% de ellos no concluyeron la preparatoria mientras que el 23%
si concluyeron sus estudios de preparatoria, el 23% no concluyeron el nivel
licenciatura mientras que solo el 3% han terminado dicho nivel educativo.

Figura 15: Muestra el nivel de estudios de los encuestados

Nivel educativo

M primaria sin terminar

3%

M primaria terminada

M secundaria sin terminar

M secundaria terminada

M preparatoria sin
terminar

M preparatoria terminada

la figura 16 el 68% de los encuestados respondieron que estan empleados, 5%
de las personas encuestadas estan retirados, el 4% de los encuestados se

encuentran desempleados y el 23% tienen algun otro tipo de actividad.
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Figura 16: Situacion laboral de los encuestados

situacion laboral

4% ®m Empleado

® Retirado
= Desempleado

0,
5% m Otro

En la figura 17 se muestra el estado civil de los encuestados dando como
resultado que el 30% de las personas encuestadas respondieron que se
encuentran solteras, el 64% se encuentran casadas y el 6% de ellas son

personas viudas.

Figura 17: Muestra el Estado civil de los encuestados

Estado Civil

m Soltero
m Casado
= Viudo
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Como se observa en la figura 18 el 81% de los encuestados tienen un ingreso
menor a $5,000, el 13% de los encuestados tienen ingresos entre $5,001 a
$10,000, el 6% de los encuestados tiene ingresos entre $10,001 a $15,000.

Figura 18: Muestra el nivel de ingresos mensuales de los encuestados

0%

0% Pesos ($)

= 5000 o0 menos
® 5001 - 10000
= 10001 - 15000
® 15001 - 20000
= 20001 o mas

Obtenidos los datos anteriores gracias a la encuesta aplicada a los consumidores
de rosa de corta de los municipios de Tenancingo y Toluca, se procedi6 con el
analisis del alfa de cronbach para comprobar la fiabilidad de las variables y asi
demostrar si dichas variables tienen relacién para determinar la intencion de

compra.
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7.3ANALISIS FACTORIAL

7.3.1 EL ALFA DE CRONBACH

El alfa de Cronbach. Es un indice usado para medir la confiabilidad del tipo
consistencia interna de una escala, es decir, para evaluar la magnitud en que los
items de un instrumento estan correlacionados, en otras palabras, el alfa de
Cronbach es el promedio de las correlaciones entre los items que hacen parte de
un instrumento. También se puede un grupo de items que explora un factor comun
muestra un elevado valor de alfa de Cronbach concebir este coeficiente como la
medida en la cual algin constructo, concepto o factor medido esta presente en
cada item. Generalmente un grupo de items que explora un factor comin muestra

un elevado valor de alfa de Cronbach.(Oviedo & Arias, 2005).

El valor minimo aceptable para el coeficiente alfa de Cronbach es 0,70; por debajo
de ese valor la consistencia interna de la escala utilizada es baja. Por su parte, el
valor maximo esperado es 0,90; por encima de este valor se considera que hay
redundancia o duplicacion. Varios items estan midiendo exactamente el mismo
elemento de un constructo; por lo tanto, los items redundantes deben
eliminarse.Usualmente, se prefieren valores de alfa entre 0,80 y 0,90. Sin
embargo, cuando no se cuenta con un mejor instrumento se pueden aceptar
valores inferiores de alfa de Cronbach, teniendo siempre presente esa
limitacion.(Oviedo & Arias, 2005)

El coeficiente alfa de Cronbach es la forma méas sencilla y conocida de medir la
consistencia interna y es la primera aproximacion a la validacion del constructo de
una escala. El coeficiente alfa de Cronbach debe entenderse como una medida
de la correlacion de los items que forman una escala. Esta indicada la
determinacién del alfa de Cronbach en escalas unidimensionales que tengan entre
tres y veinte items y siempre se debe informar este valor en la poblacion especifica

donde se empled la escala.(Oviedo & Arias, 2005)
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El andlisis factorial es una técnica de reduccidon de datos que sirve para encontrar
grupos homogéneos de variables a partir de un conjunto numeroso de variables.
Los grupos homogéneos se forman con las variables que correlaciona muchos
entre si y procurando, inicialmente, que unos grupos sean independientes de
otros.(Ferdandez, 2011)

