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1. Introduccion

En el mercado Ecuatoriano de las empresas que fabrican pintura, tenemos a
tres principales actores, los cuales son Pinturas Condor — Sherwin Williams 36%,
Pinturas Unidas 29% vy Pinturas Ecuatorianas S.A. Pintuco 13%, que abarcan
aproximadamente el 80% del mercado considerando las ventas netas del 2014; lo
que significa una alta concentracion en el sector y el resto lo ocupan fabricantes

pequefios ya sean locales o extranjeros (Supercias , 2015).

A pesar de que los fabricantes de pintura se dedican a varios negocios como el
arquitectonico, industrial, automotriz y maderas, el negocio principal es el
Decorativo o arquitectonico, ya que no requieren asesoria técnica adicional sobre
el producto y lo pueden encontrar en cualquier punto de venta especializado ya

sea de pinturas, ferreteria o construccion.

La categoria de pinturas esta directamente relacionada con el sector de la
construccion, por lo que en estos ultimos 5 afios (2010-2014) se ha visto
beneficiada por el crecimiento continuo, siendo el 2011 el afio que mas
crecimiento ha tenido dentro de este periodo con un 17,6%. Esto se da gracias a la
reduccién de las tasas de interés en préstamos hipotecarios por parte las
instituciones financieras y el crecimiento de la colocacion de préstamos del Banco
del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (BIESS). Con respecto al Producto
Interno Bruto (PIB), el sector de la construccidn ha representado historicamente
una porcion importante del mismo, siendo asi que en el afio 2014 este sector tuvo
una participacién del 10,13% del total y un crecimiento de 5.5% con respecto al
afio anterior (Banco Central del Ecuador, 2015). Por tal motivo, al estar altamente
relacionados el sector de la construccion y la venta de pinturas, se espera un
crecimiento sostenido en las ciudades mas importantes del pais como Quito y

Guayaquil.

Los consumidores de pinturas ademés de las constructoras, también se
encuentran pintores y amas de casa o jefes de hogar. Por lo cual, este estudio se

enfocard principalmente en amas de casa o jefes de hogar, para conocer el



comportamiento del consumidor y los factores que inciden en la decision de

compra de una marca.



2. Determinacion del Problema

En los paises emergentes, se comenta que en los proximos cinco afios la
industria de pinturas tendrd un crecimiento del 5% anual, impulsada por el
crecimiento en la demanda en estos paises. Ademas, se estima que el mercado
latinoamericano para pinturas y recubrimientos alcanza un valor de 9000 millones
de dolares, concentrandose sobre todo en Brasil, México, Argentina y Colombia

(Alcantara, 2014).

En Colombia, este mercado factura mas de 30 millones de galones y 7
empresas fabricantes de pinturas son las mas relevantes del sector. El afio pasado
este sector crecid entre el 4.5% y el 5% gracias a los excelentes resultados del
subsector de repinte y remodelacion que se reactivaron a partir del mes de

septiembre (Fierros, 2015).

En la actualidad, los gustos y preferencias de los consumidores cambian dia a
dia y sus necesidades evolucionan haciendo mas complicada la tarea a las
empresas de satisfacerlos. En vista de estas nuevas demandas de los
consumidores, las empresas se ven obligadas a innovar, y el mercado de pinturas
no se queda atras. La innovacidén es una tendencia por la que compiten los
principales jugadores, siendo la funcionalidad la protagonista en el mercado. Se
conoce que tardan 4 afios los consumidores en cambiar la pintura de sus hogares,
por tal razén buscan nuevas estrategias para que los consumidores consideren

renovar cada afio (Fierros, 2015).

En Ecuador, la historia es muy parecida. Existe una constante pelea por ganar
participacion en el mercado de pinturas, lo cual ha generado que las empresas
fabricantes de pinturas se planteen diferentes estrategias para ejecutar acciones y
ganar competitividad en la categoria, ademas de posicionamiento en la mente de
los consumidores. Aunque lamentablemente, en ocasiones estas no dan resultado
debido al constate cambio en los gustos y preferencias de los consumidores y

variacion en los factores que inciden en la compra.



Desde el 2011, en Ecuador se presenta un crecimiento importante en este
sector. Segiin mencion de la Asociacion de Productores Quimicos del Ecuador
(Aproque) en Diario El Universo, 80 millones de litros se vendieron en el 2011, lo
que significdé un crecimiento del 14% respecto al afio anterior. Esto fue
apalancado por el boom inmobiliario que permitid6 que la demanda aumente.
Segun afirma Miguel Costales, en El Diario El Universo, el promedio de pintado
de casas es de 2 veces por afio, 1o que contrasta con el de afios anteriores que era
de una vez cada dos afios. Esto lo atribuye a la expansidén econdémica del pais. “El
crecimiento de la economia (que fue del 7,78% en el 2011) permitié mayor poder

adquisitivo para la compra del producto” (Diario El Universo, 2012).

Por lo indicado, resulta necesario un estudio investigativo que permita conocer
los actuales factores que inciden en la compra de pinturas decorativas en las
ciudades principales del pais como son Guayaquil y Quito, para ayudar a las
empresas del sector a mejorar su participacion en el mercado e innovar en sus

actividades tanto comerciales como de mercadeo.



3. Justificacion

Se plantea realizar una investigacion de mercado con el fin de encontrar los
factores mas relevantes que incidan en la compra de pinturas decorativas las

cuales van a estar basadas en:

Ayudar a las empresas a enfocar de manera correcta las estrategias de
marketing y ventas, para ganar mayor participacion de mercado y posicionamiento

en la mente del consumidor.

Facilitar el proceso de compra del consumidor simplificandolo y ofreciéndole
los productos que ellos necesitan para lograr mejorar la afinidad del consumidor

con las marcas de su preferencia.

Entender como se maneja el estudio investigativo para obtener conocimiento
de este mercado y poder aplicarlo en futuras investigaciones ya sea de la misma

categoria u otras.



4. Objetivos
4.1 Objetivo General

Determinar los factores que inciden en la decisién de compra de pinturas

decorativas en Guayaquil y Quito.
4.2 Objetivos Especificos

* Obtener la informacion necesaria por medio de investigacion de
mercado para conocer los factores que influyen en la compra de
pintura.

* Validar los resultados obtenidos en la forma cuantitativa con la
cualitativa.

» Establecer perfiles de consumidor acorde a la investigacion realizada.

S. Resultados esperados del estudio

* Tener informacidén relevante cuantitativa respecto percepciones de
marca y consumo de producto.

*  Obtener resultados que estén alineados o relacionados a la informacion
del estudio cuantitativo levantado.

»  Obtener perfiles conductuales del consumidor de pinturas.



6. Marco Teorico

Comportamiento de compra

El comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar,
evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus
necesidades. Se enfoca en la manera en que los consumidores y las familias o los
hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles en articulos
relacionados con el consumo (Schiffman y Kanuk, 2010). Es de vital importancia
fijarse en el comportamiento del consumidor, ya que en base al aprendizaje y

memoria se toman las decisiones de compra.

Aprendizaje

Para Kardes (2008), el aprendizaje es el proceso de adquirir nueva informacion
y conocimiento sobre un producto o servicio para aplicarlo en un futuro
comportamiento. Este juega un rol importante, ya que cambia la forma de pensar
y usar un producto, ademéas que enriquece la experiencia del consumidor
influyendo en su fututo comportamiento hacia el producto. Existen dos tipos de
aprendizaje que son el Condicionamiento Clésico el cual crea asociaciones entre
objetos e ideas significativas para provocar respuestas esperadas, y el
Condicionamiento Operante el cual crea asociaciones entre las respuestas y las

consecuencias.

