UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES

CARRERA DE MARKETING

TEMA:
“Factores que inciden en el proceso de decision de compra
de Body Splash en mujeres millennials de la ciudad de

Guayaquil”

AUTOR (AS):
Faytong Salazar, Maria Veronica

Paz Anzules, Michelle Melissa

Trabajo de titulacion previo a la obtencién del grado de

Ingeniero en Marketing

TUTORA:

Econ. Bafio Hifong, Maria Mercedes, Msc.

Guayaquil, Ecuador
17 de marzo de 2017



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE MARKETING

CERTIFICACION

Certificamos que el presente trabajo de titulacion, fue realizado en su totalidad
por Faytong Salazar Maria Verdnicay Paz Anzules Michelle Melissa, como

requerimiento para la obtencion del Titulo de Ingeniero en Marketing.

TUTORA

f.
Econ. Bafio Hiféng Maria Mercedes, Msc.

DIRECTORA DE LA CARRERA

f.

Lcda. Torres Fuentes Patricia Dolores, Mgs.

Guayaquil, a los 17 dias del mes de marzo del afio 2017



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE MARKETING

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

Nosotras, Faytong Salazar, Maria Verdnica
Paz Anzules, Michelle Melissa

DECLARAMOS QUE:

El Trabajo de Titulacién, Factores que inciden en el proceso de decision
de compra de Body Splash en mujeres millennials de la ciudad de
Guayaquil previo a la obtenciéon del Titulo de Ingeniero en Marketing, ha
sido desarrollado respetando derechos intelectuales de terceros conforme las
citas que constan en el documento, cuyas fuentes se incorporan en las
referencias o bibliografias. Consecuentemente este trabajo es de nuestra total

autoria.

En virtud de esta declaracion, nos responsabilizamos del contenido, veracidad
y alcance del Trabajo de Titulacion referido.
Guayaquil, alos 17 dias del mes de marzo del afio 2017
LAS AUTORAS

f. f.
Faytong Salazar, Maria Veronica Paz Anzules, Michelle Melissa




UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE MARKETING

AUTORIZACION

Nosotras, Faytong Salazar, Maria Veronica

Paz Anzules, Michelle Melissa

Autorizamos a la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil a la
publicacion en la biblioteca de la instituciéon del Trabajo de Titulacion,
Factores que inciden en el proceso de decision de compra de Body
Splash en mujeres millennials de la ciudad de Guayaquil, cuyo contenido,

ideas y criterios son de mi exclusiva responsabilidad y total autoria.

Guayaquil, a los 17 dias del mes de marzo del afio 2017

LAS AUTORAS

f. f.
Faytong Salazar, Maria Verdnica Paz Anzules, Michelle Melissa




UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA DE MARKETING

INFORME URKUND

= VI -
A
c & Essequ Al e urieund com SADMEO. TS0 ] LTSS 1V gt TVUSAOTIZL TR Taxl TR My F AL > =

T Aglemcneet .l«basaeuaaau 5 705 2 DOC - Conesr 0“" arclanon ewl ‘kxﬂlo@m B Sonuremoeng [ () Free Onboe Docume

URKUND
{ Kathsmechsing Markeriigar

Ochiumeet T2y Fiogs  PALY FAVIOND gos D2582990L

] < )
Iratdhat | 2047-00-10 0% 29 9% 001 - -
& o Teus Jonept Mol - Gerereis S Marhrtiag gots
Wibichand v Mercede: L4 [merttasiElutnet Con
MOtagare  mertedes Ban L sl Al wikond Lo D - T iosech P fiernrsla Se MAMSTE 2L
Meddolinds Iy TESS MIMAL PAYTONG PAY rag bais rescdsumndet | Intidus
n-:.‘nnruﬂwn:-mmw»mnu-oddh‘m O st hdiir - EAUALARMTLLY (2onwe L4500
B cmartime do
) U varasgn
Moo n e 4 ¢ > (A €

FACULTAD OF LIPTOALIDADES SMPSISARALEY
CASRERS DE MARKET O
TEMA

FADALL Gue O en o pratesd e BECiine (10 Lamprs de Bodly Solah o1 ragees (il o e 1 U utlad
e Gaakryaaat”

AUTOR (1%

Payrong Salatar, Moy Verdmica
Py Anaws My heie Meiiss
Tratma sw ttatssien

DO A LS GETTRCION D gYA03 D

bgeriess wn Markatog

|
\ WTORA
Ll




AGRADECIMIENTO

Quiero agradecer a Dios, a la Virgencita y a mi San José por guiarme en todo
mi camino, por no soltarme la mano aun cuando a lo largo de mi camino

universitario se presentaron dificultades.