El andlisis factorial es una técnica estadistica de reduccién de datos usada para
explicar las correlaciones entre las variables observadas en términos de un
namero menor de variables no observadas llamadas factores. Las variables
observadas se modelan como combinaciones lineales de factores mas
expresiones de error. El andlisis factorial se origind en psicometria, y se usa en
las ciencias del comportamiento tales como ciencias sociales, marketing, gestion
de productos, investigacion de operaciones y otras ciencias aplicadas que tratan

con grandes cantidades de datos.(Ferdandez, 2011)

Tanto para el analisis factorial como para la obtencion del alfa de crombach se
utilizé el software Minitab 15, el cual agrupo a las variables en Contructos o Items

los cuales fueron planteados en el modelo propuesto.

Ambas herramientas se utilizaron para obtener datos para observar el grado de
fiabilidad de los constructos, lo que nos permitio obtener la informacién que se

observa en la tabla no 11.
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Tabla 11: Carga factorial y Alfa de Cronbach para las variables del modelo de intencién

de compra.

Factor / Carga Alfa de
: Constructo :
Variable Factorial Cronbach

» Siempre comparo los precios 0.824
de los productos al momento
de comprar. 0.791

» Siempre me fijo en el precio

PRECIO mas bajo cuando compro 0.748
rosas.

» El precio de los productos es
importante para mi.

0.8288

» Las personas que son 0.702
importantes para mi creen
que deberia de comprar

NORMA rosas. _ 0.804 0.8207
SUBJETIVA > Mi familia piensa que
nosotros deberiamos incluir 0.679

rosas en las compras
» Mi circulo de amigos me
aconseja comprar rosas

» Confio en la veracidad del 0.549
empaguetado de las rosas.

» Confié en los productores de 0.556

CONFIANZA rosa. 0.638

» Confi6 en los distribuidores
de rosa.

0.7635

» Sé cuadl es la vida de la rosa 0.725
CONOCIMIENTO en florero.
> Pienso que es un bien 0.766

necesario mayor. 0.7913

» El actual proceso de 0.347
produccion de rosas
perjudica de manera
irreversible el medio
ambiente. 0.247

PREOCUPACION » Para mi es importante que 0.7015

POR EL MEDIO las rosas sean producidas

AMBIENTE con un sistema que respeta
el medio ambiente. 0.525

» Para mi es importante que '
los arreglos de rosas utilicen
empagues con material
reciclable.
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Como se observa en la tabla 11 las variables que ayudan a explicar la intencién
de compra son: precio, normas subjetivas, confianza, conocimiento y cuidado del
medio ambiente, asi como los constructos que se relaciona con cada variable, la

carga factorial de cada constructo.

Se analiz6 cada una de nuestras variables (norma subjetiva, precio, confianza,
conocimiento, y la preocupacion del medio ambiente), de acuerdo a su carga
factorial obtenida del andlisis factorial el grado de compatibilidad que tienen hacia

nuestro objetivo que es la intencion de compra.

Dentro de la variable denominada “PRECIO”, encontramos que esta integrada por
los siguientes constructos: 1.- Siempre comparo los precios de los productos al
momento de comprar; 2.- siempre me fijo en el precio mas bajo cuando compro
rosas; 3.- el precio de los productos es importante para mi, cada uno de estos
constructos con una carga factorial de 0.824, 0.791 y 0.748 respectivamente. El
alfa de Cronbach obtenido de estos constructos es de 0.8288 el cual nos indica
gue tiene un alto grado de correlacion y que efectivamente el precio es uno de los
factores que determinan la intencion de compra de rosas por parte de los

consumidores.

El precio induce al comportamiento de los consumidores, esto se debe a que si el
producto ofertado (rosas de corte) tienen un bajo precio dentro del mercado, el
consumidor tiende a comprar mas de ese producto, por caso contrario si tiene un
alto precio dentro del mercado habra un nuimero pequefio de consumidores

después a pagar por dicho producto.