Memoria

En cuanto a la memoria, las personas almacenan una cantidad ilimitada de
informacion o conocimiento inactivo a largo plazo. Por el contrario, todo
pensamiento o razonamiento ocurre en la memoria a corto plazo, pero solo una
pequeiia cantidad de informacion puede ser mantenida y en el caso de no ser
usada, se perderia en menos de 18 segundos. Hay siete tipos de errores o pecados
de la memoria que son: Transitoriedad que es el olvido a través del tiempo, Mente
ausente que se refiere al olvido como resultado de procesamiento superficial de la
informacion durante la codificacion o recuperacion, Bloqueo es la informacion
que uno esta tratando de recuperar es inaccesible temporalmente como resultado
de bloqueo o interferencia de informacion relacionada, Atribucion errada es

causada por confusiones o falsa memoria que crea una imagen errada de los



productos, Sugestibilidad causada por preguntas engafiosas y sugerencias que
pueden conducir a la distorsion de la memoria, Parcialidad se da por medio de
creencias previas puede sesgar las creencias o experiencias actuales y finalmente
Persistencia son pensamientos no deseados que no pueden eliminarse los cuales
pueden ser eventos traumaticos que conllevan a la frustracion, distraccion vy
algunas veces a la depresion. A pesar de esto, la memoria permite a los
consumidores realizar pensamientos muy complejos, razonamiento y actividades

de toma de decisiones (Schiffman ez al., 2010).

Motivadores de compra y necesidades adquiridas

Adicional, se desea encontrar los motivadores de compra y las necesidades
adquiridas del consumidor para poder plantear metas mas focalizadas. Segin
Schiffman ef al. (2010), los motivadores de compra es la fuerza impulsora dentro
de los individuos que los empuja a la accion. Esta fuerza impulsora se genera por
un estado de tension que existe como resultado de una necesidad insatisfecha. En
cuanto a las necesidades adquiridas, comenta que son aquellas que aprendemos en
respuesta a nuestro ambiente o cultura, como la necesidad de autoestima,
prestigio, afecto, poder y aprendizaje. Para Wells, Moriarty y Burnett (2007), las
necesidades adquiridas son aquellas que se aprenden en respuesta a la cultura y al
medio ambiente. Pueden incluir necesidades de estima, prestigio, afecto, poder y
aprendizaje. Puesto que las necesidades adquiridas no son necesarias para la

supervivencia fisica, se consideran como necesidades secundarias.

Antes de que el consumidor compre un producto, éste realiza una serie de
evaluaciones sobre las alternativas que tiene, por lo que crea un conjunto de
consideracion que segun Kardes (2008), es el grupo de marcas que el consumidor
tiene en consideracion cuando necesita realizar una compra. Por lo que el objetivo
inicial de las empresas es ingresar a este conjunto de consideracion para ser una
de las alternativas para el consumidor y en el mejor de los casos su eleccién final.
Para llegar a esto, las empresas deben trabajar arduamente en crear marcas
poderosas que llamen la atencién. En el caso de que el producto no tenga atributos
lo suficientemente diferenciadores, las empresas podria utilizar la tactica de
compararse con un producto inferior calidad, para que de esta manera cree la

apariencia de superioridad ante los demas.



Deseos

Cuando el estado ideal de los consumidores se eleva por encima del real,
aparecen los deseos, que para, los deseos son satisfactores de necesidades que se
forman por la personalidad, experiencias y cultura del consumidor (Kardes, 2008).
Regularmente las campafias de marketing influyen en la percepcion de los
consumidores, creando deseos por medio de comerciales, promociones,
publicidad, entre otros. En la investigacion de Kaltcheva, Winsor, Patino, y
Shapiro (2011), se estudia el impacto que tienen las promociones en la
comparacion de precios de los consumidores. Comentan que las tiendas que
aplican esta estrategia de precios promocionales lo hacen con el fin de atraer

clientes y que adquieran ademas los productos que no lo estan.

Como también sefialan Martinez y Montaner (2005), cuando se compra un
producto que estd en promocion, el consumidor experimenta, adicionalmente,
ciertos beneficios de tipo hedonico tales como entretenimiento o placer. Para los
consumidores que disfrutan comprando, algunas promociones pueden llegar a ser
muy divertidas, incrementando la sensacidén de entretenimiento que ya de por si
proporciona el propio acto de «ir de compras» (Gazquez-Abad y Martinez-Lopez,
2012). Si bien es cierto, en la actualidad los consumidores estan mas informados
sobre el tipo de producto que adquieren y toman decisiones de compra en base a
esto. Pero en el articulo de Andrews (2015) se comenta que el efecto de
informacion presente en un producto es mas débil cuando el mismo se encuentra

en promocion.

6.1 Factores influyentes en la decision de compra

Kotler (2004), comenta que la compra de los consumidores se ve afectada, en
gran medida, por factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos, los
cuales las empresas no pueden controlarlos, pero si tenerlos en cuenta al momento
de realizar comunicaciones del producto. En el factor cultural se encuentra la
cultura, subcultura y clase social. En cuanto al factor social, se encuentran los
grupos de referencia, familia, papeles y estatus. En el factor personal se encuentra

la edad, ciclo de vida, profesion, situacion economica, estilo de vida, personalidad



y auto-concepto. Finalmente, en el factor psicologico, se encuentra la motivacion,

percepcidn, aprendizaje, creencias y actitudes (Véase en Anexos Grafico 1).

Personalidad del consumidor

Uno de los factores que tienen influencia en la decision de compra de
productos es la personalidad del consumidor. Esta se define como aquellas
caracteristicas psicoldgicas internas que determinan la forma en que un individuo
responde a su ambiente. Conociendo la personalidad del consumidor, se pueden
ajustar las caracteristicas de los productos para crear conexiones y que los
consumidores se sientan identificados con los mismos. Los consumidores estan en
constante busqueda de sensaciones, variedad o novedad, por lo que compran
productos para experimentar, innovar o tener otras alternativas. Es importante que
la personalidad de la marca sea fuerte y positiva para generar actitudes favorables
y a su vez intension de compra y lealtad, de esta manera los consumidores podran
encontrar las diferencias entre marcas competidoras y elegir a su preferida

(Schiffman et al., 2010).

Experiencia

La experiencia es otro factor importante, ya que a partir de la vivencia, los
consumidores decidiran si recompran o no el producto. La experiencia con una
marca puede llevarse a cabo en cualquier lugar, ya sea antes, durante o después de
la compra. Para Manzano (2012), 1a experiencia se define como un suceso privado
que tiene lugar como consecuencia de una estimulacion inducida, esto es, un
estimulo que se produce en el exterior y le llega a sujeto, quien lo encuentra, lo
vive o pasa por ello las experiencias se inician o desencadenan fuera de nosotros y
se convierten en lo que so cuando lo hacemos nuestras. También comenta que la
experiencia no debe ser confundida con la actitud, motivacion, satisfaccion o la

imagen, ya que la experiencia se vive, siente o piensa.

Rituales

Los rituales nos ayudan a forjar conexiones emocionales con las marcas y los
productos. Hacen que los articulos y los servicios que compramos sean
memorables. Las marcas y los productos asociados con rituales y supersticiones

son mucho mas pegadizos que aquellos que no lo estan. En un mundo inestable de

10



cambios acelerados, todos buscamos estabilidad y familiaridad, y los rituales
asociados con los productos nos dan la ilusién de tranquilidad y pertenencia. Nos
ayudan a diferenciar las marcas unas de otras en un mundo cada vez mas
estandarizado, higienizado y homogéneo. Los rituales y las supersticiones
influyen de manera poderosa sobre lo que compramos y nuestra forma de hacerlo

(Lindstrom, 2010).

