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RESUMEN

Este proyecto tiene como finalidad determinar lpanancia del aroma como
atributo motivador de compra en el ama de casaaguglgiia, conocer cuéles
son los atributos mas importantes, determinar mtexalguna asociacion de
marca a traves de ese atributo y cual es el tipped que presenta el grupo
objetivo de consumidoras.

El trabajo investigativo se combind entre enfoqueantitativos y cualitativos
que permitieron tener una perspectiva clara delegpcion del ama de casa, a
través de encuestas, pruebas monadicas, entreestagturadas y grupos
focales.

Los resultados determinaron que el aroma, aunquesnel atributo mas
importante para el ama de casa, es un atributcsiges bien utilizado, puede
ayudar a la marca a conectarse con el consumidomavel sensorial lo que se
puede traducir en fidelidad de marca a medianaogplplazo.

Estos resultados junto con el conocimiento de muésarias y tendencias del
marketing sensorial, permitieron entender mejor cemportamiento del

consumidor y definir nuevas lineas de investigacion



CAPITULO |

1 INTRODUCCION
1.1 ANTECEDENTES

El ama de casa ecuatoriana se caracteriza pordengyortamientos de
compra distintos a los de las amas de casa del despaises de Sudameérica,
aun cuando se habla de productos de consumo masleoprimera necesidad

como lo es la categoria de papel higiénico.

Hoy en dia todas las marcas participantes en legoega de papel
higiénico ofrecen como uno de los atributos prialdp al consumidor, rollos
con aroma que generalmente oscilan entre aromadeio atalcados, frutales o
inclusive aromas con propiedades que son plasmeoia® beneficios al

consumidor final.

En Europa el tema de la innovacion y el desarméddos productos de
higiene personal estd mucho mas desarrollado quelamoameérica.
Puntualmente en la categoria de papel higiénicstaaximarcas como Renova
gue constantemente se diferencian en cuanto a @sceomunicacionales y
apalancan la innovacion en los atributos basicoprdelucto como los colores

de los rollos o el aroma del producto.

El presente caso de estudio tedrico tiene comotiebjenalizar la
influencia del aroma en el papel higiénico al motoatel proceso de decision
de compra por parte de la ama de casa o de langegse compra el producto
para el uso y a su vez determinar un modelo de cdampiento de compra
frente a estimulos sensorialesgnsory brandingara productos de consumo

masivo.
1.2 PROBLEMATICA

El mercado de papel higiénico en Ecuador presemtdearecimiento
en volumen y en valor si se lo analiza de enerctaboe del 2015 contra el afo

anterior. Exactamente el mercado se contrae 1%lemen o niumero de rollos
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vendidos y se contrae 3% en valores o délaresréidg, lo que indica que
existe una tendencia por parte de los consumidmrda actualidad de preferir
higiénicos mas econdmicos, a pesar de que el nudenmllos por acto de
compra se mantiene. Si se analiza el mercado d# papénico, el mismo esta
subdividido por segmentos de mercado siendo esfosegmento alto, el
segmento medio o de valor y el segmento econénoimo,17.7%, 52.1% y

30.2%, respectivamente, segun la data de sharseNiéllrimestre del 2016.

A Octubre del 2015 los segmentos de mercado ar mhetila crisis
actual que presenta el pais, han variado en suss:pek segmento alto se
contrae un 17%; el segmento de valor o medio sé&rammun 6% y sélo el
segmento econdmico presenta un crecimiento del 29%sta dinamica
corrobora los datos iniciales de mercado tomaddsat¢ar World Panel(2015)
asegurando una contraccién a nivel total mercat@%een valor y del 1% en
unidades/rollos.

En la actualidad se presenta en el mercado ungmabpara todos los
productores de papel higiénico y es que los segueaid mercado alto y de
valor se contraen, mientras que el econémico ésieb segmento que crece. El
reto para todas las marcas es mejorar y desartofigsroductos otorgandoles
valor agregado a partir de los atributos mas faedtd producto sin necesidad
de recurrir a un alza de precios, pues el segmeocbmoémico en el canal

tradicional estd muy saturado y es competitivoregips.
1.3 JUSTIFICACION

Este estudio tedrico se realiza con el objetivageleerar un aporte
conceptual a teorias existentes marketingsensorial aplicado a categorias de
productos de consumo masivo y de primera necesidiinas mostrar como el

aroma se presenta como valor agregado del praducto

La informacion generada por el estudio permitiringender mejor el
perfil de consumidor final y conocer qué tan reideapuede llegar a ser el
marketing sensorial aplicado a los productos de consumo masiv
particularmente en el papel higiénico. Esta ingesiion es relevante, ya que en
el Ecuador no existe un estudio referente al capaesto, lo que serd de gran
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aporte para las empresas productoras y districasdde esta categoria de

productos.

Desde el punto de vista académico, el fin del gty de investigacion es
que el éste represente un aporte a futuras lingastigativas, logrando que los
estudiantes y las personas en general se beneadeis conceptos y resultados
obtenidos y que asi puedan ser aplicados en laiénede productos bajo esta

modalidad o topicos que puedan ser derivados decasb teorico.

En cuanto al aporte social que tendra el proyetds, principales
beneficiarios seran los consumidores, ya que artesta informacion las
empresas se preocuparan en satisfacer aquel fademtores que motivan al
consumidor a adquirir productos que lo hagan seatisfecho e identificado,
de tal manera que la orientacion brindada al dies¢ vea beneficiada

positivamente.
1.4 OBJETIVOS
1.4.1 Objetivo General

Determinar la importancia del aroma dentro del poramiento de

compra de los consumidores de papel higiénico eiutiad de Guayaquil.
1.4.2 Obijetivos Especificos

1. Identificar cuéles son los atributos mas importardge momento de
comprar papel higiénico.

2. Conocer si el aroma es un atributo motivador ysteaile compra al
momento de elegir una marca de la categoria dé pagpénico.

3. Determinar la asociacion de marca y aroma por peeteonsumidor
de papel higiénico.

4. Definir un modelo de comportamiento de compra #entos distintos

estimulos sensoriales que puede ofrecer una marca.
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1.5 FORMULACION DE HIPOTESIS Y PREGUNTAS A RESOLVER

1.5.1 Hipotesis

- Hi Los atributos mas importantes de productos soar@ina y la

resistencia.

- Ha: El aroma del papel higiénico es el atributo nmagdrtante para el

ama de casa.
1.5.2 Preguntas de investigacion
- P1 ¢ Existe posicionamiento por asociacion de maroaeh olfativo?

- P2 ¢Qué tipos de perfiles presenta este grupo dsupudores en

particular?
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CAPITULO I
2 MARCO REFERENCIAL
2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1 Innovacion y desarrollo de productos en ecuador, meado de papel

higiénico

El mercado de papel higiénico en Ecuador se em@uesaturado por
marcas con Yy sin trayectoria, todos ofrecen losnossbeneficios y atributos;
sin embargo, muy pocas marcas se atreven a inmodasarrollar productos
gue rompan con los paradigmas de siempre. Ecuatlbapenas empezando a
desarrollarse en cuanto a conceptos de innovacdesarrollo en el campo de
productos de consumo masivo. Dadas las situacibmdéss mercados masivos
hoy mas que nunca es vital que estos conceptogssgrdllen para generar
valor agregado y posicionamiento a las marcas. drdsrios de marketing
sensorial que pueden aportar a la industria a germambios radicales y

efectivos son muchos.

En este pais, el mercado de pajssuetiene mucho por desarrollar ain
cuando se trate de un producto de consumo madirarigional. Dentro de la
crisis hay muchas oportunidades que se puedenegravpara generar cambio

a través de la reinvencion de los productos y qaiesecomunicacionales.



llustracién 2.1. Entorno Competitivo — Papel Higiéico Canal Tradicional (65% del mercado)
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2.1.2 Participacion de Mercado

“La participacion de mercado es el mejor indicadel rendimiento
competitivo de la marca que se basa ya sea enpkxigudad intrinseca del
producto o en un precio mas atractivo” (Lambin, @& & Sicurello, 2009,
pag. 274). A pesar de eso, las marcas participastéa en constante busqueda
de otorgar un valor agregado y atributos que lepgrcionen diferenciacion
ante los ojos de los consumidores, algo que vasatia de las caracteristicas

basicas del producto o del precio segun el segnuemtde se lo oferte.

Segun estos criterios, a través de este estudiousea identificar los
factores de la variable producto que inciden eoocelportamiento de compra
del consumidor, siendo el producto y la marca lementos a estudiar y que
inciden en la emocion del mismo. Sin tener un emdogn las variables del
marketing tradicional y su mezcla (4 P’s: preciazp, producto y promocion),
con la finalidad de establecer lineas investigatigae permitan entender el
comportamiento del consumidor ante la calidad pa&tai de este tipo de
producto para determinar elementos de mejora en)elyjenerar un mejor

desarrollo e impacto por parte de esta industiggalsus consumidores.