La variable denominada “NORMA SUBJETIVA” estd integrada por tres
constructos los cuales son: 1.- Las personas que son importes para mi creen que
deberia comprar rosas, 2.- Mi familia piensa que nosotros deberiamos incluir rosas
en las compras, 3.- Mi circulo de amigos me aconseja comprar rosas, estos
constructos presentan una carga factorial de 0.701, 0.804 y 0.679
respectivamente. El alfa de Cronbach obtenido de estos constructos es de 0.8207,
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lo cual nos confirma que dicha variable ayuda a explicar la intencion de compra de

rosas de corte.

Hoy en dia los consumidores son influenciados por sus grupos de amigos ya no
de manera personal sino mediante todas las redes sociales (facebook. Twitter,
instagram, entre otras mas.), ya que de manera consciente o0 inconsciente se
publican cosas referentes a las rosas no precisamente anuncios publicitarios de
compra de dicho producto, mas bien imdgenes con mensajes que a simple vista
lo los detectamos pero el subconsciente los capta de manera facil y hace que

tengamos la idea que un buen detalle para alguien especial son las rosas.

La variable denominada “CONFIANZA”, esta constituida por tres constructos que
son: 1.- Confio en la veracidad del empaquetado de las rosas, 2.- Confio en los
productores de rosa, 3.- Confio en los distribuidores de re rosa, estos constructos
presentan una carga factorial de 0.549, 0.556 y 0.638respectivamente. El alfa de
Cronbach obtenido de estos constructos es de 0.7635. La confianza que presentan
los consumidores hacia los productores, distribuidores y comercializadores de
rosas resulta de gran importancia mas alla de las formas de produccion, sino en
las caracteristicas propias de la rosa como lo son en el tamafio del tallo, del
capullo, si el tallo contiene espinas o no, eso al consumidor le genera una idea
gue si esas caracteristicas de la rosa cumplen con sus expectativas, dichos
consumidores tendran una intencion de compra mayor de ese producto y de esa

variedad de rosa que estan adquiriendo.

La variable denominada “CONOCIMIENTOQO?”, esta constituida Unicamente por dos
constructos que son: 1.- Se cudl es la vida de las rosas, 2.- Pienso que es un bien
necesario mayor. Estos constructos presentan una carga factorial de 0.725, y
0.766 respectivamente. El alfa de Cronbach obtenido de estos constructos es de
0.7913.

Los consumidores al tener un mayor conocimiento de cémo poder lograr que las
rosas tengan un periodo mas largo de vida, o las diferentes utilidades que se les

pueden dar a las rosas, no solo como adornos en arreglos de rosas natuaral, sino

79



en diferentes formas como son: deshidratadas, encapsuladas, el bebidas y platillos
y demas formas, hace que muchos de los consumidores no la compren para un
uso comun como lo era la decoracion personal, mas bien pueden crear nuevas
cosas con las mismas rosas y al mismo tiempo generar innovaciones con las rosas
se puede generar un autoempleo, es decir si los consumidores conocen como
tener el cuidado necesario y como dar otra utilidad a las rosas se puede

incrementar el nivel de consumo de las mismas.

La variable denominada “PREOCUPACION POR EL MEDIO AMBIENTE” esta
integrada por tres constructos que son: 1.- El actual proceso de produccion de
rosas que perjudica de manera irreversible el medio ambiente, 2.- Para mi es
importante que las rosas sean producidas con un sistema que respeta el medio
ambiente, 3.- Para mi es importante que los arreglos de rosas utilicen empaques
con material reciclable. Estos constructos presentan una carga factorial de 0.347,
0.247 y 0.525 respectivamente. El alfa de Cronbach obtenido de estos constructos
es de 0.7015. A pesar de que las cargas factoriales de los dos primeros
constructos son inferiores al 0.5, se interpreta que los consumidores tienen
conciencia de proteger y cuidar el medio ambiente, esto se debe a la gran cantidad
de fumigantes, fertilizantes y demas quimicos que se utilizan en la produccion de
rosas de corte. Tal vez se deba al poco conocimiento que tiene el consumidor

sobre los sistemas productivos de la rosa.