Marketing Experiencial

Por otra parte, el 70% de las decisiones de compra se toma cuando el
consumidor estd en el punto de venta, por lo que el objetivo del marketing
experiencial en el establecimiento es guiar, sorprender, conectar al consumidor
para facilitar su decision de compra, creando para ello actividades originales, a
menudo interactivas, que implican a los sentidos e invitan a la accién. Ademas,
menciona que las interacciones del cliente con el producto en el punto de venta
son uno de los métodos mas eficaces para reducir el riesgo percibido en las
compras y de paso elevar el deseo del consumidor. El marketing experiencial
aplicado en el punto de venta debe provocar una huella en el consumidor

(Manzano, 2012).

Gracias a la evolucion y crecimiento de los mercados y competencia, las
empresas fabricantes han desarrollado nuevas maneras en las que sus marcas
pueden ser comunicadas de forma clara y diferenciada, por lo cual han
desarrollado estrategias de marketing utilizando los sentidos. Esta clase de
comunicacion involucra a la vista, oido, olfato, tacto y gusto, para que el acto de
comprar se convierta en una experiencia memorable que no solo logre un mayor
consumo sino también lealtad y vinculacion con la marca. En cuanto al marketing
sensorial, Manzano (2012) menciona que su objetivo la gestion de la
comunicacion de la marca hacia los 5 sentidos del consumidor con el fin de
afectar a su imagen e influir sobre su comportamiento de compra en relacién a un

producto o servicio.

Marketing Sensorial
En cuanto al marketing sensorial en el punto de venta, éste consiste en la

utilizacion de los elementos ambientales de la tienda con el fin de actuar sobre los
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sentidos del consumidor para generar las reacciones afectivas, cognitivas y de
comportamiento que favorezca la creacion de la imagen de marca y estimulen la
compra (Manzano, 2012). El uso de estos elementos de comunicacion provoca en
el consumidor el desarrollo de distintas percepciones, en cuanto mayor es el nivel
de estimulacion sensorial, mayor serd la comunicacion realizada y la experiencia
creada en relacion a un producto o servicio. Para Solomon (2008), la percepcidn
es el proceso por medio del cual la gente selecciona, organiza e interpreta
sensaciones. Y en cuanto a las sensaciones, es la respuesta inmediata de nuestros
receptores sensoriales (o0jos, oidos, nariz, boca, dedos) a estimulos basicos como

la luz, el color, el sonido, los olores y la textura.

Como también comenta Lindstrom (2010), las imagenes visuales son mucho
mas eficaces y memorables cuando van de la mano de estimulos para otros
sentidos, como el oido y el olfato. Por lo que las empresas han comenzado a
descubrir que, para lograr nuestro completo compromiso emocional, no deben
abrumarnos con logotipos, sino bombear fragancias en nuestras narices y musica
en nuestros oidos, es lo que se llama Sensory Branding (marketing sensorial de
marca). En definitiva, el camino a la emocién pasa por nuestras experiencias
sensoriales. La emocion es una de las fuerzas mas potentes a la hora de determinar

lo que compramos.

El estudio de la conducta del consumidor desde la perspectiva psicolégica
pretende conocer los mecanismos y procesos que subyacen a las reacciones de
cualquier consumidor ante los estimulos y acciones comerciales, a partir del
andlisis del papel que juegan las variables psicologica como la motivacion,
emocion, atencion, percepcion, memoria, aprendizaje, pensamiento o la conducta
de la persona y las psicosociales como las actitudes, grupos, valores o cultura en
la conducta de la persona. Con el conocimiento de dichos mecanismos y procesos,
ha permitido tener una mayor comprension en la conducta del consumidor y

disefiar programas de intervencion mas eficaces (Rivas y Grande, 2013).

Merchandising
No se puede dejar de mencionar que el merchandising es otro factor que

influye en la decision de compra de un producto, ya que crea una imagen en el
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punto de venta en el cual se encuentran el fabricante, distribuidor y consumidor.
Segun De Juan Vigaray (2005), merchandising es un lenguaje aplicado al punto
de venta que permite que el producto interactue con su entorno con el fin de
conseguir el mayor rendimiento del punto de venta. Las principales funciones son:
reforzar el posicionamiento de los productos de una empresa, provocar interés,
coordinar y comunicar la estrategia al mercado objetivo y gestionar
adecuadamente la superficie de venta. En cuanto a los tipos, se menciona al
merchandising por surtido, presentacion, animacion, gestion y relacioén. Cada uno
de estos tipos ayuda a que el consumidor se sienta atraido por la marca y se

utilizaran acorde a la estrategia y rentabilidad del producto en el punto de venta.

Adicional a lo mencionado, se debe tomar en cuenta que tanto la fachada,
rétulo y el escaparate son los principales ganchos para atraer la tension del
consumidor e impulsarlo a que ingrese al punto de venta. En lo que respecta al
interior del local, se debe realizar la distribucion correcta tanto de las secciones y
productos, ademas de considerar los factores que influyen en el recorrido de los
consumidores como las puertas de entrada, los puntos calientes y frios y
disposiciéon del mobiliario. Finalmente, el tipo de exhibicion y la posicion en la
cual se colocan los productos influyen en la compra o no compra de un producto,
ya sea por su accesibilidad, visibilidad, promociones o informacion relevante
colocada cerca de los mismos. Para Lange, Rosengren y Blom (2015), los
escaparates de una tienda ofrecen la oportunidad para influir en los consumidores
que se encuentran cerca de la misma. Considera que los mas creativos tendran
mas éxito en la atraccion de ingreso a la tienda e inducir a la compra de lo

exhibido.

Como también lo explica Lewis (2013), la razon por la que un comprador no
adquiera un producto, se debe la facilidad y rapidez con la que los localice,
evaluen y compre. Por lo que hay 3 factores importantes como la ubicacion, la
evaluaciéon y la forma de compra. En cuanto a la ubicacidén, comenta que entre
mas dificil es de encontrar un producto y entre menos mala sefializacidon exista en
los pasillos, se creard congestion y desorientacion al consumidor bajando las
posibilidades de compra. En la evaluacion, los compradores deben ser alentados a

tocar y manipular la mercaderia y finalmente la forma de compra, donde comenta
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que la compra o no de un producto esta profundamente influenciada por las colas
en las cajas registradoras. En esta area se deberia prestar mayor atencion, ya que
al tener una mejor eficiencia y manejo de la forma en la que compra el cliente, el

tiempo de la transaccion se reducira.

Ziegler (2015) comenta que actualmente, entender al consumidor no es
sinébnimo de éxito, sino el esfuerzo minimo que se hace para colocar en el
mercado una propuesta interesante. Pero para que alguien consuma una marca,
alguien debe comprarla, en algun tipo de punto de compra; y el que consume no
necesariamente es el que compra. Adicional, en la compra de un producto hay 3
momentos de la verdad; el primer momento es cuando un individuo se detiene
frente a la géndola a decidir que va a llevar, el segundo momento es cuando el
individuo usa o consume el producto y finalmente el tercer momento de la verdad
o el momento cero de la verdad, es cuando las personas indagan, exploran, suefian
y se apropian de la informacion para sentirse seguros de la compra, ademas el

conocimiento adquirido lo comparte con otras personas.