A mis padres Jorge Faytong y Brenda Salazar, por su apoyo incondicional,
amor, paciencia y sobre todo confianza durante estos cuatro afios de carrera

universitaria.

A mi hermano Jorge por ser quien me dio ese empujon final cuando queria
tirar la toalla, a mis hermanos Belén y Jorgito por siempre estar para mi

cuando lo necesitaba.

A mi compariera de tesis Michelle Paz y a Ninoska Morcillo quienes estuvieron
conmigo en cada proyecto universitario durante estos 8 semestres, gracias
por el apoyo incondicional, gracias por las aventuras y trasnochadas vividas
en cada semestre y gracias por convertirse en esas hermanas y futuras

colegas que me regal6 la vida.

A mi tutora Econ. Mercedes Bafio por su tiempo, guia y dedicacion durante el

proceso de titulacion.

Al Ing. Jaime Samaniego por ser un profesor amigo que siempre estuvo

dispuesto a brindarme su apoyo.

Al Ing. Marwin Lavayen por su ensefianza académica, consejos, anécdotas,

paciencia y amistad a lo largo de mi carrera universitaria.

Por ultimo quiero agradecer a mi enamorado y mejor amigo Alfonso Cuvi por
ser un equilibrio en mi vida, por nunca soltar mi mano, por apoyarme y Vvivir
conmigo cada proyecto y aventura que enfrentaba para llegar a mi objetivo en

estos 4 anos.

Maria Verdnica Faitong Salazar

Vi



AGRADECIMIENTO

Empiezo agradeciendo a Dios y a la Virgen por guiarme y cuidarme siempre,

ser mis intercesores y protectores todo el tiempo.

A mis padres Glenda y Leopoldo, por haberme formado como la persona que
soy en la actualidad; todos mis logros se los debo a ustedes, han sido mi

fortaleza en todo momento.

A mis hermanos Joseph, Denisse y Alejandro por escucharme, darme los
mejores consejos y tener las palabras precisas ante cualquier situacion,
tengan la certeza que son mi guia, he tratado de seguir sus pasos y ser mejor
cada dia.

A la Ing. Paola Galarza, mi jefa, mi profesora y mas que eso una gran amiga
- madre, muchas gracias por su guia en la docencia, en tan poco tiempo se
ha convertido en alguien muy importante en mi vida, gracias por ensefiarme
con su experiencia, aconsejarme en todo momento, tenga la seguridad de que
me seguiré esforzando para alcanzar todo lo que me proponga, gracias por

su confianza y creer en mi durante este tiempo que hemos trabajado juntas.

Agradezco a mis profesores Ing. Danilo Holguin, Ing. Marwin Lavayen e Ing.
Jaime Samaniego por darme su apoyo en determinados momentos de mi
formacion académica y por ser un buen ejemplo de docentes que siempre
estan al servicio de sus alumnos, sus opiniones, consejos y puntos de vista,

siempre seran importantes para mi.

A mi tutora Econ. Mercedes Bafio por su paciencia y dedicacion, por guiarnos
en cada etapa del proceso de titulacion.

A mi comparfiera de tesis Veronica Faytong y a Ninoska Morcillo, gracias por
ser incondicionales, son las mejores personas que me pudieron dar como

amigas en la universidad.

Michelle Paz Anzules

VI



DEDICATORIA

A mis padres por confiar y creer en mi, por su amor y sacrificio, gracias a

ustedes he llegado hasta aqui.
A mis hermanos por estar en los buenos y malos momentos.

A mi enamorado por sus palabras y confianza, por su amor y dedicacion, por
acompafiarme en este suefio, este proyecto no fue facil, pero estuviste

motivAndome hasta el final.

Maria Verdnica Faitong Salazar

VIl



DEDICATORIA

A mis padres Glenda y Leopoldo, sin ustedes no hubiera
podido lograr esto, GRACIAS por apoyarme en todo lo

gue me propongo.

A mis hermanos por ayudarme, guiarme y siempre ser mi

ejemplo.

En especial a mis familiares que ya no estan aqui, sé

que estan orgullosos y celebran conmigo desde el cielo.