Segun la Matriz de Entorno Competitivo presentalare estas lineas el
mercado de papel higiénico del canal tradicionasidedivide en tres grandes
segmentos, como lo son el Alto (16%), el de Vaid%) y el Econdmico
(25%). Los participantes principales de este ntercn Familia Sancela del
Ecuador SCA (42%), Productos Tissue del Ecuador CNI1%), Kimberly
Clark del Ecuador (19%). Otras marcas entre nugvialencas concentran el

15% restante.
2.2 MARCO TEORICO
2.2.1 Neuromarketing

Alvarez (2011) define al término neuromarketingneola utilizacion de
métodos neurocientificos para analizar y comprenelercomportamiento

humano y sus emociones en relacién con el mercads intercambios.
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El neuromarketing es definido como una teoriamekada, que investiga
y analiza los diversos procesos del cerebro, exptic el accionar y la toma de
decisiones de los individuos en las areas de acd#rla mercadotecnia
tradicional: inteligencia de mercado, disefio de dpotos y servicios,
comunicaciones, precios, branding, posicionamieméogeting canales y
ventas. (Braidot, 2011)

Por otra parte, Cisneros(2015), indica que el arearketing gestiona el
valor de la oferta de un producto o servicio adsagle la creacion de vivencias
emocionales de comunicacion y consumo gratificantpsra el

comprador/usuario pertinentes a la marca.

El neuromarketing construye un puente logico \itieg entre los dos
enfoques — por un lado cosechando una nueva vigéla investigacion en
neurociencias y lo que es relevante del marketiadidional de manera que
puede y debe ser aplicada para ayudar a crecendesas y los ingresos. Es
necesario ahora mas que nunca, ya que la mayolts déectores generales y
mercadologos creen que el marketing esta fundainesite roto. Dado que el

campo es tan nuevo, hay algunas cuestiones muytampes a considerar:

» ¢ Es el neuromarketing util para los consumidoresrylo tanto para las
marcas y empresas?

 ¢Es realmente util para responder a las pregundasneestigacion
pertinentes?

e ¢ Cuales podrian ser formas innovadoras para dpfcar

En primer lugar, las respuestas a las tres pragudependen de un
conocimiento practico de como el cerebro funcignana capacidad de hacer

gue el conocimiento sea relevante para los negocios

Por lo tanto, no es de extrafiar que los primersganos de las
herramientas de la neurociencia sean los ciergifjaal trabajo de investigacion
y desarrollo de personas.

No es sorprendente que a menudo se piense queemata fundamental

a la direccion de la neurociencia debe ser: ¢Pa& lgu gente cambia
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comportamientos a pesar de que siguen los hahitdsnolamente arraigados?
A medida que las encuestas tradicionales por a$ sul pueden captar y reflejar
toda la gama de respuestas emocionales, es el rroenr mas alla de las
puertas cerradas, salas de grupos focales, ensugstabservaciones
estructuradas. Esto significa que existe la sofucite un acertijo muy
importante: explicar por qué y como lo que hacenclonsumidores realmente

difiere de lo que dicen al participar en encuestas.

Con el uso de tecnologia de imagenes cerebralegrofesionales estan
en mejores condiciones para poner a prueba eltimtrate los productos (por
separado y respecto al otro), comparar el atrad&oomunicacion alternativo,
elegir los medios mas adecuados y estudiar la psije a ajustarse a la moda
o el fendmeno intrigante de lealtad. En pocas patabel neuromarketing
deberia contribuir a descubrir lo que atrae lacbende los consumidores, lo
gue involucra sus emociones, lo que no, qué y ceenecuerdan. (Zurawicki,
2010)

2.2.2 Neurociencia

El término neurociencias segln Alvarez y Trapag@0%)agrupa a
diferentes disciplinas que tienen como compromisgside conocer el

funcionamiento del cerebro.

Segun Salas (2010)no debe ser considerada comaisanalina, sino que
es el conjunto de ciencias cuyo sujeto de investigaes el sistema nervioso
con particular interés en cémo la actividad dekebey se relaciona con la

conducta y el aprendizaje.
2.2.3 Sistema Nervioso Periférico

El sistema nervioso periférico (PNS) incorpora ume@ de nervios
equipados con las fibras aferentes (que se alimem¢ala informacion del
cerebro) y las eferentes (Que distribuyen la infmidn desde el cerebro). Para
el funcionamiento apropiado del cuerpo, el sistemvioso autbnomo forma
(ANS) la parte de la PNS que asegura el equiligpimpiado. Tales actividades

incluyen el ritmo cardiaco, la digestion, la freccia respiratoria, salivaciéon y
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sudoracion, dilataciéon de las pupilas, la micciplg excitacion sexual. Estos se
llevan a cabo generalmente sin el control conseidatla persona. Incluso si el
sistema nervioso central (CNS) sufre dafios pornemalel nivel del tronco

cerebral, basico cardiovascular, digestivo, y fanes respiratorias pueden

seguir en el apoyo a la vida.

Las sefiales eferentes autbnomas se transmiteierglocpor medio de dos
rutas: el simpatico y el parasimpatico. Estos iifieel uno del otro por el tipo
de respuesta fisiolégica que generan. Pueden pen&ido el cuerpo,
principalmente los musculos, corazdn, vasos cagilalos intestinos, y su
funciébn es dar instrucciones al cuerpo de como oredgr a ciertas
circunstancias. Por ejemplo, si se enfrentan a sitaacion peligrosa, el
organismo comienza a liberar adrenalina para qu@e nhmisculos puedan

responder y prepararse para la accion.

Ambos sistemas son complementarios en naturalRaa.ejemplo, este
sistema es responsable de la dilatacion de la pupiando se necesita una
observacion mas aguda. A su vez, el sistema pgyason gestiona las
actividades que conservan los gastos de energéngntiten sefales de calma.
En consecuencia, esta via sera la pupila cuandooladiciones garantizan el

modo de reposo.

Evolutivamente, estos sistemas son bastante prowity, como tal, no
es controlable en el nivel periférico. Tal vez pareder gestionados a nivel
central como se ha demostrado racionalmente cudedmimos no prestar
atencion a un determinado estimulo o ignorar laasibn que provoca miedo
(Zurawicki, 2010).

2.2.4 Sistema Nervioso Central (CNS)

Es el sistema nervioso central el que es de muaymmninterés para el
estudio del comportamiento del consumidor. De fissghrtes constituyentes:
el cerebro y la médula espinal, que es el que detmumucho mas relevancia
para nuestro tema, el cerebro actia como el irdegrde los estimulos

entrantes y como centro de mando (Zurawicki, 2010).
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2.2.5 Anatomiay la estructura funcional del cerebro

El cerebro actia como sede central de comunicat@brcuerpo y recibe
sefales sensoriales e informacion motora de sasedies partes. Las sefales
se procesan en orden y se forman en diferentesnesgidel cerebro que se
pueden clasificar de acuerdo a las funciones e Posteriormente, las
entradas sensoriales se retransmiten a variass pa@etesistema motriz. Tales
mensajes desde el cerebro producen movimientosutanss especificos y

patrones de comportamiento.

El cerebro humano representa la estructura magle@amgue conoce la
humanidad. Con el fin de poner de relieve la cojitald de la tarea a mano
basta mencionar que el cerebro contiene hastangiemillones de neuronas
(células nerviosas) las cuales estan interconec&man nimero mucho mayor

de posibles vinculos mutuos.

El descubrimiento de la anatomia del cerebro grquitectura proporciona
las bases neuro funcionales para una mejor com@rende nuestro
funcionamiento diario, los procesos creativos, esjones artisticas, o los

ajustes a la disminucién de la capacidad de proges#o (Zurawicki, 2010).

2.2.6 Hemisferios cerebrales - Importancia de su estudio en

neuromarketing

El cerebro humano esta dividido en dos hemisfegws funcionan de
modo diferente, pero complementario, y se coneetdne si mediante una

estructura que se denomina “cuerpo calloso”.

Los hemisferios del cerebro funcionan de la sigeiemanera: el
hemisferio izquierdo, que controla el lado dered® cuerpo, procesa la
informacion en forma analitica y secuencial; el iséenio derecho, que
controla el lado izquierdo del cuerpo, procesafarmacion en forma holistica.
Es el que utilizamos cuando nos conectamos comekaicidad, una obra de

arte, musica. Esta relacionado con el pensamieastico. (Braidot, 2011)

10
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llustraciéon 2.2. Hemisferios Cerebrales

Hemlsferlos cerehrales

Lontroia prmmpalmente el Controla principalmente el
lado derecho del cuerpo : lado izquierdo del cuerpo

2 [ Lenguaje | ,6}
é | Escritura |

z || Logica |

% | Matematicas : @

& [ Ciencias | ' @

Expresiones

Hemisferio : Hemisferio emocionales

izquierdo derecho

Fuente y ElaboracionBraidot

El cerebro se compone de muchas éreas a cargivelsas tareas. El
campo de la neuroanatomia funcional es la quergeacen la funcién de enlace
con la estructura cerebral. Es, sin embargo, imaptettener en cuenta las
actividades cerebrales de manera integral comdnieaelacion de sus partes
componentes. Ninguna region del cerebro funciomaspsola, aunque se han
determinado las principales funciones de las dagemartes de los l6bulos. A
continuacién una breve descripcion de las estrastimportantes del cerebro.
(Zurawicki, 2010)

11
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llustracion 2.3. Revision de las areas generaleslagrebro y sus funciones

) AreaBroca Lébulo Parietal (interpretacionde la
Lébulo Frontal . = . )
o (generador del informacion sensorial, memoria
(movimientos habla) espacial)

voluntarios)

Area Wermicke
(comprensiondel habla)

Lébulo Temporal
(memoria,
emociones,
lenguaje, aprender)

Lébulo Occipital (vision)

Cerebelo
Tronco Cerebral (respiracion, (movimiento,
digestion, presion sanguinea, coordinacion,
ritmo cardiaco, desvelo) balancey reflejos)

Fuente y ElaboracionZurawicki

2.2.7 Marketing sensorial

El sistema sensorial del cerebro carece de unlsimapa de su mundo, y
se caracteriza por otros multiples, esparcidosrpgiones adyacentes de la
corteza. En numerosas ocasiones, la informaciorsosah es dividida,
duplicada y enviada a diferentes subregiones derleza, especializadas para
extraer informacion particular. Un buen ejemplcetle lo constituye el sistema
visual.(Alvarez, 2011)

Segun Lindstrom(2010) el marketing sensorial es cehjunto de
estrategias y tacticas aplicadas al consumidoredesa perspectiva que los
motiva a nivel sensorial, los clientes se han edimdo en individuos
invulnerables a los impulsos de la publicidad tewhal, lo que ocasiona que
las organizaciones usen la neurociencia para gemgravas acciones de

mercadotecnia.