Proximidad

Luck y Beckenstein (2015), comentan que recientes estudios han revelado que
el comportamiento que un consumidor tenga en el punto de venta influye en el
comportamiento de otro. La proximidad que exista entre ambos desencadena
emociones negativas y positivas, llevando al otro a tener disposicién de comprar,
considerar varias alternativas y obtener satisfaccion en la compra. Esto nos indica
que la reaccion de un consumidor ante el estimulo de las acciones que se realicen
en el punto de venta para obtener la atencidn e interés, afectara a los que estan a
su alrededor. Por lo que, se debera revisar que consideracion hay que tomar para
transmitir de manera correcta y al target correcto el mensaje que el producto a los

consumidores.

Para Ligas y Chaudhuri (2012), la experiencia que tenga el comprador en el
almacén influye en el precio que el mismo quiera pagar por el producto exhibido.
Compara la influencia de las experiencias altas vs las bajas con los puntos de
venta de precios altos y bajos, en el cual tendrd mayor peso el valor percibido del

producto sobre la disposicion de pagar un precio mas alto. En la investigacién de
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Akgiin, Kogoglu y Imamoglu (2013), mencionan que el ser humano esta en una
era en la que las empresas compiten para hacer sus marcas distintivas, donde la
solucidn es crear vinculos emocionales entre las marcas y los consumidores. Por
lo que las empresas tienen como objetivo desarrollar l1azos mas largos y profundos
por medio de branding emocional, ademas de posicionar la marca en la vida del

consumidor para que pueda identificarse con ella.

Aldas (2015), comenta que solo el 5% de los consumidores son 100% leales a
su marca habitual. Esto se debe que actualmente en el mercado, hay una guerra
entre marcas para destacarse en la percha y llamar la atencidén del shopper y
transformarlo en cliente. El empaque es la parte tangible de la promesa de valor en
el competido mar rojo en un supermercado. Ademas comenta que el consumidor
es infiel, sensible al precio, busca un mejor servicio y le da més importancia a la
propuesta de valor. El comprador ve cada marca un promedio de 3 a 4 segundos
en la percha y en el lineal tiene un promedio de 0.8 y 1 segundo para activar el
impulso de compra, que es la media de tiempo que tarda la mente humana en
decidir que marca escoge. Por lo que recomienda que para sobrevivir en esta

guerra, es necesario ser diferenciadores, relevantes, creibles, didacticos y claros.

Compromiso de la marca

Una vez que los consumidores hayan comprado un producto y haya llenado a
sus expectativas, el compromiso que el consumidor siente por adquirir el mismo
va aumentando. Segun Dwivedi (2015), el compromiso de la marca no solo ejerce
un impacto significativo sobre las intenciones de fidelidad, sino también en el
valor, calidad y sobre todo satisfaccion. Con esto, se espera construir una relacion
a largo plazo entre la marca y el consumidor con la finalidad de crear clientes
fieles y que por medio de ellos, los productos sean recomendados a sus allegados

creando una cadena de compra.

Satisfaccion

En cuanto a la satisfaccion, para Johnson, Gustafsson, Andreassen, Lervik y
Cha (2001), comentan que es la evaluacion total basada en la experiencia de
compra y consumo de un producto/servicio en el tiempo, lo que facilita la

prediccion de los comportamientos subsecuentes del consumidor. Bustamante
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(2015) detalla en su investigacion que cuanto mas satisfecho el consumidor
durante su experiencia con el producto, desarrollard una lealtad congruente con su
nivel de satisfaccion, por lo que Kumar, Pozza y Ganesh (2013) destacan que
existe una relacidon directa y positiva entre la satisfaccién y la lealtad del

consumidor.

Shopper Marketing

Se han creado otras estrategias para hablarle al comprador como en las que se
pueden aplicar en el Shopper Marketing. Este tipo de marketing se ha convertido
es una practica clave tanto para las empresas como los punto de venta. El Shopper
Marketing se refiere a la planificacion y ejecucion de todas las actividades de
marketing que influyen en un comprador, desde que existe la motivacion de ir de
compras hasta el consumo, recompra y recomendacion. Su objetivo es alcanzar
una solucion ganar — ganar tanto para el comprador, vendedor y fabricante por
medio de realizacion de actividades en los multiples canales. Entre las principales
actividades se puede mencionar al marketing digital, marketing multicanal y

merchandising (Shankar, Mantrala, Kelley, Rizley e Inman, 2011).

6.2 Investigacion de mercado

Diseiio de la investigacion

Con el fin de tener mayor informacion del mercado al que se va a dirigir un
producto, es necesario realizar un disefio de investigacion, que detalle los pasos
que son necesarios para obtener informacién relevante con el fin de resolver los
problemas de forma eficaz y eficiente. Para Malhotra (2004), el disefio de la
investigacion es un esquema o programa para realizar el proyecto de investigacion
de mercados. Especifica los detalles de los procedimientos que son necesarios
para obtener la informacion requerida para estructurar y/o resolver los problemas
de investigacion de mercados. Por lo que es importante que se explique la
clasificacion de disefio de la investigacidon para decidir cual de estos es el que

mejor se adapte para resolver las problematicas de la empresa.
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Tipos de investigacion

Los disefios de la investigacion se clasifican en exploratorios y concluyentes.
La investigacion exploratoria es de carécter cualitativa que tiene como objetivos
proporcionar informacion y comprension del problema que enfrenta el
investigador. Se realiza mediante entrevistas personales con una muestra pequefia
y no representativa. Esta investigacién explora o examina un problema para
obtener conocimiento y comprension del mismo. Ademas es flexible y versatil ya
que no emplea procedimientos formales, y es recomendable utilizarla cuando no
existe o es escaso el conocimiento sobre una interrogante ya que impide obtener

conclusiones para la toma de decisiones en futuras estrategias (Malhotra, 2004).

En cuanto a la investigacion concluyente, esta es mas formal y estructurada y
con sus resultados se pueden tomar decisiones confiables. Tiene como objetivo
probar una hipdtesis especifica y su muestra es representativamente grande de
analisis cuantitativo. De esta investigacion nacen 2 tipos: la investigacidn
descriptiva y causal. La investigacidon descriptiva, tiene como objetivo describir
algo, por lo regular las caracteristicas o funciones del mercado. Esta investigacion
puede clasificarse en investigacion transversal, la cual es la de mayor uso y
obtienen una sola vez informacion de cualquier muestra dada de elementos de la
poblacién o la longitudinal que incluye una muestra fija de los elementos de la
poblacién que se somete a mediciones repetidas de las mismas variables. La
muestra es la misma a lo largo del tiempo, lo cual brinda una serie de imagenes
que, al verse en conjunto, muestran una ilustracion vivida de la situacion y los

cambios que ocurren a lo largo del tiempo (Malhotra, 2004).

Finalmente, tenemos la investigacion causal donde su principal objetivo
consiste en obtener evidencia concerniente a las relaciones causales (causa-
efecto). Su técnica de investigacion principal es la experimentacion, en la cual se
miden las variables causales e independientes en un ambiente controlado para
medir el efecto que causa una variable hacia las otras. Esta investigacion requiere

un disefio planeado y estructurado (Malhotra, 2004).
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7. Diseiio de la Investigacion

La metodologia que se usard para la resolucion de la problemaética serd la
investigacion descriptiva en la cual obtendremos datos cuantitativos y cualitativos.
En cuanto a la obtencion de datos cuantitativos, se utilizara una de las
herramientas como la encuesta, tiene como fin de describir el mercado meta
realizando un cuestionario con preguntas cerradas y opciones de preguntas
predefinidas. Segin Malhotra (2004), las encuestas son entrevistas con un gran
numero de personas utilizando un cuestionario predisefiado. Segin el mencionado
autor, el método de encuesta incluye un cuestionario estructurado que se da a los

encuestados y que esta disefiado para obtener informacion especifica.