Esta preocupaciéon no solo es personal sino colectiva ya que muchos de los
guimicos utilizados en la produccion de este producto se concentran en el aire
afectando no solo a la salud personal sino que también debilita a la capa de ozono
del planeta causando desastres irreparables que afectan a toda la poblacion en

general.
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VIlIl. CONCLUSIONES

La producciéon y comercializacion de rosa de corte en el Estado de México es la
principal actividad econdmica practicada dentro de esta region, sin embargo los
consumidores regularmente no presentan un gran consumo de este producto a lo
largo del afio. Se presentan altos niveles de consumo en ciertos periodos del afio,

provocando un incremento en los precios.

Los resultados derivados de esta investigacion muestran que la hipoétesis
planteada fue valida, con base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada a los
consumidores se pudo observar que efectivamente que la intencién de compra de
rosa de corte podriaestar influenciados por diversos factores como el precio, las
normas subjetivas, la confianza, el conocimiento y la preocupacion sobre el medio

ambiente.

La propuesta de un modelo nos ayudé a explicar de una manera mas clara las
variables como la norma subjetiva, conocimiento, la confianza, precio y la
preocupacion por el medio ambiente, estas variablespodrian influir en la intencién
de comprahacia la rosa de corte en el Estado de México. Los resultados obtenidos
en la presente investigacion permiten concluir que la intencion de compra de rosa
de corte por parte de los consumidores del Estado de México posiblemente esté
determinada por el precio, las normas subijetivas, la confianza, el conocimiento y

la preocupacién sobre el medio ambiente.

Ademas los resultados reflejan que una gran oportunidad para los productores de
rosas de corte en los mercados, ya que como se observé dentro de la variable
denominada como “preocupacion por el medio ambiente”, los consumidores se
preocupan por que los empaques estén elaborados con materiales reciclables o
gue sean de facil degradacion para no dafiar al medio ambiente, ya que los suelos

y la lluvia con su principal fuente de abastecimiento de dichos productores.

Por consiguiente, la implementacién de nuevas estrategias para aumentar el

consumo de rosa de corte en el estado de México, son que se trabajen con
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materiales biodegradables o reciclables en el empaquetado, en la produccién
utilizar compostas o fertilizantes naturales o simplemente tratar de reducir en el

uso de fumigantes.

Dentro de los factores obtenidos dentro de esta investigacion los cuales son
determinantes de la intencion de compra: norma subjetiva, precio, confianza,
conocimiento y la preocupacion por el medio ambiente, podemos afirmar que los
constructos que integran a cada una de las variables se encuentran
correlacionados, los resultados del alpha de conbach muestran que la relacion que

tienen los constructos entre si, es confiable.

Para poder validar la relacion de los constructos se utilizé el andlisis del alfa de
cronbach, el cual nos dice que se tomara un valor por encima del 0.5 para
comprobar si los constructos dentro de cada variable se relaciona entre si, es por
eso que dentro de nuestro andlisis los resultados obtenidos para cada una de
nuestras variables fueron validos. Para la variable precio se obtuvo un alfa de
cronbach de 0.8288, para la variable norma subjetiva el alfa de cronbach fue de
0.8207, dentro de la variable confianza se obtuvo un alfa de cronbach de 0.7035,
para la variable conocimiento se obtuvo un alfa de cronbach de 0.733 y finalmente
para la variable preocupacion del medio ambiente se obtuvo un alfa de cronbach
de 0.715.

Una de las limitaciones por la que esta investigacion no lograra el objetivo del
analisis de los modelos de ecuaciones estructurales, es la falta de tiempo, es por
esta razén que en un futuro se podra terminar el andlisis con el modelo de

ecuaciones estructurales.

Se propone continuar estudiando el comportamiento del consumidor, para
establecer estrategias que ayuden a los productores y vendedores de rosas de
corte con el fin de incursionar en mercados tanto nacionales como internacionales,
ya que para cualquier producto es muy importante las estrategias de

mercadotecnia, y como se puedo observar en esta investigacion se podria tener
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una gran oportunidad en la parte de los empaques que sean de materiales
reciclables o biodegradables.
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X. ANEXOS

Buenos dias/tardes. La Universidad Auténoma del Estado de México es una
institucion educativa y de investigacion. Nos encontramos realizando una
investigacion en Tenancingo, Villa Guerrero y Toluca relacionada a los
habitos y comportamiento del consumidor sobre la rosa. Esta encuesta es
solamente para uso académico. Se garantiza el completo anonimato en sus
respuestas. Solamente le tomara unos minutos responder la encuesta.