Michelle Paz Anzules



INDICE GENERAL

T 10T ¥ Tl ox T o NP 1
ProbIEMALICA ......ceiiiiiiieiiieeeeeee e 4
JUSHIFICACION ... 5
Objetivos de la INVESHIGAaCION ............uviiiiiieiiiiiiiiieieee e 6
(@ o1 T=2 A o T =T a1 = | 6
ODbjetivoS ESPECITICOS. ....ccieiiiiieeiicce e 6
Alcance del EStUAIO .......cooviiiiiiiii 7
Preguntas de INVeStigacCiON.............oouuuuiiiiii i e e e eeanens 7
Capitulo 1: Marco Contextual ............ccoeviiiiiiiiiiiiie e 9
1.1. Marco Referencial..............ceiiiiiiiiiiiiiiie e 9
1.2, MArCO LEQAI ... ..uuiiiiiiiiiiiii e 19
1.2.1 Leyde Defensa del Consumidor ............coooeeiiiiiiiiiie 19

IR I8 1Y/ = T oo T I =Y 0] T o 22
1.3.1 Comportamiento del CoONSUMIAOT ............uuuuumummiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiianae 22

1.3.2 Factores Internos que Influyen en el Comportamiento del

[070] 0151011 o (o] SREUR PP PUPPPPPPPRPRR 24
1.3.3 Tipos de Comportamientos en la Decision de Compra................ 25
1.3.4 Comportamiento de Compra Complejo.........coeevvveeiiiiiiiiiieee, 26
1.3.5 Comportamiento de Compra que Reduce la Disonancia............. 26
1.3.6 Comportamiento de Compra Habitual...............c....ooiiiinnl. 27

X



1.3.7 Comportamiento de Compra que Busca Variedad ...................... 27

1.3.8 Proceso de DecCisSiOn de COMPIa .......ueeeeieeeeniiiiiiiiiieeeeee e 28
1.3.9 ROl del CONSUMUAOL «...enieeeeeeee e 29
1.3.20 MIIENNIAIS ... 30

1.3.11 Factores Externos que Influyen en el Comportamiento del

(0] 011013 o 1o [o ] S PP 30
Branding .....cooooieiee e 30
Capitulo 2: Metodologia de INvestigacion ..............cccccuuvrrmemiennneininnnninnannnn. 46
2.1 Disefo INVESHGatiVO .........ccooeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 46
TipO de INVESHIQACION .....uuuii e eeeeaeans 46
TIPOS A€ FUEBNLES ... e e e e eaaans 48
TIPOS B DAOS ....uuiececeeeeee e 48
2.2 Herramientas INvestigativas............ccoooeeeeiiiiiiiiiiii e 49
Herramientas Cuantitativas. ...........uuuiiiiii i e e 49
Herramientas CualitatiVas. ................uuueeeerrmuimiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeee. 49
2.3 Target de APlICACION ......ooviiiii i 50
Definicidn de la PobIacion ... 50
2.4 Formato de CUESHIONANIO ......cceevveuiiiiiiieee e e e 53
Capitulo 3: Resultados de la Investigacion ..............cccceveeeeiiiiiiiiiiiieeeee e 60
3.1. Resultados CualitatiVOS .........cccevururiiiiiieeeieieecee e 60
3.1.1 Andlisis matricial de hallazgos. ...........ccoovviiiiiiiiiiii e, 85

3.2 Conclusiones de Resultados Cualitativos..............coeveeeeiiiiiiiiiiiinneeenn. 88

Xl



3.3 Resultados CUANTITATIVOS. ......oe i 90

Andlisis Interpretativo de Variables Cruzadas. ........cccccccvvvvvvvieeiiiiiiiennnnnnn. 90
3.4 Conclusiones de Resultados Cuantitativos. ...........cccccevvrivvieeeennnn. 103
Capitulo 4: Conclusiones y futuras lineas de investigacion ....................... 106
4.1. Desarrollo de la Propuestal .........ccovvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee 106
4.1.1. Primer cruce de Variables: Edad vs. Aroma ...........ccccceeeeeennnnne 106
4.1.2. Segundo cruce de Variables: Edad vs. Marca...............ccccc....... 109

4.2. ReCOMENACIONES........iiiiiieieiee ettt 115
4.3. Fututas Lineas De INvestigacion ............cccoevvvviiiiiii e e 116
RETEIENCIAS. ... 117
ANEX O S e 127