En cuanto a la investigacion cualitativa, se utilizard la herramienta de la
entrevista a profundidad, un exploratorio de categoria de pinturas y un
exploratorio de conocimiento al consumidor, para tener un amplio conocimiento
de las ideas de los entrevistados con preguntas abiertas y respuestas espontaneas,
de esta manera se obtendra mayor detalle del tema a investigar y validar la
informacion obtenida de la encuesta. Segun Taylor y Bogdan (2000), la entrevista
a profundidad es el encuentro cara a cara entre el investigador y los informantes,
encuentros dirigidos hacia la comprension de las perspectivas que tienen los
informantes respecto a sus vidas, experiencias o situaciones, tal como expresan

con sus palabras.

Estos procesos se iniciaran con la recoleccidon, procesamiento, analisis de
datos, finalizando con las conclusiones de los resultados obtenidos la muestra del
mercado seleccionada. Con esta informacion, las empresas podran planificar las

estrategias mas acertadas para satisfacer las necesidades del mercado.

7.1 Fuentes de informacion

7.1.1 Fuentes de informacion Primaria

En cuanto a la fuente de informacidén primaria, se realizé entrevistas a
profundidad a 10 amas de casa o jefes de hogar entre 20 y 45 afios, de clase social

media, media alta, de los cuales se obtuvo varios insights sobre su
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comportamiento al momento de realizar la compra de pintura decorativa y
utilizarla en sus hogares. Con el resultado que se obtuvo de esta investigacion se
podra validar los datos secundarios obtenidos con las otras herramientas

consideradas y determinar los perfiles de los consumidores.

7.1.2 Fuentes de informacion Secundarios

Como fuente de informacion cuantitativa secundaria, se la tomo6 de un estudio
de mercado realizado por una de las empresas fabricantes de pintura del pais. Este
estudio fue un Brand Equity Tracking (BET), en el que se considerd una muestra
de 500 personas divido entre Quito y Guayaquil, dirigida a amas de casa y jefes de
hogar, entre 20 y 55 afios. Con un nivel de confianza del 90% y un margen de

error de +/- 5%. (Véase Anexos Tabla 1)

Ademas se tom¢ una fuente de informacioén cualitativa secundaria, el cual fue
un estudio exploratorio de la categoria de pinturas, en el cual se entrevisto
aleatoriamente a 30 amas de casa o jefes de hogar en Quito y 30 en Guayaquil.
Este grupo estuvo conformado por hombres y mujeres entre 25 y 50 afios, quienes
hayan comprado cualquier tipo de pintura decorativa en el ultimo afio. Las
preguntas de esta encuesta fueron abiertas y las respuestas de los encuestados

fueron espontaneas.
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8. Resultados

En esta seccion del trabajo, se detallard los resultados de la investigacion
cuantitativa y cualitativa en donde se resaltara la informacion mas relevante de los
factores que inciden en la decision de compra de los consumidores de pintura

decorativa.

8.1 Encuestas (Brand Equity Tracking)

Inicialmente se revisaran los resultados cuantitativos obtenidos de la encuesta

(BET), en la cual se detallaran las preguntas con sus respectivos gréaficos:

a) Ultima vez que utiliz6 pintura decorativa

Como se puede observar, el 59% de los encuestados menciono que la ultima
vez que compro pintura decorativa fue hace mas de 6 meses. ElI 31% menciond
que la altima vez que la utilizé fue hace menos de 6 meses y por ultimo, el 10%

dijo que hace mas de 1afio utiliz6 pintura decorativa.

Gréfico 1: Ultima vez que utilizé pintura decorativa

m Menos de 6 meses
m Mas de 6 meses

m Mas de 1 afio

Fuente: BET pinturas Ecuador (2015)
Muestra de 500 personas encuestadas (Quito y Guayaquil)
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b) Qué motivos que lo llevaron a comprar pintura decorativa?

En el siguiente grafico se puede observar los motivos que llevaron a los
consumidores a comprar pintura decorativa, donde entre los més relevantes estan:
el 26,40% pintan por que las paredes estaban sucias o rayadas, el 16% para que la
casa se vea bonita, el 14,71% para cambiar el color de las paredes, el 14,01% por
paredes deteriorada, el 12,01% para remodelar la casa, el 10.02% por alguna

celebracion o fiesta y el 6,85% por tradicion o porque pinta todos los afios.

Gréfico 2: Qué motivos lo llevaron a comprar pintura decorativa?

26,40%
Las paredes Lacasa se vea Cambiar el La pared Remodelar la Una Tradicion /
estaban sucias bonita color de las estaba casa celebracion / pinta todos los
/ rayadas paredes deteriorada fiestas afios

Fuente: BET pinturas Ecuador (2015)
Muestra de 500 personas encuestadas (Quito y Guayaquil)
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c) Quién toma las decisiones en la compra de pintura decorativa?
En cuanto a la persona que toma las decisiones de compra de pinturas
decorativas, se puede resaltar que el 51% de las decisiones se toman en pareja y el

49% una sola persona.

Gréafico 3: Quién toma las decisiones en la compra de pintura decorativa?

m Usted y otra persona

m Usted

Fuente: BET pinturas Ecuador (2015)
Muestra de 500 personas encuestadas (Quito y Guayaquil)

d) Qué es lo que mas le gust6 de la pintura decorativa comprada?

En el siguiente grafico, se detallan las caracteristicas que mas le gustaron a los
encuestados en cuanto a la pintura decorativa, donde el 28% le agradé que la
pintura haya secado rapido, el 17% sus colores sean llamativos, el 16% que tenga
un buen acabado, el 16% que tiene buen cubrimiento, el 13% que las paredes

quedaran brillantes y el 10% que sea rendidora.
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Grafico 4: Qué es lo que mas le gusto de la pintura decorativa comprada?

28%

Seca rapido  Tiene colores  Tiene buen Tiene buen Las paredes Es rendidora
llamativos acabado cubrimiento guedan
brillantes

Fuente: BET pinturas Ecuador (2015)
Muestra de 500 personas encuestadas (Quito y Guayaquil)

e) Qué es lo que menos le gusto de la pintura decorativa comprada?

Cuando se consultdo la caracteristica que menos le gustd de la pintura
decorativa, el 89% de los encuestados respondieron que nada, el 4% su fuerte
olor, el 3% que demora en secar, el 2% que salpica mucho y el 2% que mancha

mucho.
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Grafico 5: Qué es lo que menos le gustd de la pintura decorativa?

2% 2%

m Nada

Su olor es fuerte
m Demora en secar
m Salpica mucho

m Mancha / mancha el piso

Fuente: BET pinturas Ecuador (2015)
Muestra de 500 personas encuestadas (Quito y Guayaquil)

f) En qué lugar compro la pintura decorativa?

En cuanto al lugar en donde los consumidores compran pintura decorativa, se
descubrié que el 33,53% de los encuestados adquirio el producto en Ferrisariato,
el 23,57% en Kywi, 15,26% en Pintulac, el 10,99% en Sherwin Williams, el

6,94% en Unicolor y el 9,71% en Otros locales que venden pinturas decorativas.
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Grafico 6: En qué lugar compro pintura decorativa?

33,53/
23,57/
15,26/

10,99/

9,71/
6,94/

Ferrisariato Comercial Kywi Pintulac Sherwin Unicolor Otros

SA Williams

Fuente: BET Lugares compra de pinturas Ecuador (2014)
Muestra de 192 personas encuestadas (Quito y Guayaquil)

g) Por qué compro en ese local?