Hultén, Broweus y Van Dijk (2009), indican que w®los requisitos del
marketing sensorial es que los nuevos productoginen asociaciones y
experiencias diferentes que las marcas establecjdasgpueden dar lugar a una

imagen especial entre los clientes. Haciendo hiédaap los sentidos humanos,

12
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en este caso podria ofrecerse oportunidades peEara\@ntajas competitivas de
una competencia emocional y que ésta sea basadaaor de la marca.

Uno de sus resumenes fue que el 83% de la puddidatente toma solo
un sentido: la vision, lo cual para Lindstrom (2D&6 una equivocacion, pues
se deberia llegar a todos los sentidos. Apuntas arhociones es una estrategia
existente y realizada por muchos individuos queeskcan a la publicidad, pero
jamas ha sido analizada su eficiencia o eficactampoco se habian analizado
las conclusiones a los estimulos sensoriales, paess lo mismo hablar de
sentimientos que sensaciones. “Hasta la actual@ddvestigacion se habia
enfocado sélo en preguntar a las personas y la niaage la publicidad se

argumenta o sostiene en el consciente, en la logldadstrom, 2010)

Sin embargo se afirma que la comunicacion en togipos tiempos no
estar4 plantada en el consciente, sino en el sabemte. Un 35% de las
empresas han realizado cambios en la manera dgir ditis tacticas de
mercadotecnia, enfocandose ahora en las teorids gharte interna”, y que
estan basadas en las percepciones que tiene rdectige lo llevan a preferir

una u otra marca.
2.2.8 Emocion

La emocion motiva y no es casual que ambas palaeraen de la misma
raiz griega. Sentimos amor, interés, sorpresa,rteanonosidad u odio segun el
significado que se infiere de las experiencias gspmientos. De hecho, la

emocion es la fuerza motivadora mas importante @dacen el ser humano.

La emocion esta detras de toda marca y condue® [@efsonas a desearlas
y disfrutarlas. La marca que pueda crear sentimsepbsitivos y emociones
fuertes caminara hacia el éxito. Investigacionesentes sobre «inteligencia
emocional» legitiman a las emociones y sugierendglen trabajarse para que
emerjan del subconsciente ya que constituyen ldadera razén de ser de la

marca. (Alvarez, 2011).

No existe una marca de papel higiénico en el mderecuatoriano que

busque romper paradigmas para el cambio, que deldm zona tradicional de

13
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comunicaciéon y que esté interesada en explotaoteinpial de sus productos
apelando a las emociones y experiencias del codsumi

2.2.9 Memoria

La memoria es mas que un fenomeno unitario. Umnsopa puede tener
gran capacidad de vincular nombres con rostros goader memorizar letras de
canciones populares. Otras pueden tener memoraleante» para recordar lo

que leen y progresar lentamente con la memorianaoto

Cuando una consumidora compra un papel higiénicel ynismo no
cumple con sus expectativas basicas, al ser unigimde consumo masivo, la
falta de calidad del producto se aloja en su manoesultando en el rechazo
posterior de esa marca y hacer marketing de bobaca con intenciones

negativas para la marca.

[lustracion 2.4. Taxonomia de la memoria humana

Taxonomia de la memoria humana

= Hechos
Declarativa
(explicita) e Eventos
Memoria ("« Procedimientos (habilidades y habitos)
» Cognicion primaria
No declarativa y g P
implicita
fms ) » Tipico condicionamiento simple
\_ * Aprendizaje no asociativo

Fuente y ElaboraciénAlvarez

2.2.10 Calidad Percibida

La calidad percibida es: 1) diferente de la calidajetiva, 2) responde a
un elevado nivel de abstraccion mas que a un &rigmpecifico de la marca, 3)
es una conceptualizacién global que en algunosscsasemeja a actitudes, y
4) un juicio generalmente realizado desde el cdojuevocado por el

consumidor(Alvarez, 2011)

14
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2.2.11 Asociaciones creadoras de valor

El valor en el que suele descansar una marca aduoessta constituido
por sus asociaciones, el significado para las pessdRepresentan las bases de
la decision de compra y la fidelidad a la marcay ldaa serie de posibles
asociaciones y una variedad de formas por las £yaleden suministrar valor
tanto a la organizacion como a los clientes. Eali@s pueden mencionarse:
contribuir al proceso/recuperar informacion, difeiar la marca, generar
razones de compra, crear actitudes positivas/semtios y suministrar las

bases para la extension de marca. (Alvarez, 2011).
2.2.12 Efecto Placebo

En el campo de neuromarketing el placebo tambaéstituye un dilema.
La marca necesita crear la percepcion de valordathly exaltacion de su
promesa. Eheuromarketerdebe ser consciente del poder que tiene la mente
inconsciente para producir experiencias muy podstosque superan

ampliamente a las expectativas creadas por |dsisds fisicos del producto.

Cuando se consume la marca preferida se vive xperiencia extra. Este
singular funcionamiento de la mente explica la litthel a la marca, la
recomendacion y su defensa si fuera necesariofueases de valor deben ser
comprendidas y fomentadas ya que son un factovaiele en el proceso
narrativo del consumidor, cuando crea verdadertidsea la marca. (Alvarez,
2011)

2.2.13 Bienestar Recordado Remembered Wellnegs

La proposicion de Benson es descifrar el resultptbcebo por la
expresion de “bienestar recordado”, pues la alusiéhefecto depende de
hechos del sistema nervioso central que terminanlaempercepcion de

recuperacion del bienestar anterior. (Sanchez,)2012
2.2.14 Marketing Tradicional y Marketing Relacional

En la presentacion del concepto de marca-expéaienalti-sensorial, la

identificacion de la individualizacion como estilie vida es crucial. Esta se

15
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centra en el significado de lo humano, la ment®sy dentidos, y cdmo se
aplican en la practica de gestién de marketingl&etea la siguiente pregunta:
¢,como es posible que una empresa pueda profuregizarmente del cliente y
tratarlo de una manera mas personal a travésditefanciacion y la expresion
de una marca? Esta pregunta esta estrechament®omalia con las teorias
sobre El marketing tradicional (TM) y el marketiredacional (RM) y algunas

de las caracteristicas clave se resumen en la Tabla

Tabla 2.1. Transaccion y relacion al Marketing Serwial

Marketing Tradicional Marketing Relacional Marketing Sensorial
Légica de lo bueno Légica de servicio Légica de la Experiencia
Marketing
Perspectiva de Intercambio | Perspectiva de relacionarse Perspectiva de marca
. Enfoque en la mente y en los
Enfoque en el producto Enfoque en el consumidor 9 i y
sentidos
Marketing Adquisicién de Clientes/ Retencion de Clientes/ Trato al Cliente! Consumidor
Estratégico Consumidores Consumidares
Estrategias Transaccionales Estrategias Relacionales Estrategias sensoriales
Persuacidn y Promocion Interaccién y dinamica Didlogo e interactividad en linea
Marketing | comunicacion de una sola via | Comunicacion de dos vias | Comunicacion Multisensorial
Tactico
Tecnologia de Produccion Tecnologia de Informacion Tecnologia Digital

FuenteHulten

Elaboracién: Autor
2.2.15 Marketing Tradicional

Kotler (2012) define el marketing como la ramalyade de investigar,
generar y otorgar valor para satisfacer las neadeglde un grupo especifico
por determinados beneficios. EI marketing encuelagsanecesidades y deseos
insatisfechos. Se precisa, calcula y cuantificadiamension del mercado

seleccionado y el potencial de beneficios.

En términos de marketing tradicional y la mezatandarketing, el TM-
modelo se basa en microeconémica y la teoria delpodamiento de la

empresa, desde una perspectiva de cambio. El meddiasado en la logica de
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mercancias, donde el individuo es visto como urs@oridor con necesidades
medias en un contexto de mercado de masas, eredhaquublicidad es una

herramienta importante para el mercado (Gronro@®7 R

La mercadotecnia o marketing es un proceso sdeiahtercambio que
cada uno de los autores de este sistema, realiza Sadisfacer deseos o
necesidades. (Malfitano, 2007)

2.2.16 Marketing Relacional

Es el proceso colectivo de definir y sembrar lelaes con los
consumidores, generando lazos con beneficios paila ana de las partes,
teniendo en cuenta a vendedores, prescriptoreéspdidores y cada uno de los
actores principales para el mantenimiento y opteiin de la relacion. (Alet,
2007)

El modelo marketing relacional (RM) es mas safadb, en términos de
RM sobre la base de la interaccién, teorias desrgdeorias de cambio social.
El modelo modifica las deficiencias y la simpliaddadel modelo TM,
centrandose en las interacciones, redes, y relientre un vendedor vy el

comprador activa y adaptativa (Gummesson, Eve@8R0

Ademas, el modelo se basa en una légica de seeuicia que el individuo
es un cliente dentro de una perspectiva de relgogisonal. El modelo esta
construido alrededor de retencion de clientes,cimt@s a largo plazo,
comunicacién e interacciones personales bidireatésn (Gronroos, 2007),
haciendo hincapié en una visidn centrada en ehtelieon el manejo de las
relaciones en el foco de estrategia de marketingndeempresa y sus tacticas
(El-Ansary, Adel I., 2001).