XIl



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 Elaboracion de Importaciones del Sector Cosmético ..................... 12
Figura 2 Elaboracion de importaciones del sector cosmético.. ..................... 12
Figura 3 Evolucion de las exportaciones del sector cosmético..................... 14
Figura 4 Comparativo de importaciones ..............uuuuiiiieeeeeeeeeiiiiiieeeeeeeeeennnns 15
Figura 5 Modelo de comportamiento del consumidor. ............cccccevveeeeiiennnns 24
Figura 6 Factores que afectan el comportamiento del consumidor.............. 25
Figura 7 Tipos de comportamiento de COMPra........ccceeveeeeeeeeiiiiiiiineeeeeeeeeeens 26
Figura 8 Hemisferios Cerebrales.. ..o, 34
Figura 9 Cartilla de Emociones Imagen que inspira el producto. ................. 57
Figura 10 Cartilla de EMOCIONES.. .....ccoviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 79
Figura 11 UDICaCION POr SECLON......ccceiiiiiiiiiiiiieee ettt 90
Figura 12 Actividad que S dediCa.........ccevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeee 90
Figura 13 Fragancia de Preferencia.............ccccvvvvvuiiiiii e 91
Figura 14 RazOn de COMPIA ......cccvvviiiiiiiiee e e eeeeeeeiiee e e e e e e e e e e e e e e eeeenens 92
Figura 15 MONtO d€ COMPIA.......ccciiiiiiiiiiiee e e e eee e e e e e e et e e e e e eeennns 93
Figura 16 Importancia de atributo precio .............cccceeeiiiieiiiieiiicie e, 94
Figura 17 Fragancia de preferencia vs uso actual .............ccccccceeeeiieeeennnnnnn, 95
Figura 18 Marca preferida vs marca actual................cccoovveeeeiiiiiicciineiennen. 97

XIII


file:///C:/Users/Docente/Desktop/TESIS%20FINAL%2010%20MARZO%202017.docx%23_Toc476898326
file:///C:/Users/Docente/Desktop/TESIS%20FINAL%2010%20MARZO%202017.docx%23_Toc476898329
file:///C:/Users/Docente/Desktop/TESIS%20FINAL%2010%20MARZO%202017.docx%23_Toc476898330
file:///C:/Users/Docente/Desktop/TESIS%20FINAL%2010%20MARZO%202017.docx%23_Toc476898331
file:///C:/Users/Docente/Desktop/TESIS%20FINAL%2010%20MARZO%202017.docx%23_Toc476898332
file:///C:/Users/Docente/Desktop/TESIS%20FINAL%2010%20MARZO%202017.docx%23_Toc476898333
file:///C:/Users/Docente/Desktop/TESIS%20FINAL%2010%20MARZO%202017.docx%23_Toc476898334
file:///C:/Users/Docente/Desktop/TESIS%20FINAL%2010%20MARZO%202017.docx%23_Toc476898335
file:///C:/Users/Docente/Desktop/TESIS%20FINAL%2010%20MARZO%202017.docx%23_Toc476898336
file:///C:/Users/Docente/Desktop/TESIS%20FINAL%2010%20MARZO%202017.docx%23_Toc476898339
file:///C:/Users/Docente/Desktop/TESIS%20FINAL%2010%20MARZO%202017.docx%23_Toc476898340

Figura 19 Importancia de marca segun la edad..........cccccccvvvvvvviiiiiiiiiennnnnnnn. 98

Figura 20 Uso actual de body splash vs Fragancia de preferencia.............. 99
Figura 21 Razon de compra vs durabilidad ............cccoooeeviivviiiiiiiiiiieeeeeee, 100
Figura 22 Importancia de marca Vs OlOr...........c.euuvieiiieeeeeeeeiiicee e 101
Figura 23 Importancia de marca vs razon de COmpra........cccccceeeeeeeeeeeennnns 102

XV


file:///C:/Users/Docente/Desktop/TESIS%20FINAL%2010%20MARZO%202017.docx%23_Toc476898342
file:///C:/Users/Docente/Desktop/TESIS%20FINAL%2010%20MARZO%202017.docx%23_Toc476898344
file:///C:/Users/Docente/Desktop/TESIS%20FINAL%2010%20MARZO%202017.docx%23_Toc476898345

INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Importaciones por Partida — 2015.........ccoooviviiiiiiiiieeeeeeeeee e 12
Tabla 2 Exportaciones por Partida — 2015..........ccoovvviiiiiiiiiiieeceeeeeee e 14
Tabla 3 Poblacién de mujeres milennials por edades............cccccevvvvvceeenennn. 50
Tabla 4 DiSefio de MUESIIEO ........ccoeeeeeeeeeeee e 52
Tabla 5 Perfil de APlICACION ........cooiiiiiiiiiiiei e 53
Tabla 6 Técnica Proyectiva L..........cccuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 56
Tabla 7 Técnica Proyectiva 2..........ccuuvuiiiiiiiiiiieiiieieeee e 57
Tabla 8 Grupo focal de 15-19 af0S.......ccuuuuiiiiiieiieeeeire e 60
Tabla 9 Técnica Proyectiva grupo focal L...........ccoovvviiiiiiiiiieeiieeicee e, 64
Tabla 10 Técnica Proyectiva grupo focal 1...........cooovvviiiiiiieiiiiiiiiiiee e, 66
Tabla 11 Grupo focal de 20-24 af0S..........ceiieeeeiiieeeceee e 67
Tabla 12 Técnica Proyectiva grupo focal 2...........cooevvviieiiiiieeiiiiiiieec e, 72
Tabla 13 Técnica Proyectiva grupo focal 2............cooevviieiiiiieiiiiiiieee e, 73
Tabla 14 Grupo focal de 25-29 af0S..........ceeiiiiieiiiieecee e 74
Tabla 15 Técnica Proyectiva grupo focal 3.........ccceveeieiiiiiiiiiieeeeeee 77
Tabla 16 Técnica Proyectiva grupo focal 3., 78
Tabla 17 Cartilla de Emociones Grupo Focal 1...........cccooeeviiiiiii, 82
Tabla 18 Cartilla de Emociones Grupo Focal 2., 83