Cuando se preguntd a los encuestados el motivo por el cual compraron en el
lugar que mencionaron en la pregunta anterior, se pudo conocer que, en los locales
mejor calificados por los compradores, los factores mas relevantes de porqué
compraron en ese punto de venta son: Brindar buen servicio, tener parqueadero,
disponibilidad de implementos para pintar, brindar diferentes formas de pago y

tener precios justos.
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Grafico 7: Porqué compro en ese local?

T3

Ferrisariato Kywi Pintulac Sherwin Williams Unicolor

Fuente: BET Lugares compra de pinturas Ecuador (2014)
Muestra de 192 personas encuestadas (Quito y Guayaquil)

h) Radar de atributos de pinturas decorativas

En este grafico, se muestran cuales son los atributos mas relevantes
reconocidos por los consumidores al momento de describir una pintura decorativa
de las marcas presentes en el mercado. Se observd el comportamiento de las 3

marcas principales del mercado de pinturas, donde el atributo Rendimiento es el
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must de la categoria, lo que deberia tener una pintura decorativa o lo que mas le
importa al consumidor.

En cuanto a los atributos de la Marca 1, no muestran picos en otros atributos
que no sea el rendimiento, esto quiere decir que los consumidores no relacionan la
marca con los atributos detallados en la encuesta, por lo que esta marca tiene
muchas oportunidades en explotar uno o varios de estos atributos para sobresalir
antes las otras y comenzar a ganar reconocimiento.

En la Marca 2, se puede observar que los consumidores relacionan mas
atributos a la marca como la Variedad de colores, No se desprende, Buen
cubrimiento y Protege mi hogar. El atributo Protege mi hogar es algo interesante,
ya que los consumidores no solo estan buscando darle color a sus paredes, sino
algo mas. Adicional, hay pequefios picos que sobresalen como Es mi marca y es la
marca lider.

Finalmente, la marca 3 a pesar de que tiene menor calificacién en el
relacionamiento de atributos, los consumidores comentan que relaciona la marca
con el atributo Lavable, Precio justo, Especial para exteriores, Bajo salpique y
Antibacterial. El atributo interesante que se puede resaltar de esta marca es el
precio, ya que podria ser un factor que influya en la decisién de compra del

producto.
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Gréfico 8: Radar de atributos de pinturas decorativas

Fuente: BET pinturas Ecuador (2015)
Muestra de 500 personas encuestadas (Quito y Guayaquil)

8.2 Entrevista a profundidad - Exploratorio de Categoria de Pinturas

Para validar esta informacion cuantitativa, se compararé los resultados de la
investigacion exploratoria de categoria de pinturas, donde las respuestas de esta

investigacion son espontaneas o declaradas.

a) Qué lo motivé a comprar pintura decorativa?
Los encuestados respondieron de manera espontanea los factores que los llevo
a realizar la compra de pinturas decorativas, teniendo como resultado que el 88%
los motivd porque sus paredes estaban manchadas, el 65% para cambiar el color
de las paredes, el 28% por celebracion de una fiesta, el 7% por recomendacion de

otra persona, 5% por tradicion y el 2% por la publicidad.
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Tabla 1: Qué lo motivé a comprar pintura decorativa?

AMAS DE CASA 'Y JEFES DE HOGAR

QUITO GUAYAQUIL TOTAL
30 30 60

N % N % N %
Paredes manchadas 25 83/ 28 93/ 53 88/
Cambiar color a las paredes 21 70/ 18 SO/ 39 S5/
Celebracién de una fiesta 9 30/ 8 27/ 17 28/
Recomendacion de otra persona 2 7/ 2 7/ 4 7/
Tradicién 1 3/ 2 7/ 5/
Publicidad 1 3/ 0 o/ 1 2/

Fuente: Exploratorio Pinturas Ecuador (2015)
Muestra de 60 entrevistados (Quito - Guayaquil)

b) Qué factor considera antes de comprar una pintura decorativa?
El 78% de los encuestados mencion6 que el factor principal que consideran al
momento de comprar una pintura decorativa es la variedad de colores, con una
pequefia brecha con el precio con el 75%, seguido por el 52% de la calidad, 22%

del cubrimiento, 10% promociones y 10% publicidad.

Tabla 2: Qué factor considera antes de comprar una pintura decorativa?

AMAS DE CASA Y JEFES DE HOGAR

QUITO GUAYAQUIL TOTAL
30 30 60
N % N % N %
Variedad de colores 22 73/ 25 83/ 47 78/
Precio 18 SO/ 27 90/ 45 75/
Calidad 13 43/ 18 so/ 31 52/
Cubrimiento 8 27/ 5 17/ 13 22/
Promociones 2 7/ 4 13/ S 10/
Publicidad 4 13/ 2 7/ S 10/

Fuente: Exploratorio Pinturas Ecuador (2015)
Muestra de 60 entrevistados (Quito - Guayaquil)
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c) Qué es lo bueno de las pinturas decorativas?

Cuando se consultd sobre los factores positivos de la pintura comprada, el
87% mencionod que el buen acabado, el 83% que tiene colores llamativos, el 62%
el rendimiento, el 50% buen cubrimiento, el 45% es de buena calidad, el 30%
lavable, el 23% durable, el 20% secado répido, el 15% no se desprende y el 3%

que tiene bajo olor.

Tabla 3: Qué es lo bueno de las pinturas decorativas?

AMAS DE CASA'Y JEFES DE HOGAR

QUITO GUAYAQUIL TOTAL
SG 30 SG
N % N % N %
Buen acabado 25 83% 27 0% 52 87%
Tiene colores llamativos 26 87% 24 80% 50 83%
Rendimiento 20 67% 17 57% 37 62%
Buen cubrimiento 12 40% 18 60% 30 50%
Es de buena calidad 12 40% 15 50% 27  45%
Lavable/ facil de limpiar 10 33% 8 27% 18  30%
Durable/ Resistente 5 17% 9 30% 14  23%
Seca rapido 7 23% 5 17% 12 20%
No se desprende/No se 5 20% 3 10% 9 15%
descascara
Tiene Bajo Olor 1 3% 1 3% 2 3%

Fuente: Exploratorio Pinturas Ecuador (2015)
Muestra de 60 entrevistados (Quito - Guayaquil)

d) Qué es lo malo de las pinturas decorativas?
En cuanto a los factores negativos de la pintura decorativa, el 53%
mencionaron que no tiene nada, el 30% el fuerte olor, el 8% que mancha, el 5%

que demora en secar y el 3% que es dificil de limpiar.
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Tabla 4: Qué es lo malo de las pinturas decorativas?

AMAS DE CASA 'Y JEFES DE HOGAR

QUITO GUAYAQUIL TOTAL
30 30 60

N % N % N %
Nada 1S S0% 11 S1% 32 S3%
Fuerte el olor 10 33% 8 21% 18  30%
Mancha 3 10% 2 1% S 8%
Demora en secar 1 3% 2 1% 3 S%
Dificil de limpiar 1 3% 1 3% 2 3%

Fuente: Exploratorio Pinturas Ecuador (2015)
Muestra de 60 entrevistados (Quito - Guayaquil)

e) En qué lugar compro la Gltima vez pinturas decorativas?
El 33% de los encuestados mencionaron que la Gltima vez que compraron
pintura decorativa fue en Ferrisariato, el 28% en Kywi, el 17% en Pintulac, el 8%
en Sherwin Williams, el 8% en Ferreterias, el 3% en otro tipo de locales y el 2%

en Unicolor.