Por otra parte, se supone que el RM-modelo, med&ruso del cliente y
la gestion de las relaciones y del marketing efipecidel cliente, ha
despersonalizado mas la comercializacién, en Idgaacercarse a la mente y

los sentidos del cliente.

En la aplicacion de estas tecnologias, las empiesa intentado construir

cliente a largo plazo con relaciones, basadas eenfoque técnicamente mas

17



“El aroma como un atributo influyente en el proceso de decisién de compra de papel higiénico en
mas de casa en la ciudad de Guayaquil”

avanzado que un enfoque personal, algo que haais¢a critica (O’'Malley y
Tynan, 2006)

Ademas, los dos modelos ofrecen oportunidadesalilas para representar
la comercializacion proceso de la marca-experienuidti-sensorial y seguir
ciertas logicas. En otras palabras, en el TM-mqdalbien es dominante, y en
la RM-modelo, el servicio domina como un apoyo @ poocesos del cliente.
Ninguno de los dos modelos consideran el procescodeercializacion de
cualquier marca como imagen, o experiencias sextesty lo que esto implica.
(Hulten, 2010)

2.2.17 Branding Sensorial

Es importante tocar alguno de los cinco sentido$od clientes todo ello
con el objetivo de generar una reaccion en sensegig percepciones. Todo
esto para ganar la fidelidad de los clientes quedven a repetir la experiencia
del servicio o el evento memorable de una compmandagen, via satisfaccion y

mas emociones a la hora de la relacion empresaniel

“Para provocar experiencias sensoriales para gefidelizacion; debe de
generarse experiencias de sentimientos, pensamjenagtuaciones y
relaciones”. (Hulten, 2010, Pag. 12)

El Branding Sensorial, utiliza los sentidos paedacionarse con los
clientes a un nivel emocional. Las marcas puedesr celaciones emocionales
en la mente de los consumidores apelando a sud@entEste también genera
experiencias certeras, sentimientos, pensamientya prear una imagen
positiva en la mente del consumidor y hacerle senth opinidon asertiva sobre
la marca. Es una manera de personalizar la reladiénte-marca y tratar de
aprovechar las diferentes formas, sentidos, peimege. La esencia ayuda a
amplificar el concepto que el consumidor tiene aenkrca, para forjar lazos

mas profundos con los consumidores.
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CAPITULO Il
3 MARCO METODOLOGICO
3.1 Disefio de investigacion
3.1.1 Tipos de Investigacion

Hernandez, Fernandez y Baptista(2010) indicanl@umvestigacion es un
grupo de gestiones sistematicas, criticas y enagirigie se aplican al andlisis

de un portento.

Segun Pintado, Séanchez, Grande y Estévez(2011)investigacion
descriptiva permite describir las caracteristicasuda poblacion o del tema a
estudiar e intenta dar respuesta a interrogantes.

“La investigacion descriptiva consiste en recopdatos numeéricos para
responder preguntas de investigacion; da respugssaspreguntas sobre quién,
qué, cuando, déonde y como” (Hair, 2010, pag. 1D&)investigacion para el
estudio es de tipo descriptiva concluyente en & se trabaja con herramientas

de investigacion cuantitativa y cualitativa.
3.1.2 Tipos de Datos

Se manejan datos cualitativos y cuantitativos p@r@er una mejor
perspectiva de lo que piensan y cdmo reaccionanctesumidores ante
estimulos que las marcas construyen aplicados aelasdos del cliente. “La
investigacion cualitativa proporciona conocimiengosomprension del entorno
del problema” (Malhotra, 2008, pag 143).

3.1.3 Herramientas de recoleccion de datos
3.1.3.1 Datos cualitativos

Para la recopilacion de informacion cualitativa utéizé el andlisis de
comportamientos a través de grupos focales usadtiucas proyectivas y
observaciones estructuradas. Se realizaron dosnsssde grupos focales que
estuvieron conformados por siete amas de casadenwe de ellas, teniendo
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un total de 14 participantes. En cada grupo foealrealizaron pruebas
sensoriales para analizar sus comportamientosliéindose en tres partes:

1. Prueba de olfato

2. Prueba de tacto

3. Cuestionario

Los participantes se sometieron a pruebas ciegas.
En las pruebas se compararon:

« 3 rollos de papel higiénico

« 3 fragancias aplicadas al papel

» 2 marcas de papel higiénico

Una vez olfateado cada tipo de aroma aplicadamemdllos, quitamos la
venda a los participantes y se pidid su opinidénresadd aroma y que lo
califiquen en escala de muy bueno a muy malo, aslequée definan las
emociones que sintieron escogiéndola en la carlladno puede haber

comunicacion entre las participantes).

Luego se pidié que califiguen segun su percepal@acto, los atributos
diferenciadores de cada rollo de papel higiénia® qalifiquen en escala de
muy bueno a muy malo cada atributo y que finalmdigan si lo comprarian o

no.
3.1.3.2 Datos Cuantitativos

“La investigacion cuantitativa busca cuantificas datos y, por lo general,
aplica algun tipo de analisis estadistico” (Malapf008, pag 143).

Segun Garcia (2004), la encuesta es un meétodsegealiza por medio de
técnicas de interrogacion, procurando conocer &speelativos a los grupos.
Se aplico la encuesta probabilistica a través destrep aleatorio estratificado.

La encuesta constaba de un cuestionario estructiffatexo 1) con preguntas
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cerradas de opcion Unica y multiple. Junto consegt@guntas se utilizan
técnicas proyectivas medibles a través de undlaait emociones (Desmet,
Hekkert y Hillen, 2003) (Anexo 2).

3.1.3.3 Definicion Muestral

“El disefio de la muestra es el porcentaje qu@ssidera para su estudio y
gue debe ser lo mas representativa posible deatasteristicas del total de la
poblacion” (Benassini, 2009).“El Tamafio de la mesmbién llamada ancho
de la base de datos, es el numero total de registmtenidos en la base de
datos” (Hair, 2010, pag. 106).

Para la selecciéon de la muestra dentro del Distté de Guayaquil, se

trabajé con180 personas, con los siguientes pardsne

Z'xpxq
ns ————
el

* Nivel de confianza: Z = 95%

» Grado de error: e = 7.5%

» Cantidad de muestra: n = 180 elementos
* Numero de contactos: 3 contactos

* Numero de muestras: 560

El tipo de estudio cuantitativo se realiz6 a comslores calificados,
mujeres de nivel socioeconémico A-B con un sistdmaleccion probabilistico
estratificado con una muestra de 180 consumidoeaa uno con 3 contactos
en el proceso, 20 casos de NSE A y 160 casos deB\8&ndo un total de 540
contactos efectivos; se desarroll6 un Blind prodest monadico-comparativo

con tres tipos de papel higiénico:
Familia Triple Hoja (FTH)

Elite Doble Hoja (PDH)
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Elite Triple Hoja (PTH)

Tabla 3.1. Disefio Investigativo

T | TEOSIE | mmestc | weronos ¢ ecouoous
'22;,:gfarrcpujgilshi;inéfiinémbums mis impartantes al momento de Descriptiva Cgigtliittzttii:aay Primaria Encuestay Grupo Focal
Encontrar los atributos que ayudan a la aceptacion del producto. Descriptiva Cgigtl?;ttii:?ay Primaria Encuestay Grupo Focal
Conocer |as caracteristicas del producto ideal para el cliente. Descriptiva Cgigtliittzttii:?ay Primaria Encuestay Grupo Focal
Egaalglggtlsg%en[;epcién de los clientes sobre las principales marcas Descriptiva Cualitativa Primaria Grupo Focal

Elaboracién: Autor

Los productos utilizados para realizar el estut#anercado tanto para la

parte cuantitativa como cualitativa fueron:

* 1 megarollo triple hoja de 40 metros con aromandlzamanzana)

* 1 megarollo triple hoja de 40 metros sin aroma.
e 1 rollo normal de 26 metros con aroma (manzanilla)

* 1 rollo normal de 26 metros sin aroma.
3.2 ANALISIS DE RESULTADOS

3.2.1 Resultados cuantitativos

Un poco mas de la mitad de las personas encuespaia este estudio

tenia entre 46 y 55 afios de edad, lo que représentarca del 54%

perteneciente a una mayor proporcioén de familias4o 5 integrantes. Todas

eran amas de casa Yy tenian incidencia directa $leteccion de los productos

de consumo para sus respectivas familias.
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llustracion 3.1. Distribucion de la edad y tamafio d familia

DISTRIBUCION DE LAEDAD TAMANO DE FAMILIA
56,67%

53,39%
35,56%
2722%
13,39%
I 778%
13 45 6+

25-35 36-45 46-55

Elaboracion: Autor
Base: 180 casos

El 35% de las amas de casa dijo poseer servicigeshico todos los dias
laborables, alrededor del 35% dijo contratar elisgr domestico de 2 a 6
veces por semana, el 16% no tenia y apenas el bd¥at@ba un servicio
puertas adentro. El 60% de las amas de casa afprar hasta 12 rollos

mensualmente.