XV



Tabla 19 Cartilla de Emociones Grupo Focal 3............cceeiviiiiiiiiiiiiiiiniieee, 84

Tabla 20 Resumen del primer grupo focal ............ooovvviiiiiiiieiiiiecce e, 85
Tabla 21 Resumen del segundo grupo focal ..............ceeiiiiieiiiiiiiiiieee e, 86
Tabla 22 Resumen del tercer grupo focal ...........ccoovvvviiiiiiiiic i, 87
Tabla 23 RAzON A€ COMPIA........iiiieeeeiiieeiiiii e e 91
Tabla 24 MONtO A€ COMPIA .....uuuiiieeeeeieieeiee e e 92
Tabla 25 Importancia de atributo Precio ...........cccvvvvvviiiii i, 94
Tabla 26 Uso Actual vs. Fragancia de Preferencia............cccccvvevvvvninnenennn. 95
Tabla 27 Marca Actual vs. Marca de Preferencia ............cccoocccvvvvvviieeinnnns 96
Tabla 28 Importancia de marca segun la edad...........cccccceeviiiiiiiiiiiiieeennnn. 97
Tabla 29 Uso Actual de Body Splash vs. Fragancia de Preferencia........... 98
Tabla 30 Razdén de compra vs. Durabilidad ...............cooeeeeeeeee, 99
Tabla 31 Razon de compra vs. Durabilidad ..............cccoeeeeeiiiiiiiiiiiien e, 101
Tabla 32 Importancia de Marca vs. Razén de Compra..........ccccccceeeeennnn.. 102
Tabla 33 Cuadro Primer cruce de Variables: Edad vs. Aroma .............. 108
Tabla 34 Segundo cruce de Variables: Edad vs Marca...............cccceen..... 111
Tabla 35 Proceso de Decisidn de COMPra .........ccoevvvvvieieeeeeeeeeeiiiiiee e 112

XVI



Resumen

El presente estudio se enfocé en realizar una investigacion de
mercado en la cual se pudo obtener informacion relevante acerca de los
factores que inciden en el proceso de decision de compra de la categoria

Body splash en las mujeres millennials en la ciudad de Guayaquil.

Los resultados obtenidos han sido de gran importancia para cumplir
los objetivos planteados, consiguiendo informacién acerca de los factores
gque motivan la compra en una mujer millennial, quienes influyen en el
proceso de decisién de compra, caracteristicas que definen perfiles de esta
generacion y los habitos de consumo que poseen las mujeres millennials
quienes segun un estudio de la firma Deloitte (2014) representaran el 75%

de la fuerza laboral para el afio 2025.

Para analizar y comprobar cual es el comportamiento de compra de
las mujeres millennials se realizaron diferentes busquedas de informacion y
se analizaron factores internos y externos que son corroborados con el
marco tedrico que a su vez sustenta la presente investigacion con teorias y
conceptos de los autores mas relevantes y diferentes estudios que explican

el comportamiento del millennial ecuatoriano.

Se realizé una investigacion de tipo exploratoria donde se analizaron
datos cualitativos que se obtuvieron de la realizacién de tres grupos focales
y datos cuantitativos que fueron realizados a través de 384 encuestas

empleadas a mujeres que formaban parte del grupo de interés.

En el proceso de investigacion se pudo constatar que el millennial a
medida que va creciendo tiene comportamientos de compra distintos, por
ello se procedio a dividir el target de interés en tres grupos representativos

obtenidos por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), con el
XVII



objetivo de analizar con mayor profundidad el perfil de cada grupo,
identificando y comprobando que cada grupo tiene motivaciones y
percepciones relativamente distintas al momento de decidir por una marcay

fragancia de body splash.