Tabla 5: En qué lugar comprd la Gltima vez pintura decorativa?

AMAS DE CASA 'Y JEFES DE HOGAR

QUITO GUAYAQUIL TOTAL
30 30 60
N % N % N %
Ferrisariato 10% 11 S1% 20 33%
Kywi 12 40% S 11% 11 28%
Pintulac 8 21% 2 1% 10 11%
Sherwin Williams 3 10% 2 1% S 8%
Ferreterias 3 10% 2 1% S 8%
Otros 1 3% 1 3% 2 3%
Unicolor 0 0% 1 3% 1 2%

Fuente: Exploratorio Pinturas Ecuador (2015)
Muestra de 60 entrevistados (Quito - Guayaquil)
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f) Porqué compro en el lugar mencionado?
Cuando se les preguntd las razones de porqué compraron en el lugar
mencionado la pintura, el 75% mencion6 que por comodidad, el 67% por variedad
de productos, el 63% por el precio justo, el 28% por el buen servicio, el 10% por

cercania a su hogar y el 5% por la asesoria.

Tabla 6: Porqué compré en el lugar mencionado?

AMAS DE CASA Y JEFES DE HOGAR

QUITO GUAYAQUIL TOTAL
30 30 60
N % N % N %
Comodidad 19 63/ 26 87/ 45 75/
Variedad de productos en el mismo lugar 25 83/ 15 50/ 40 67/
Precio justo 17 57/ 21 70/ 38 63/
Buen servicio 12 40/ 5 17/ 17 28/
Cercania a su hogar 5 17/ 1 3/ 6 10/
Asesoria 1 3/ 2 7/ 3 5/
Fuente: Exploratorio Pinturas Ecuador (2015)
Muestra de 60 entrevistados (Quito - Guayaquil)
8.3 Entrevistas a profundidad - Exploratorio Conocimiento del

Consumidor

A continuacion se detallaran los resultados de las entrevistas a profundidad
realizada a 10 amas de casa o jefes de hogar para reconfirmar la informacion
obtenida en las encuestas (BET) y exploratorio. Ademas, se encontrdé que los

perfiles del consumidor se definen acorde al ciclo o etapa de vida del consumidor.

8.3.1 Resultado 1: Roles de la pareja en la compra de pintura decorativa

En todos los casos se confirmd que las decisiones en la compra de pintura se

las toma en conjunto, por lo cual se detallaran los roles que realizan cada
individuo.

Los Hombres se dedican a:
» Encontrar el mejor precio.

* Buscan calidad y durabilidad.
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* Practicidad.

Las Mujeres se dedican a:

» Escoger colores.

8.3.2 Resultado 2: Insights de los consumidores al pintar su hogar

Los principales insights que se obtuvieron son: “El hogar refleja felicidad y
balance en la familia”, “Mi casa refleja mi vida”, “Es la felicidad de mi familia
reflejada en 4 paredes”, “Quiero mejorar mi hogar”, “Pintar mi hogar me hace

sentirla como nueva”, “Mi hogar es el punto de encuentro familiar”.

8.3.3 Resultado 3: Perfiles del consumidor de pinturas decorativas

En cuanto a los perfiles del consumidor, se encontraron cuatro, los cuales se

detallan a continuacion:

Perfil 1: Buscadores de precio

En esta etapa los consumidores se encuentran entre 20 y 29 afios, son hombre
y mujeres que recientemente casados o que estan conviviendo con una pareja,
viven en departamentos o casas pequefias, tienen trabajos estables con sueldos
medios y estan iniciando la compra de todos los implementos del hogar. Su
objetivo principal es ahorrar dinero y compartir las responsabilidades del hogar en
pareja, con el fin de para compartir tiempo juntos. Su motivador de compra es el

precio, entre mas bajo, mejor.
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Perfil 2: Buscadores de seguridad

Los consumidores de esta etapa estan entre 25 y 34 afios, de igual manera
estdn casados y con al menos 1 hijo menor a 2 afios. Sus trabajos son estables y
poseen una mejor posicion econdémica en relacion de dependencia. Este tipo de
consumidor tiene mayor preocupacion en el cuidado del hogar y de sus
integrantes, especialmente los nifios. Buscan los mejores productos para brindar a
su familia una debida proteccion y seguridad para estar tranquilos de los
productos que se van aplicar en su hogar. Buscan en varias fuentes de
informacion y averiguan todo acerca del producto antes de comprarlo. Su

motivador de compra es la proteccion, seguridad y calidad.

Perfil 3: Buscadores de calidad

Son consumidores entre 35 y 45 afos, con hijos mayores a 7 afios, los cuales
tienen un poco mas de tiempo libre y se pueden preocupar en la decoracion y
disefio de su hogar. Los ingresos de sus integrantes son mejores que los de la
etapa 2, pero se mantienen en relacion de dependencia. Al no tener hijos tan
pequefios, pueden dedicarse mucho mas al arreglo cada ambiente del hogar a su
gusto segun las tendencias actuales. Son personas que buscan calidad y
decoracion, por lo cual su principal motivador de compra es el desempefio del

producto y la variedad de colores.
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Perfil 4: Buscadores de Status

En esta Gltima etapa, los consumidores son mayores a 45 afios, que tienen una
mejor posicion economica ya sea en condicion de dependencia o negocios
propios. Estdn en una etapa de su vida donde desean que otros realicen el trabajo
de decoracion en sus hogares. Se preocupan que su casa se vea bien arreglada y
bien presentada para recibir a familiares y amigos. Son personas que buscan status
ante la sociedad y variedad, les gusta ser reconocidos por su buen gusto y
admiracion en la decoracion de su hogar, por lo cual su principal motivador de

compra es la variedad de colores y el acabado del producto.
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8.4 Descripcion del Proceso de compra

Para respaldar los resultados obtenidos, se aplico el proceso de compra que
definio Kotler (2004) al estudiar los factores que afectan a los compradores en la
toma de decisiones. Este proceso de compra esta basado en cinco fases (Véase en
Anexos Grafico 2), de las cuales se tom6 como referencia para aplicarlo al
proceso de compra de pintura decorativa gracias a la informacién obtenida en las

investigaciones realizadas. A continuacion se describe el proceso:

1. En el primer paso, los consumidores caen en cuenta de la necesidad
que tienen, que en el caso de la pintura, los principales factores del
porque deben comprar una pintura decorativa son por: tener paredes
sucias, poner la casa bonita, cambiar el color o darle otro ambiente a
sus espacios.

2. En segundo paso, los consumidores buscan e investigan como van a
resolver la necesidad que fue creada. Por lo que, validan que tipo de
pintura necesitan para pintar el espacio deseado, esta puede ser pintura
latex (vinil/caucho/base agua) o pintura esmalte (base solvente), el
lugar donde van a comprar el producto, referencias pasadas propias o
de terceros sobre la calidad de la pintura a utilizar, etc.

3. En el tercer paso, los consumidores consideran y evaluan las opciones
que existen el mercado, donde se dejan llevar ya sea por los atributos
del producto, colores, presentaciones, precio, publicidad, promociones,
exhibiciones, entre otros.

4. En el cuarto paso, los consumidores toman la decision de compra de la
pintura, donde adquieren la marca que piensan va a cubrir y satisfacer
sus necesidades. En este paso de adquisicion del producto, la decision
del consumidor podrian verse afectada o influenciada por la persona
que lo acompafia a realizar la compra o el vendedor de mostrador, ya
que puede realizar algun comentario acerca del producto, lo que podria
causar que el consumidor reconsidere su opcion de compra.