llustracién 3.2. Servicio Doméstico y Cantidad deallos comprados al mes

POSEE SERVICIO DOMESTICO CANTIDAD DE ROLLOS COMPRADOS
MENSUAL
35,00%
26,11%
16,11%
12,78% I
I I 10,00%
MOTIEME ~ 1-2VECES  3-5VECES TODOSLOS  PUERTAS
PORSEMANA POR SEMANA DIAS ADENTRO

Elaboracion: Autor
Base: 180 casos

Al comparar la evaluacion de atributos entre sotloble hoja y triple hoja
especificamente midiendo la percepcioén de absod®dos rollos, se evidencid

gue los rollos de papel higiénico triple hoja somas absorbentes.
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llustraciéon 3.3. Evaluacion de atributos — Calificzién de Absorcidn

X=3.9 =
o
I
X=3.7 =
I
X=41 T

Elaboracion: Autor
Base: 180 casos

EXCELENTE
MUY BUENC
BUENO
REGULAR
EXCELENTE
MUY BUENC
BUENO
REGULAR
EXCELENTE
MUY BUENO
BUENO
REGULAR

ESABSORBENTE

I 41T %
I, 49 17 %
I 0,83%

I 5.53%

I— 16,67 %
I, 42,50%
I 3 7.50%

. 333%
I (7 50%
I 05 00%

I 0,5 3%

I G GT %

Al pedir que se califique el rendimiento del rollos rollos triple hoja

fueron los asociados con rendimiento versus Ides@oble hoja. Se asoci6 el

atributo de rendimiento con el tiempo que en pramddra un rollo en el bafio

mientras se lo consume.

llustraciéon 3.4. Evaluacion de atributos — Calificaion de Rendimiento

X=39

PTH

POH

X=3,6

FTH

X=4,1

Elaboracion: Autor
Base: 180 casos

REGULAR
BUENO
MUY BUENO
EXCELENTE
REGULAR
BUENO
MUY BUENO
EXCELENTE
MALO
REGULAR
BUENO
MUY BUENO
EXCELENTE

ES RENDIDOR

— 3 33%
S (7 %
I 4.5 €13%
I 04 17%

O 17%
e 35 33%

3917%
I 13 33%

W 0,83%

— 7 50%

— 1 67%
I 37 5 0%
1 7 50%
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La variable Resistencia también fue mucho mejdificada en las
muestras de producto triple hoja por su resisteaciaso y tacto, versus los
papeles doble hoja, las tres hojas implican mayamgje por metro lineal lo
que le otorga al papel mayor resistencia. La msisd de un papel se puede
medir de manera longitudinal y transversal, lardiieia entre ambas formas de
medicion fue explicada a los encuestados de mapgrgpodian comprobar por

ellos mismos el nivel de resistencia de cada mauegste se les entrego.

llustracién 3.5. Evaluacion de atributos — Calificzion de Resistencia

ES RESISTENTE AL USO

EXCELENTE 3167%
MUY BUENC 35,00%
BUEMO 26,67%
REGULAR N 5.53%
MALO mm 0,83%
EXCELENTE 19,17%
MUY BUENC 35,00%
BUEMO 40,83%
REGULAR mmmmmm 3.33%
MALO mem 167%
EXCELENTE 41,67%
MUY BUENGC 33,33%
BUEMC s 13,33%
REGULAR IS 10,00%
MALC mmm 167%

X=3.9

PTH

X=3.7

POH

FTH

Elaboracién: Autor
Base: 180 casos

En términos técnicos, la textura es el gofradotare impreso el papel y
ésta es una variable netamente visual, pues ael@graesagrado de la misma
depende de como lo vea y perciba el consumidomskggue le parezca mas
estético o no, las muestras presentadas teniaadgsfrde flores en cadena y
flores con ositos continuos, la mejor calificada [as amas de casa fue la de

flores en cadena.
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llustracién 3.6. Evaluacion de atributos — Calificzion de Textura

TIENE BONITA TEXTURA

EXCELENTE | 05 5305
MUYBUENO 36,67%
BUENO 23,33%
REGULAR s 10 53%
MALO s 3 33%
EXCELENTE 40,83%
MUYBUENO e, 7 ,50%
BUENO 1917%
REGULAR  m—— 12 50%
EXCELENTE | 05 5305
MUYBUENO 30,00%
BUENO 30,00%
REGULAR N O 17%
MALD ——— 5 00%

PTH

X=37

POH

X=40

FTH

X=36

Elaboracion: Autor
Base: 180 casos

En las amas de casa ecuatorianas, el atributardeta representd una
variable importante e influyente al momento de ielega opcién, pues a nivel
sensorial, un aroma agradable o que evoque sensaca& percibirlo genera
reacciones de distintos tipos, pueden ser de agramaluso desagrado, los
aromas evaluados en el estudio fueron floraleseoctspos y atalcados. El
producto con la mejor calificacion fue el que tenfa aromaespeciadode

canela y manzana.

llustraciéon 3.7. Evaluacién de atributos — Calificgion de Aroma

TIENE BUEN AROMA

EXCELENTE 7 50%
MUY BUENO 31,67%
BUENO 17 50%
REGULAR e 5 33%
MALOC — 5,00%
EXCELENTE 3333%
MUY BUENO 29,17%
BUENO 27,50%
REGULAR s 10 00%
EXCELENTE 18,33%
MUY BUENO 30,83%
X=34 BUENO 33,33%
REGULAR 1333%
MALC 4 17%

X=39

PTH

Elaboracion: Autor
Base: 180 casos
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La variable de calidad, aunque es dificil de definen el caso puntual del
estudio fue el compendio de los distintos atributelevantes que fueron
consultados; si el producto fue bien calificadodechos atributos relevantes,
entonces pudo ser catalogado como un producto elealealidad, en este caso

fue el producto triple hoja con aroma a canela yzana.

llustracion 3.8. Evaluacion de atributos — Calificzion de Calidad

1 B s 2 ;

ES DE BUENA CALIDAD

EXCELENTE 2917%
MUY BUENO 45,83%
BUENOC 16,67%
REGULAR e 5 53%
MALO mmmm 2,50%
EXCELENTE 3333%
MUY BUENO 33,33%
BUENO 30,83%
REGULAR = 0,83%
MALO mm 1,67%
EXCELENTE 33,33%
MUY BUENO 35,00%
BUENG 21,67%
REGULAR ee— 5 33%
MALO mem 1,67%

PTH

X=3.9

X=3.9

POH

X=3.9

FTH

Elaboracion: Autor
Base: 180 casos

La intencién de comprar el producto se incliné péslas muestras que
tenian tres hojas y con aromas fuertes, lo quepaosite concluir que el ama
de casa ecuatoriana gusta de adquirir y utilizajiéhicos resistentes y
aromatizados, se inclinan mas por los aromas @sray especiados,

respectivamente.

DEFINITIVAMERNTE S1LO COMPRARIA 29,17%

PROBABLEMEMNTE LO COMPRARIA 38.33%
ESINDIFERENTE A COMPRARLO 22,50%
PROBABLEMEMTE MO LO COMPRARIA  mm— 5,00%
DEFINITWAMENTE MC LO COMPRARIA I 5 00%

PTH

DEFINITIVAMENTE 51 LO COMPRARIA 20,83%
PROBABLEMEMNTE LO COMPRARIA 31,67%
é ESINDIFERENTE A COMPRARLO 19,17%
PROBABLEMENTE MO LO COMPRARIA 20,00%

DEFINITWAMENTE NC LO COMPRARIA ma— 2 33%

DEFINITIVAMERNTE S1LO COMPRARIA 33,33%
PROBABLEMEMNTE LO COMPRARIA 29.17%
E ESINDIFERENTE A COMPRARLO 20,83%

PRCOBABLEMEMTE MO LC COMPRARIA IEESSS— 3 33%

Elaboracion: Autor
Base: 180 casos
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El producto perfumado Elite triple hoja al sergele cumplia con las
necesidades de resistencia y suavidad acompafadgo @®ma agradable para
las encuestadas, fue el producto que provocé laxiemes mas agradables
(aceptacion y sorpresa) segun los diferentes tipasensaciones que se podian

elegir en la tabla de emociones utilizada en eildést

llustracion 3.10. Evaluacién de atributos — Califiacion de Calidad

26,0% s '
. i ’ﬁv
h. a N
{4 * k
.
g, 0%
13,0%
- st 10,4%
8.7% . o
; F \B,1%
: ~_2.2% 3.0%
M 9% 1.2% 1.2%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12

ELITE PERFUMADOTRIPLE HOJA

Elaboracién: Autor
Base: 180 casos

El producto perfumado Doble Hoja en primera insi@genero interés por
parte de la usuaria, sin embargo otra proporcigeoitante de la muestra dijo
sentir aburrimiento al experimentar con el produc#l parecer habia cierta
sensacion de decepcién al percibir que el produgtera tan resistente al uso y
tacto.
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llustracién 3.11. Evaluacién de atributos — Califiacion de Calidad

10
,‘i 0 ' 25,2%

iy
‘-"\} .'>’1 12
-, 18,1% ,1_-_.“ .
: .
s ) “97%
_ i J 1.9%
3,5% 7 5% 5.3%
= LS i 3.5% T3 0%
S 53%
1 2 5 i 7 ] 11 2
ELITE PERFUMADQO A

Elaboracién: Autor
Base: 180 casos

El producto Familia Triple Hoja perfumado, causteiés en casi el 30%
de los encuestados, sin embargo en un 20% aproaim&de generd una
sensacion de aburrimiento, pues no le percibiam dikgintivo al producto que

genere involucramiento o que mueva a la usuarimddorma activa.

llustracién 3.12. Evaluacién de atributos — Califiacion de Calidad

27.7%

12
%\
17,4% -

1 2 3 4 5 6 7 8 L 10 1 12

/' 11,9% V"11.6%

3,6%
AT 1% :

3.7% ~~4.0% ~ 4,2%

SNt -
75% Con

“1,1%

Familia Perfumado Triple Hoja

Fuente y Elaboracion:Autor
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El ama de casa percibe el aroma como uno de Issattibutos mas
importantes al momento de calificar un rollo degddpgiénico, y éste atributo

definitivamente influye al momento de decidir larqwa.