En el estudio se pudo obtener informacion que ayudé a determinar en
qué ocasiones utilizan el producto, la razén por la cual lo utilizan, la marca
gue prefieren, con qué frecuencia realizan la compra, la forma de adquirir el

producto y que los motiva a comprar determinada marca.

Para finalizar la presente investigacion explica detalladamente el
proceso gue se llevo a cabo para determinar los perfiles de las consumidoras
millennials de la ciudad de Guayaquil y cdmo es el proceso de decision de
compra respecto al producto body splash. Los perfiles propuestos fueron
cruzados con los datos mas representativos en la investigacién tales como
la marca, edad y fragancia preferida, las cuales cumplen con el
comportamiento de compra investigado al momento de adquirir un Body

Splash.

Palabras claves: Millennials, Body Splash, mujeres, factores de

compra, comportamiento del consumidor, investigacion.
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ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO



Introduccion

El acercamiento a decisiones simples o complejas varia de acuerdo a
la edad del individuo. Sin embargo el consumidor de hoy rechaza las nociones
generacionales preconcebidas del pasado. De hecho, el consumidor adulto
acepta un mundo que es cada vez méas impulsado por la tecnologia y un
considerable numero de gente mas joven esta volviendo a valores
tradicionales. No obstante todas las diferencias, en muchas maneras, son

notables en cuan similares son las personas sin importar la edad.

El Estudio Global Nielsen sobre los Estilos de Vida Generacionales
(2015), encuesto a 30,000 participantes on-line en 60 paises para comprender
mejor como difieren los sentimientos del consumidor a nivel global a través de
las etapas de la vida. Los hallazgos rompen algunos mitos y reafirman algunas

otras creencias.

En cuanto a la generacion del milenio, esta ha conquistado el mundo
y esta dejando su huella en la sociedad actual al igual que lo hicieron las
generaciones precedentes. Definidos como aquellos que llegaron al inicio de
la vida adulta alrededor del afio 2000, los pertenecientes a la generacion del
milenio son conocidos como un grupo hiperconectados y muy familiarizados
con la tecnologia que interactlia en medios sociales. La generacion del milenio
es un grupo complejo y diverso con distintas necesidades y preferencias
(BBVA Research, 2014).

Diario El Universo (2015) afirmé que ésta es la generacién que quiere
cambiar el mundo, los millennials. Tienen educacion de cuarto nivel antes de
los 30, son buenos comunicadores, multitarea, dominan la tecnologia, poseen
confianza en si mismos, y tienen grandes expectativas de sus lugares de
trabajo, describe la psicéloga y consultora en Recursos Humanos, Jacqueline

Alava.



Segun una entrevista a Jimmy Andrade director ejecutivo del Consejo
Empresarial para el Desarrollo Sostenible del Ecuador (CEMDES) publicada
por Diario El Universo, (2015) es de suma importancia conocer los perfiles de
la nueva generacion millennial debido a que ésta generacion esta asumiendo

distintos roles de trabajo en diferentes plazas laborables.

En Ecuador se realizd un estudio respecto a la generacion millennials
que segun investigacion el millennial es: irreverente, impulsivo, tecnolégico y
le gusta asumir riesgos, pero el ecuatoriano -sostiene Andrade- tiene la
particularidad de que aun es de su casa; o0 sea, todavia le gusta estar con su
familia. Al ecuatoriano le es muy dificil abandonar sus hogares aun cuando
tienen sus empleos y sus propios ingresos. Es decir, al millennial ecuatoriano
le cuesta ser independiente, sin embargo segun resultados del estudio,
aportan a la economia del hogar (Diario El Universo, 2015).

Este grupo es caracterizado por el uso mas frecuente en redes
sociales, ya sea por la cantidad de usuarios que hoy en dia existen o el tiempo
de conexion que emplean en ella. Y aunque se las usa para tener mejor
contacto con amigos y familiares, éstas siguen siendo influencia decisiva en
el proceso de compra de ellos, ya que se los considera como la generacion
social media, el 84% de los millennials dice que el contenido generado por
usuarios dentro de los sitios web de empresas influencia directamente en lo

gue compran (Brand Report, 2015).

Se han convertido en el principal target para la mayoria de firmas
comerciales, por lo cual las estrategias de marketing tienen como principal fin

generar y fortalecer la relacion con esta generacion.

Dentro de esas firmas comerciales se encuentra la industria de
productos de belleza, en la cual segun Diario El Pais, (2017) América Latina
tiene un mercado de US$ 80.000 millones anuales, con aproximadamente 1,2

millones de empleos directos e indirectos y unas 4 a 5 millones de personas
2



gue generan ingresos a partir de la misma. Asi también, del Instituto Nacional
de Estadistica y Censos (INEC), sefal6 que en el pais existen 723
establecimientos economicos que elaboran productos de higiene. Nueve
empresas se dedican a la fabricacion de papel de higiene personal como
toallas, servilletas, pafnuelos...; 14 firmas son productoras de perfumes y
cosmeéticos (Revista Lideres, 2013).