¢Podria ayudarnos por favor? Agradecemos su participacion.

1. ¢(Usted ha comprado alguna vez rosas?
SI NO (finaliza la encuesta)
2. Normalmente en que presentacién compra usted rosas:

En docena En paquete de 25 En ramo En arreglo floral

3. ¢Cuanto pago la dltima vez que adquirié rosas?

$ paquete de
$  docena

25

$ arreglo
$ ramo

floral

4.- ;Usted compra rosas?

Usualmente Ocasionalmente Nunca

5.- ¢En qué tipo de establecimiento las adquiere?

Floreria Mercado de la flor Internet
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Florerias Tiendas

departamentales

Directamente con el

productor

6.- ¢ Podria usted decir cuanto destina semanalmente o mensualmente en la

compraderosas?

Semanalmente: Mensualmente:

7.- Por favor, indique en escala del 1 al 7 como usted lo considere las

caracteristicas de las rosas.

Apariencia Frescura

Tamafo

Aroma Color

Precio

Indique de la escaladel 1 al 7, En qué medida esté usted de acuerdo con las

siguientes afirmaciones sobre cuestiones relacionadas con rosa de corte.

(Donde el 1 se refiere al mayor nivel de desacuerdo y el 7 se refiere al mayor

nivel de acuerdo).

Total desacuerdo

1 2 3 4

Total acuerdo

5 6 7

8. Siempre comparo los precios de los

productos al momento de comprar.

9. Compro rosas si las encuentro en el
establecimiento donde regularmente voy a

comprar.

10. Siempre me fijo en el precio mas bajo cuando

compro rosas.

11. Intento comprar rosas a un bajo precio.
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12. El actual proceso de produccion de rosas
perjudica de manera irreversible el medio

ambiente.

13. Sé cudl es la vida de la rosa en florero.

14. Pienso que es necesario mayor.

15. Confio en la veracidad del empaquetado de

las rosas.

16. El precio de los productos es importante para

mi.

17. Confi6 en los productores de rosa.

18. Las personas que son importantes para mi
creen que deberia de comprar rosas.

19. Considero que me encuentro muy informado

conrespeck)alasrosas.

20. Mi familia piensa que nosotros deberiamos

incluir rosas en las compras

21. Conozco las diferentes variedades de rosa.

22. Para mi es importante que las rosas sean
producidas con un sistema que respeta el medio

ambiente.

23. Mi circulo de amigos me aconseja comprar

rosas

24. De mi depende comprar 0 no rosas.

25. Para mi es importante que los arreglos de

rosas utilicen empaques con material reciclable.

26. Las rosas son cultivadas organicamente.

90




27. Planeo comprar rosas en los préximos dias.

28. Confid en los distribuidores de rosa.

29. Entre mi circulo de amigos me considero un

experto en rosas.

30.- Para mi es importante separar la basura.

31.- Encuentro rosas de corte en el

establecimiento donde usualmente compro.

32.- Hay un gran numero de variedades de rosas

en los mercados.

33.- Sé como lograr que las rosas duren mas.

Aspectos socio-demogréficos.

34.- Genero: Hombre Mujer

35.- Edad:
_18-34 __35-49
____50-64 ___Masde 65

36.- Grado de estudios:

Primaria sin terminar Primaria terminada
Secundaria sin terminar Preparatoria sin terminar
Preparatoria sin terminar Preparatoria terminada

Universidad sin terminar Universidad terminada



37.- situacién laboral:

_ Empleado

____Desempleado

38.- ingresos mensuales:

____ 5000 pesos 0 menos
____ 5001 - 10000 pesos
10001 - 15000 pesos
__ 15001 - 20000 pesos
20000 6 més

39.- Estado civil:

___Soltero ____Casado

__ Retirado

____Otro

___Viudo
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