Sin embargo, el primer atributo mejor evaluaddaegbsorcion/resistencia
del papel (a mayor resistencia, absorbe mas). €specto a las emociones
generadas por los rollos triple hoja a las amasada, se destacaron emociones
positivas, tales como: “grato asombro” o “felicidqubr las muestras recibidas
y calificadas, diferenciandose entre los papelegiéhicos de mayor
absorcion/resistencia en el aroma: los mas resistemostraban mejores
emociones, pero el que tenia aroma, mostraba engigositivas en mayor

proporcion.

La combinacion de los dos atributos, como la tes@a y el aroma
agradable, otorgan una diferenciacion o valor agtecal producto versus los
otros productos existentes en el mercado y queemgah una buena oferta y
relacion entre estos dos atributos. Ademas, sireina se lo comunica
estratégicamente con whaim comunicacional que inspire alguna emocion al
consumidor que permita conectarse con la marcgpradlucto tiene mas
posibilidades de ser el seleccionado, por ejenfplmma a navidad”, “aroma

aflores bohemias” o “aroma a flores de tu tierradgtor”.
3.2.2 Resultados Investigacion Cualitativa
3.2.2.1 Resultados Grupos Focales.

Los resultados de los dos grupos focales fuerory similares, en
conclusion general se pudo notar que para las l&k ale casa que fueron
evaluadas, es muy importante que el producto lda deguridad de que estan
llevando a sus casas la mejor opcion en cuantdidadadel producto, y esta
calidad del producto se abrid en distintas varmplercibidas a nivel sensorial,
tales como: Resistencia del papel, Aroma del primjuendimiento, estética en
cuanto a la blancura del papel y su disefio imprasbcomo la suavidad al
tacto, variables y atributos que denotaban cigrdsones y conductas a nivel
del comportamiento de las consumidoras al decidando un producto de
primera necesidad es el mas 6ptimo y seguro partasiilias.
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Fue muy interesante como algunas se dejaban lragu intuicién para
definir (sin ver el producto) cual era el mas resite, el mas suave, el que tenia

el mejor aroma y cudl podia representar un mayulimgento en el uso.

Sensaciones como miedo y curiosidad al tocar wadysto sin verlo,
agrado o desagrado al percibir un producto sinoyenkcluso sensaciones de
nostalgia al percibir aromas que les recordaron embos de su infancia o

momentos placenteros en familia.
3.2.2.2 Resultados Entrevistas estructuradas (Blind ProductTest)

Se entrevistaron a 30 amas de casa de nivel sooiwmico A,B,C,C- en un
rango de edades de 25 a 55 afios, que comprararhsgeico regularmente y
que hayan probado mas de una marca, se trabaj@sonismas muestras del

estudio cuantitativo.

Se entregaron 4 muestras de papel higiénico emtdistmetrajes y aromas,
asumiendo que los cuatro rollos tuvieran el mismazip, se les pidié enumerar
del 1 al 4 los rollos, siendo el nUmero cuatra,0db que elegirian en primera
instancia y el numero uno, el rollo que menos plid#nles tendria de ser

escogido por ellas.

Sumando los puntajes, y llevandolos a una baseOfe 4 36% de las
entrevistadas escogio el Megarollo de 40 metrosacoma, y el 31% escogio el
rollo normal de 26 metros con aroma, el resto sknid mas por las opciones
en alto y bajo metraje sin aroma, dejando como g&jenslaro que la
consumidora ecuatoriana en promedio prefiere ltdesracvoluminosos por la
percepcion de que les duraran mas en el tiempdjgnen un aroma agradable,

esto ocasionaria que el producto sea mas atractives propenso a comprarlo.
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CAPITULO IV

4 PROPUESTA

4.1 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

4.1.1 Factores que influyen en el comportamiento de compr

El ser humano como consumidor no actla por cathb sin una razon;

en su proceso de compra actlan factores que inflagesu comportamiento,

unos mas fuertes que otros. (Kotler, Comportamidat@onsumidor, 1989)

Usando la escala de factores influyentes en edwuidor, se tienen cuatro

niveles de influencia que pueden variar entre dividual y lo colectivo:

Factores sociales:abarca la sociedad desde una perspectiva micro que
tiene contacto directo con la persona e incluyaggtapos de pertenencia o
de referencia, la familia como primer nucleo; alafi los roles y la
posicion social que ocupa.

Factor cultural: comprende la sociedad desde una visibn macro @mela
se desarrolla o se ha desarrollado la persona. fastter comprende la
cultura, subcultura y las distintas clases socidJesejemplo puede ser la
cultura ecuatoriana delimitando un pais para umyrim en particular,
pues en Ecuador entre regiones tenemos costumbrempgortamientos
muy diferentes.

Factores PsicolégicosEstan dados por la forma de pensar y percibir del
consumidor. En este contexto, se profundiza ercdaacteristicas Unicas
de cada persona como son la motivacion, la per@epel aprendizaje y
sus creencias, ideologias y convicciones, dandar liég determinadas
actitudes.

Factores PersonalesEstan dados por las circunstancias de la Infl@enci
del Branding de marca a nivel sensorial. En estegse analiza factores

propios y personales del consumidor.
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4.1.2 La caja negra del comprador

La esencia de la caja negra del comprador delaruol proceso de
aprendizaje y codificacion de las experiencias lggeenido un individuo, el
mismo que recibe de forma continua, estimulos quevogan un
comportamiento de compra y que es impenetrablesgamh@cido para el resto.
El punto de partida es la recepcion de estimulbsa®esumidor. Los mismos
estan dados por el mix del marketing, es decir,gb@roducto, precio, plaza y
promocién junto con estimulos del macroentorno, @woson los factores
culturales, econdmicos, politicos y tecnoldgicos$. cBnsumidor, una vez
influenciado por dichos estimulos, “procesa” estfrimacion, acorde a sus
caracteristicas culturales, sociales, personalgsigolégicas y se genera un
proceso de decisidon de compra anico en él. (KotBomportamiento del
consumidor, 1989)

Al igual que todas las personas tenemos un ADNajrel proceso de
decision de compra es unico en el consumidor, deramndo su caracteristica
de individuo, la cual implica llegar a factoresquébgicos propios de cada
persona y por eso entender al consumidor desdearspectiva psicolégica es
complicado, sobre todo cuando se trata de prodaea®nsumo masivo. Cabe
resaltar, que a pesar de los varios estimulosipéos por el consumidor, su
caja negra actia segun su propio perfil y bajoreagso de decision de compra
personal, reconocera gue tiene un deseo o unaideteassatisfecha y sera el
mismo consumidor quien decida como y en qué momeitar para satisfacer

dicha necesidad latente.

4.1.3 EIl Proceso de Decisiéon de Compra

llustracion 4.1. Proceso de decisién de compra debnsumidor

Generacion Blsgueda de

Decision de
de necesidad informacion

compra

Fuente: Kotler 1989
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El proceso de decision de compra se compone deocumistas
principales segun (Lindstrom, 2010) la generaci@n la necesidad en el
consumidor, la busqueda de informacion que pergstar al tanto de lo que
puede esperar del producto o servicio que buscagmsiguiente la evaluacion
de alternativas que le ofrezca el mercado y finatméa decision de compra
que va estar dada por un sinnumero de factoremfiugen directamente en los
sentidos del individuo, siendo esos factores lasagian cargados de potencial
para explotar y representan grandes oportunidaales qonvertir a una marca

tradicional en una marca emocional.
4.1.4 EI Neuromarketing Sensorial

Para comprender como funciona el cerebro humanogstante conocer
su evolucién a través del tiempo. Para ello, sed@ueablar de evolucion
humana en tres “niveles” de cerebro: El reptiliaabsistema limbico y el
neocortex. Estos tres niveles cerebrales, estdmctstidos de una forma
celular distinta, y poseen funciones distintas. stamtemente intentan
influenciarse uno a otro enviando mensajes diginBor una parte el cerebro
reptiliano decide, con base a informacion enviadapgarte de los otros dos
niveles; el sistema limbico procesa las emociorsngimientos; y el neocortex

es el que realiza la racionalizacion de datos bsasmaMarin, 2007)

llustracion 4.2. Neuromarketing: Niveles o Sistema€erebrales del ser
humano

%/ "—REACTIVO
SISTEMA LIMBICO
PROTECCION DEL EGO

. T— INSTINTIVO
MEDULA TALLD
CONSERVAR LA ESPECIE

Fuente y Elaboracion:javiramosmarketing
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El cerebro nuevo es el que nos ayuda a desartallareatividad, se
encuentra en la corteza cerebral (neocortex) geeacon la evolucion del ser

heuristico.

El cerebro medio es el que nos ayuda a desarrollestras emociones y
sentimientos, se encuentra en el sistema limbise gsocia con la proteccién

del ego.