Segun Procosméticos (2012) citado en Diario El Universo (2013) un
estudio realizado en el Ecuador concluy6 que en el pais existen 35 empresas
de cosméticos, 20 nacionales y 15 extranjeras, el estudio mostrd que en el
Ecuador se utilizan mas de 50 millones de productos cosméticos, se afirmo
gue 98 de cada 100 hogares ecuatorianos tienen en casa al menos cinco
productos cosméticos de uso diario, como: (a) jabon, (b) desodorante, (c)
pasta dental, (d) champu y (e) fragancia.

Perfumes, geles para el cabello, protectores solares, tratamientos anti-
edad, esmaltes de ufias, productos capilares y para la belleza son los
segmentos que impulsan el crecimiento de la industria de cosméticos en
Ecuador, que el afio pasado facturdo $ 1.000 millones. Segun la Asociacion
Ecuatoriana de Empresas de Productos Cosmeéticos, las ventas del sector

crecieron un 9% en el 2012, en relacion al 2011 (Diario El Universo, 2013).

Para El Telégrafo, (2013) el sector de cosméticos se mantiene en
constante innovacién y cada afio se lanzan millones de productos. En Ecuador
se muestran alrededor de 200 nuevos cosméticos por afio, es por ello que
para poder llegar a tener una comunicacion efectiva con un millennial se lo
debe realizar de forma inteligente y creativa.

El presente trabajo tiene como finalidad conocer cuales son los factores
gue inciden al momento de elegir un determinado Splash en las mujeres
millennials de la ciudad de Guayaquil, determinar cuales son sus habitos,

preferencias y comportamiento de compra del grupo objetivo, el estudio se



enfocara en rangos de edades entre 15 y 30 afios que posean una frecuencia
de consumo diario del producto a investigar.

Se selecciono a las consumidoras millennials debido a que estudios
que se podran constatar en el presente documento, revelan que en el afio

2025 la fuerza laboral estara enfocada en este grupo objetivo.

Problematica

En la actualidad, el comportamiento de compra del consumidor es cada
vez mas variable debido a que existe una creciente competencia en el
mercado donde numerosas marcas ofrecen mismos productos, los clientes
tienen numerosas opciones y hay diversos factores que influyen en su

comportamiento de compra.

Hoy en dia, el segmento de belleza crece significativamente en la
ciudad, incluso en épocas de crisis, debido a que las personas en este estudio
mujeres son mas conscientes de lo importancia de tener una buena imagen

ya que ésta abre puertas para conseguir empleo.

Segun Maldonado (2014) menciond “Ser bella cuesta bastante, pero
tener buena presencia abre puertas en el trabajo y en la sociedad, porque
vendemos imagen” (p. xx), por otro lado, el informe del Consejo de
Asociaciones de la Industria de Cosméticos Latinoamericana (CASIC) (afio),
sefalo que en el Ecuador se “usan 40 millones de productos cosméticos al

dia, mientras que el mundo se venden 11 billones de cosméticos al afio.

El mercado de cosméticos y, en el presente estudio de mercado de las
fragancias, en Ecuador se encuentra un gran crecimiento debido a que el pais
ha ido mudando conforme ingresaban nuevos actores al mercado es por ello
gue hoy en dia existe una extensa variedad de marcas y fragancias para todo

tipo de consumidor, sin embargo muy pocos consumidores desarrollan
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hébitos que logran generar una frecuencia o situacién especifica de compra

de producto.

En Ecuador, la segmentacion de la consumidora de fragancias de body
splash tiene mucho por desarrollar aun cuando se trate de un producto de
vanidad, cuidado personal y en muchas ocasiones imagen para el
consumidor, por lo cual se necesita indagar en parametros claros de
segmentacion, como lo son demografico, psicologico, pictografico,
sociocultural, y geografico; asi como lo es la percepcidbn o comportamiento

femenino.

Con el presente estudio se desea definir qué factores son un aspecto
de incidencia en las consumidoras millennials, quienes son jovenes entre 15
y 35 afios que se hicieron adultos con el cambio de milenio, ya que los
elementos que considera esta generacion a la hora de tomar una decisién de

compra no siempre concluye en la decision final.