5. Finalmente en el ultimo paso, el consumidor evalua el desempefio del

producto y si el mismo satisfizo o no sus necesidades y si el producto
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superd 0 no sus expectativas. Esto se lo puede medir especificamente
con el acabado de la pintura y si el color aplicado fue el que ellos
deseaban. Este resultado llevara a la recompra o no del producto, por lo
cual las empresas deben procurar cerrar la brecha entre las expectativas
del consumidor versus el resultado percibido del producto adquirido

para asegurar una compra futura.

Grafico 9: Proceso de compra

Pasos que sigue una persona al momento de realizar la compra de una pintura
decorativa.

Fuente: Elaboracion propia (2015) basada en proceso de compra de Philip Kotler (2004).
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8.5

Proceso de compra por Perfiles del Consumidor

Finalmente, se realiz6 un esquema a traves de una tabla para explicar de

manera mas detallada el proceso de compra de las pinturas decorativas de cada

uno de los perfiles del consumidor encontrados. Aqui se puede observar los pasos

que sigue el consumidor de acuerdo a su perfil.

Tabla 7: Proceso de compra por Perfiles del Consumidor

PERFILES/PASOS PASO 1
PERFIL 1

(Buscadores de precio) -
Nueva vivienda, dar

color a los ambientes, su
nuevo hogar

PERFIL 2

(Buscadores de seguridad) ,
Llegada de unbebé al

hogar, hijos con alergias,
quieren productos que
protegan su hogar

PERFIL3
(Buscadores de calidad)
Mejora de laimagen del
hogar, dar color a sus
ambientes

PERFIL 4
(Buscadores de status)
Remodelacion de
ambientes, decoracion
del hogar

Fuente: Elaboracién propia (2015).

PASO 2 PASO 3

Comparan los precios de

Cotizan en algunos lugares y |as marcas tomando en

el tipo de producto que les

i cuenta los precios mas
permita obtener un ahorro

econémicos

Investigan las mejores
opciones de pinturas que
sean bajo olor,
antibacteriales y sin quimicos
peligrosos

Preguntan cual de las
marcas que tienen estos
atributos son las mas
reconocidas para estar
segura de la compra

Revisan que pinturas son de Evaltian las propuestas de
buena calidad y que tenga calidad de las marcas y las
un amplio abanico de opciones de colores que
colores ofrezca cada una

Buscan con su asesor la
marca con el mejor abanico
de colores y pinturas
texturizadas para la
decoracion

El asesor le presenta las
mejores opciones del
mercado que se ajusten a
sus requerimientos
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PASO 4

Compran la marca que
mas se ajuste a su
presupuesto

Compran la marca que
mas refleje los atributos
de protecciény cuidado

Escogen la pintura que
comunique calidad y la
que le haya brindado
diversidad de colores

Compran la marca que
le garantice un excelente
acabado

PASO 5

Obtencién (o no)
ahorro en la pintura
comprada

Comprobar (0 no) los
atributos de proteccion
del producto

Obtencién (o no) de un
buen acabado en la
aplicaciény el color
elegido se vea bien

Satisfaccion (o no) al
tener sus paredes con la
decoracion que
deseaban



9. Conclusiones

Se puede concluir que las pinturas decorativas estan dentro de una categoria de
productos de compra ocasional, que se realiza al menos una vez al afio, la cual es
motivada principalmente por 3 factores que son: Tener paredes manchas, el deseo
de cambiar el color de las paredes y darle un nuevo ambiente a su hogar. Por lo
que se puede resumir que realizar un “cambio el /ook al hogar” es el mayor
motivante para que los consumidores compren de pintura decorativa. Este tipo de
compra se la realiza con mayor frecuencia en paraje, ya que cada uno desempefia
un rol, donde el hombre decide calidad, marca y precio, mientras la mujer la

paleta de colores de la pintura decorativa.

Entre los factores que mas inciden en la decision de compra de los
consumidores de pintura decorativa, se observd que los mas importantes son:
tener variedad de colores y el precio, por lo que estos factores son los
determinantes en la compra de pintura decorativa. También se pudo resaltar que el
lugar en donde realizan la compra del producto también llega a tener un grado de
incidencia en la decision de compra, ya que lo primero que buscan los
consumidores es la comodidad, variedad de productos y precio justo. Por lo que
se verificd que los autoservicios, en especial Ferrisariato, son los lugares ideales
para realizar este tipo de compras, ya que les dan a los consumidores las

facilidades que solicitan y requieren.

Al revisar las calificaciones positivas y negativas de las pinturas decorativas,
se pudo verificar que entre los principales atributos positivos tenemos al Buen
acabado, Colores llamativos y el Rendimiento, que son las caracteristicas que
buscan los consumidores al momento de comprar en una pintura decorativa. En
cuanto a los atributos negativos, el gran porcentaje de los consumidores
encuentran que la pintura decorativa no tiene nada de malo, seguido con un menor

porcentaje que les molesta el fuerte olor de la misma.

En el radar de atributos de las pinturas decorativas, se analiz6 las 3 principales
marcas presentes en mercado, donde pudimos comprobar que el rendimiento

aparece como el atributo mas relevante o el MUST de la categoria de pinturas
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decorativas. Claramente se puede observar que ninguna de las marcas tiene gran
relacionamiento de atributos ya que los puntajes son muy bajos. Se puede resaltar
la marca 2 es la que ha realizado un mejor el trabajo en cuanto a la comunicacion
al consumidor sobre los atributos de su producto, por lo cual los consumidores
relacionan esta marca a los atributos de VARIEDAD DE COLORES,
PROTECCION DEL HOGAR, NO SE DESPRENDE y BUEN CUBRIMIENTO.
Los atributos dados a esta marca estan fuertemente alineados a los perfiles
encontrados de los consumidores en las entrevistas a profundidad aunque el precio

no esta relacionado a esta marca.

Se puede concluir que las marcas del mercado deben trabajar fuertemente en
los atributos motivadores de la compra de los consumidores, los cuales estan
detallados en cada uno de los cuatro perfiles encontrados, ya que estos atributos
tienen fuerte incidencia en la compra de pinturas decorativas. Es importante que
tomen uno de estos y trabajen estratégicamente en la comunicacion y que le
hablen al consumidor en términos faciles de comprender para que a futuro los
consumidores se identifiquen y relacionen el atributo a la marca. Finalmente, se
deberia implementar de forma eficiente las comunicaciones y promociones
realizadas, y mas ain si su producto es de consumo ocasional, ya que la recompra

es muy lejana.
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11. Anexos

Gréafico 1:

consumidores

Culturales

Cultura

Subcultura

Clase social

Fuente: Philip Kotler, Marketing, 2004.
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Gréafico 2: Proceso de decision de compra

Fuente: Philip Kotler, Marketing, 2004.
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Tabla 2

Tamarfo de muestrapara estudios de mercado.

Margen de error

+10% 80%
+10% 85%
+10% 90%
+10% 95%
5% 80%
+5% 85%
+5% 90%
5% 95%

Fuente: Surveydata (2015)

Nivel de confianza

1,28
1,43
1,64
1,96
1,28
1,43
1,64
1,96

05
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5

0,5
0,5
0,5
05
0,5
0,5
0,5
0,5

Univer
10000
10000
10000
10000
10000
10000
10000
10000

Coeficiente
1,6384
2,0449
2,6896
3,8416
1,6384
2,0449
2,6896
3,8416
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Varianz
0,25
0,25
0,25
0,25
0,25
0,25
0,25
0,25

Error
0,01
0,01
0,01
0,01

0,0025
0,0025
0,0025
0,0025

Tamafio de Muestra
41
51
67
95
161
200
262
370
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