El cerebro viejo o mas conocido como cerebro liapt es el sistema
instintivo que tenemos los seres humanos, se etraummla médula o el tallo y

se asocia con la conservacion de la esp@amos, 2015)

4.1.5 Los sentidos en el marketing, su uso en el procesie compra del

consumidor

Los organos de los sentidos en el ser humano)asoreceptores de la

informacion del mundo que lo rodea.
> Sentido de la Visiéon

Alrededor del 80% de la recepcion de informaci@h ser humano se
realiza a través de la vista. La forma mas facitaer la atencion del “cerebro
comprador” es a través de la vision. Los 0jos ejerma jerarquia sensorial por
encima de los demas sentidos y por eso incentilasademas organos
sensoriales. El individuo desarrolla una memorsai@i mas activa, entre los 10
y 25 afios de edad, y se debe a la dinamica quesejanen personas de estas
edades. Por otra parte, la persona percibe losesolte forma distinta y toda
esta percepcion se ve reflejada en el cerebro. &Erketing, los elementos

visuales en los mensajes 0 entorno crean un miangaadto para el consumidor.
> Sentido del Olfato

Aunque el ser humano pueda distinguir 10.000 sldiferentes, el olfato
ha ido perdiendo peso en la evolucion. Hoy losesi@on méas suaves que en la
edad media, cuando habia menos higiene, aunque siali olor persiste se

acaba por olerlo menos: el olfato se satura pr¢Atearez, 2011)
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> El sentido del olfato en el ser humano

Las pupilas olfativas son parte del sistema limbla mas profunda y
primitiva parte del cerebro (cerebro medio) formguar estructuras que

gestionan respuestas fisioldgicas cuando se danudgs emocionales.

Estan separados por solo dos sinapsis (uniércaitgar entre neuronas)
de la amigdala, lugar de la memoria y la emociém geis sinapsis del
hipocampo, la parte del cerebro encargada de alraacecuerdos. Es por esto,
que éste sentido es el mas poderoso con relacifwms aecuerdos y las
emociones de una persona. En marketing se haatefhimarketing olfativo de
marcas, marketing olfativo de productos y marketilfigtivo de ambientes.

En el primer caso, las marcas son asociadas>quriencias en aroma,
con este caso se asocia el aroma a una marcatemlpar En el segundo caso
el aroma es asociado con la Influencia del sensmagding, el producto y la
experiencia emocional en el consumo del produceosguofrece y la marca no
pasa a ser tan relevante como el producto enrslnk@énte, en el marketing
olfativo de ambientes, se realzan los aromas yeslde un lugar, como por

ejemplo una perfumeria o una panaderia.

A través de los sentidos, el cuerpo percibe tadafbrmacion que llega
desde el mundo exterior; el cerebro interpreta @dtamacion y produce
respuestas quimicas y fisicas que se traducen arsamp@&ntos Yy
comportamientos. La percepciéon del mundo que nogaces un proceso
extremadamente complejo que depende tanto de hdsnfnos externos, asi

como en las experiencias anteriores de un indiveduparticular.

Desde el punto de vista neurofisiologico, la ppca@n no implica solo los
organos sensoriales, sino también las corteza®rs@es correspondientes. A
medida que los cientificos desarrollen una compbermas profunda de como
funcionan los sentidos humanos, los vendedore$ miseno tiempo obtendran
una mejor idea de como los consumidores respondbfer@ntes sensaciones

en la fuente de satisfaccion / insatisfaccion.
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El olfato es el mas antiguo de los sentidos y&trumento mas elemental
de como el organismo percibe el medio ambiente e pgarmite que la
informacion exigente en cuanto a la composiciormigd de las sustancias
antes de entrar en un contacto mas directo cos. dliste sistema gestiona la
informacion acerca de la identidad y concentraciérios quimicos en el aire
llamados desodorantes. En los seres humanos, telsekel olfato estd menos
desarrollado en comparacion con otros animales ceencefleja en el gran
namero de receptores. Perros, que puede ser 10¢0@8 mas sensibles a los
olores de los seres humanos tienen alrededor de miles de millones de
receptores olfativos en comparacion con sélo 4nek en los seres humanos.

Los seres humanos son capaces de discriminarHa8@0 olores diferentes.

Los estudios en ratones, sin embargo, muestran lagieentradas de
diferentes receptores de olor se dirigen a lassquaiperponen parcialmente en
grupos de neuronas con una posibilidad de quenidisiduales reciban la
entrada de muchos receptores diferentes. Si s@roanén los seres humanos,
tal distribucion haria asi servir al proposito deritegracion y la distincion de

muchos olores complejos, marcados por su caraatarc®digo receptor.

Ademas, puede existir alguna participacion mezaan la que la entrada
de un receptor se puede dirigir a multiples regiodel cerebro que pueden

servir para diferentes funciones. (Zurawicki, 2010)
> Receptores de Aroma

Segun Alvarez(2011) cada receptor olfatorio psgge un tipo de receptor
aromatico, y cada receptor puede detectar un nuiimeitado de sustancias
aromaticas. Las células envian sefiales a travésliados nervios a distintos

microdominios en el bulbo olfatorio.

Desde estos microdominios la informacién es emveduevas partes del
cerebro, donde se combina con la proveniente aes o&ceptores olfatorios,
hasta formar un patron. De esta manera, podemosscieotemente
experimentar la fragancia de una flor en primavwenr@cordar esta memoria

olfatoria en otros momentos.
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> Sentido del Gusto

La boca como 6rgano sensorial del gusto, trab@jegeipo con la nariz
(olfato) ya que tienen un objetivo en comun. Egtargia y sincronizacion de
ambos organos dan como resultado los sabores. Exetng, la forma de
estimular a un consumidor la compra de un produesomostrar que otra
persona este disfrutando de un producto apeteé&ibte.generara el deseo, y se

vera influenciado en la compra del producto.
> Sentido del Oido

El sentido del oido, brinda informacién para sweivie y alertar ante
cualquier situacion. También genera recuerdos pduafsi y nostalgicos que
acompafian momentos trascendentales de la vida, soanoancion de cuna, o
los latidos de corazon de una madre. También igodi#ra todo aquello que

no es de su interés.
> Sentido del Tacto

El sentido del tacto, es la experiencia mas dirgcte tiene un individuo
con todo lo que lo rodea. La piel, es el érgano graade del cuerpo y permite
realizar el intercambio de sensaciones con el artdgue rodea al ser humano.
En el marketing, las experiencias tactiles pue@eertun mejor impacto para
formar un mapa digital en el cerebro de los artefaque se tocan, un ejemplo
actual es el de los equipos o dispositivos tecmad&gcon sensores sensibles al

tacto.
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llustracion 4.3. Marketing y los sentidos

Sentido Sentido Sentido Sentido Sentido
VISTA OIDO OLFATO GUSTO TACTO
Organo OJO Organo OIDO Organo NARIZ Organo LENGUA Organo PIEL
_— { I\ -l‘ i
’ o
@ 4 \ T .
S Vs \Y(BY
kA LS o
Salado Suave
Color Sonidos Dulce Aspero
Forma Mdsica Sliees agpadables Amargo Frio
Tamano Ruidos Soso Caliente

d dabl P
esagradables R onidn
Picante

Blando
Duro

Distancia Lenguaje

Elaboracion: Autor
4.2 MODELO PROPUESTO
Entendidas las variables que son parte del madielemocionalidad de
marca a través de los sentidos, se plantea eksigumodelo:
> Necesidad:Presencia de estado de carencia de un produ&rricis
por parte del individuo que busca desaparecer seqddibrio latente.

> Marketing Sensorial: Conjunto de tacticas estratégicas aplicadas al
consumidor a partir de sus sentidos, tales comosta, el gusto, el
olfato, el oido y el tacto para generar emocionesnexion entre el

individuo y las marcas.

> Atributos de Producto: Caracteristicas, beneficios, distintivos del
producto que buscan la eleccidon por parte del comkr en un

mercado o categoria determinada.

> Emociones: Se genera al final del proceso de comportamieeto d
compra del consumidor y se derivan de sensacian&smaente de los
consumidores que hacen que los mismos se conamtedlas marcas y

productos.
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llustracion 4.4. Modelo de comportamiento de comprérente a estimulos
sensoriales y Sensory Branding para la categoria pal higiénico

Mkt
Sensorial
ATRIBUTOS
DE PRODUCTO

Necesidad G
Asociacién

Emocional
@ Lovemarks
== Trademarks
SRR Trustmarks
Descarte
Pereza

Frustracion

—

Fuente y Elaboracién:Autor

El consumidor presenta inicialmente una necesyadun producto o
servicio determinado, busca satisfacer prontameicteo desequilibrio latente
en su organismo, en el proceso de busqueda sengr@cuaen una amplia gama
de ofertas en el mercado, algunas opciones soladhasen el marketing
tradicional, lo que miré en la publicidad, en ldlesaen los diarios o en los
puntos de venta; algunas marcas apelan a lodssrdel individuo de una
manera efectiva, después de la evaluacion y prdelproducto el consumidor
entra a un estado de experiencia a través del rpaeerado que lo lleva
automaticamente a calificarlo como positivo (plaaemegativo (frustracion),
generando en su mente una marca emocional que fioghmente conectarse

con él y reposicionando a la marca en su cerebro.
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CONCLUSIONES

Una vez terminado el estudio se establecen caonks que generan
aportes en el ambito de la categoria de papel riagiéy en general en
productos de consumo masivo, de tal manera quelegepentender como las
marcas en la ciudad de Guayaquil generan diferempma el nivel emocional
gue manejan. Se obtiene un aprendizaje en elegaprecia que las emociones
también son factores que marcan diferencias y cotinvpkad entre las

organizaciones.

Los atributos mas importantes al momento de conmaael higiénico son
la resistencia, el rendimiento, y el aroma, atobutjue estan directamente
relacionados con los sentidos mas utilizados pseehumano, siendo estos el

tacto, el olfato y la vista.

La percepcion de las consumidoras sobre las pates marcas de papel
higiénico fue que son marcas que cumplen con lanmoirque se espera del
producto pero que muy pocas ofrecen atributos iadores o diferenciadores
para el consumidor, ademas que en la actualidadcalg puede detonar una
eleccion de una marca sobre otra es la promocidesi®g en producto o en

precio.

El aroma, aunque juega un papel importante enfdetaode valor del
producto, no es el atributo mas importante pamarel de casa y no existe una
asociacion de marca con respecto a un aroma detatmies decir, ninguna

marca a posicionado un aroma en particular comgnisso distintivo.

Sin embargo, si existe una experiencia multiséssdonde la vista y el
olfato son los sentidos predominantes y que aywl@do los otros sentidos
generan una memoria sensorial, la misma que gestdanformacion para una

préxima experiencia si es que el individuo asideeaa.

Se corrobora la hip6tesis de que los atributos mmmrtantes son el
aroma y la resistencia, segun los resultados tiafliesde mercado realizado en

este proyecto. Ademas se descarta la hipétesigiele@l aroma como tal es el
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atributo mas importante para el ama de casa, pge®s$ultados apuntan a que
los motivadores principales son la resistenciangmdlimiento.

El modelo propuesto ayuda a entender el compoetamidel consumidor
cuando el mismo se ve expuesto a marcas que apekrs emociones y
sentidos, otorgdndoles experiencias de distintawlés que les permiten

conectarse con ellas a nivel sensorial.

42



“El aroma como un atributo influyente en el proceso de decisién de compra de papel higiénico en
mas de casa en la ciudad de Guayaquil”

RECOMENDACIONES

Futuras lineas de investigacion

El presente estudio ha sido planteado en un clantexamas de casa en la
ciudad de Guayaquil, lo que en una primera instadeja abierta la posibilidad
de extenderlo a otras ciudades en un contexto fderasupermercados
generando resultados mas amplios en cuanto avairables de estudio ya que
el precio, plaza o promocion se presentan comayiefites en el proceso de

decision de compra con mayor relevancia.

Por otra parte se propone que el estudio seaadplien otras categorias
distintas a la de papel higiénico pero que perigarea la linea de consumo
masivo, pues hablamos de productos indispensablesgb ser humano en la
actualidad.

Para concluir, el disefio investigativo propuesgigede ser utilizado para
el seguimiento y analisis de marcas desde una gmirg@p emocional con el
objeto de conocer como esta presentandose laadimid la marca en la mente
del consumidor y tomar las medidas necesarias &m @a que las mismas no

coincidan con las emociones mostradas versus tasadeseen.
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ANEXOS

Anexo 1 - Formato de cuestionario

| ESTUDIO DE MERCADO - PRODUCTO PAPEL HIGIENICO

| DATOS DE IDENTIFICACION

| coD.Rec. [ [ uwa | No. [ (interno)
|NCI-ITIDFE | |
|Edad | |
| Direccién | |
|Te|éﬁ:|nc|- | | |
|C|:|rrE|:| electrdnico | |
|Tamaﬁn de familia | | pErsonas |
| Ocupacién | Solo labor de casa | Empresariz | | Dependiente |  [Jubilada | [Otrg]
|Tiene Serv. Domestico | 1-2 vec/sem | | 3-5 veg/sem | |Tod05 los dias | Puertas adentro | | No tiene| |
[Ha utilizado en los ditimos 3meses: | ELITE ULTRA PERFUMADO | | FAMILIA ACOLCHADO MEGARROLLO | |
| Cantidad de rollos comprados al mes: | | Unidad)es |
| EVALUACION PRODIUCTO No. {nimero en base a la ubicacién en e clister)
[evawa] po | [ pon [ | Fm | ] (interno, marcar el papel que se entregd en |a visita)

El siguiente cuestionario pretende realizar una evaluacion del producto que ha sido entregado.

1. iComo calificaria el papel higiénico que recibio en los siguientes aspectos?
5= excelente 4= muy buenc 3= bueno 2=regular 1= malo

5 4 3 2 1

Es absorbente

Es rendidor

Es resistente al uso
Bonita textura
Buen aroma

Facil de cortar

Es de buena calidad

2. Las expectativas del papel higiénico que recibid son:

Mo cumplic con mis expectativas
Fue mormal como me lo imaging
Superd mis expectativas

3. El papel higiénico recibido, en relacion al gque compra con mayor frecuencia es:

Mejor que el compro
lgual al que compro
Mo es mejor que el compro

4. iCompraria este papel higignico?

Definitivamente si lo compraria
Probablemente lo compraria

Es indiferente comprario
Probablemente no lo compraria
Definitivamente no lo compraria




“El aroma como un atributo influyente en el proceso de decisién de compra de papel higiénico en
mas de casa en la ciudad de Guayaquil”

Anexo 2: Cartilla de emociones




i Presidencia =& Plan Nacional
. & de Ciencia, Tecnol ®
de la Repiblica nGAacion || Sabues e —>SENESCYT
L del Ecuador . > (S;:retaria Nacional de Educacién Superior,

iencia, Tecnologia e Innovacién

DECLARACION Y AUTORIZACION

Yo, Paz Anzules Joseph Leopoldo, con C.C: # 0926953845 autor(a) del trabajo
de titulacién: “El aroma como un atributo influyente en el proceso de decision de
compra de papel higiénico en amas de casa en la ciudad de Guayaquil”, previo a
la obtencidon del grado de MAGISTER EN GERENCIA DE MARKETING en la
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacidén que tienen las instituciones
de educacion superior, de conformidad con el Articulo 144 de la Ley Organica de
Educacién Superior, de entregar a la SENESCYT en formato digital una copia
del referido trabajo de graduacion para que sea integrado al Sistema Nacional
de Informacion de la Educacion Superior del Ecuador para su difusion publica
respetando los derechos de autor.

2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia del referido trabajo de

graduacién, con el propoésito de generar un repositorio que democratice la
informacion, respetando las politicas de propiedad intelectual vigentes.

Guayaquil, 21 de Julio de 2016

No’mbre":.Paz Anzules Joseph Leopoldo
' C.C: 0926953845



#1 presidencia . Plan Nacional o
de la Repablica * Poereithy *—SENESCYT

| del Ecuador . ) Secretaria Nacional de Educacién Superior,

Ciencia, Tecnologia e Innovacion

REPOSITORIO NACIONAL EN CIENCIA Y TECNOLOGIA
FICHA DE REGISTRO DE TESIS/TRABAJO DE GRADUACION

TITULO Y SUBTITULO: El aroma como un atributo influyente en el proceso de decisidon de compra

de papel higiénico en amas de casa en la ciudad de Guayaquil.

AUTOR(ES) Paz Anzules Joseph Leopoldo
(apellidos/nombres):
REVISOR(ES)/TUTOR(ES) Barbery Montoya Danny Christian
(apellidos/nombres):

INSTITUCION: Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil

UNIDAD/FACULTAD: Sistema de Posgrado

MAESTRIA/ESPECIALIDAD: | Maestria en Gerencia de Marketing

GRADO OBTENIDO: Master en Gerencia de Marketing

FECHA DE PUBLICACION: 21 de Julio de 2016 ‘ No. DE PAGINAS: | 56

AREAS TEMATICAS: Anilisis de Consumidor, Investigacién de Mercado, Desarrollo de
Producto, Neuromarketing, Marketing Sensorial

PALABRAS CLAVES/ CONSUMIDOR, MARKETING, INVESTIGACION DE MERCADO, MARKETING

KEYWORDS: SENSORIAL, SEGMENTO, OLFATO, BRANDING.

RESUMEN/ABSTRACT (150-250 palabras):

Este proyecto tiene como finalidad determinar la importancia del aroma como atributo motivador de
compra en el ama de casa guayaquilefia, conocer cudles son los atributos mdas importantes, determinar si
existe alguna asociacion de marca a través de ese atributo y cual es el tipo de perfil que presenta el
grupo objetivo de consumidoras.

El trabajo investigativo se combind entre enfoques cuantitativos y cualitativos que permitieron tener una
perspectiva clara de la percepcién del ama de casa, a través de encuestas, pruebas monadicas,
entrevistas estructuradas y grupos focales.

Los resultados determinaron que el aroma, aunque no es el atributo mas importante para el ama de
casa, es un atributo que si es bien utilizado, puede ayudar a la marca a conectarse con el consumidor a
un nivel sensorial lo que se puede traducir en fidelidad de marca a mediano y largo plazo.

Estos resultados junto con el conocimiento de nuevas teorias y tendencias del marketing sensorial,
permitieron entender mejor el comportamiento del consumidor y definir nuevas lineas de investigacion.

ADJUNTO PDF: X CINo

CONTACTO CON Teléfono:+593-4- E-mail:joseph.paz@cmpc.com.ec

AUTOR/ES: 0985850734

CONTACTO CON LA Nombre:Loor Pérez, Marcelo Leonel

INSTITUCION: Teléfono: +593-4-2206951 -52-53 EXT:5013
E-mail:marcelo.loor01@cu.ucsg.edu.ec

SECCION PARA USO DE BIBLIOTECA
N°. DE REGISTRO (en base a datos):
N°. DE CLASIFICACION:
DIRECCION URL (tesis en la web):