Este estudio busca clasificar y conocer sus perfiles al momento de
elegir una fragancia debido a que cada mujer es un mundo diferente, es por
ello que actualmente la futura generacion de consumidores poseen nuevas
caracteristicas, necesidades y demandas que conviene analizarlas por las

repercusiones y transformaciones que exigira a las empresas.

Justificacion

El presente estudio se realizara con el objetivo de determinar
comportamientos y crear perfiles que pueden ser adaptables a modelos
existentes generando aporte a teorias existentes del marketing sensorial. La
informacion generada permitira entender mejor el perfil del consumidor final
en este estudio la generacion millennials. Se escogi6 este target debido a
una proyeccion de la consultora Deloitte (2014), la cual indica que en el afio

2025, la generacién millennial representaran el 75 % de la fuerza laboral del



mundo, para ello se debe “Conectar la marca con los millennials”, ya que

actualmente en Latinoamérica un 30 % de la poblacién es Millennial.

En cuanto la perspectiva académica, se espera que este proyecto en
un futuro sirva para distintas investigaciones, para que sus estudiantes
puedan beneficiarse de los resultados obtenidos, y a su vez puedan ser
aplicados en el desarrollo y avance de futuras tesis que tengan temas

similares y sigan la linea de investigacién que se esta utilizando.

Por otro lado en el aporte social, los consumidores seran los mas
beneficiados con la informacion del presente proyecto, debido a la informacion
que se brindara a las empresas, éstas se preocuparan en trabajar en esos
factores que posiblemente pueden estar dejando de lado, los cuales siguen
siendo importantes para los consumidores y son los que actualmente

promueven la compra del producto.

Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Analizar los factores que inciden en el proceso de decision de compra
de la categoria body splash en las mujeres millennials de la ciudad de

Guayaquil.

Objetivos Especificos

e Determinar la frecuencia de compra de Body Splash en las mujeres
millennials

e Analizar los atributos mas valorados por las consumidoras millennials
al momento de elegir una fragancia.

e Descubrir mediante una investigacion de mercado cual es el factor mas

importante en la decision de compra de body splash.



e Determinar si existen perfiles en las consumidoras millennials al

momento de elegir una fragancia body splash.

Alcance del Estudio

El presente estudio se concentrara en analizar el proceso de decision
de compra de la categoria body splash en la generaciéon millennials, en
mujeres comprendidas entre 15y 30 afios de edad de la ciudad de Guayaquil
quienes se encuentran en el 40% de la Poblacion Econémicamente Activa
(PEA) (Revista lideres, 2015).

El estudio se enfocara en determinar qué factores son los que influyen
en la decision de compra de body splash, las preferencias, los gustos y
necesidades que desean satisfacer al momento de elegir una determinada

fragancia frente al resto de opciones que el mercado ofrece.

Ademaés se busca identificar perfiles de compra de este mercado y
adaptarlos a modelos de comportamiento ya existentes, generando mayor

valor a los modelos establecidos anteriormente.

Preguntas de Investigacion

¢, Con qué frecuencia compra body splash?

e ¢Cudles son los atributos mas valorados que mueven a los
consumidores a comprar determinada fragancia a diferencia de otras

opciones?

e (Cual es la razon principal por la cual compra determinada fragancia

de body splash?

e ¢ Qué tipos de perfiles presenta este grupo de consumidores?
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Capitulo 1: Marco Contextual

1.1. Marco Referencial
1.1.1 Lalndustria de Cosméticos

La industria cosmética latinoamericana es una de las que mas crece a
nivel mundial, con ingresos anuales que rondan los US$ 80.000 millones y la
meta de convertirse en el segundo mercado méas importante después del
asiatico, asi lo dijo el colombiano Jaime Concha Prada, presidente del
Consejo de Asociaciones de la Industria Cosmética Latinoamericana (CASIC),
una organizacion internacional que representa el 90% del mercado

latinoamericano del sector, con mas de 650 afiliadas (Diario El Pais, 2016).

A nivel mundial, segin la empresa internacional Latin American
Markets, la industria cosmeética factura 200 mil millones de doélares anuales.
Los principales mercados de consumo son la Unién Europea, Japén y Estados
Unidos, todos con ventas superiores a los 20 mil millones de dolares por afio
y consumos por persona sobre los 100 délares. En América Latina, México,

Brasil, Argentina, Colombia y Chile estan en los primeros lugares de venta.

En el mercado de los cosméticos y productos de tocador participan
laboratorios, farmacias, perfumerias, supermercados y grandes superficies,
entre otros segun la Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de
Espafia en Quito (2007).

Incluso a pesar de la crisis econdmica de América Latina, la region
sigue siendo clave para el crecimiento de esta industria, “con Brasil y México
a la cabeza en términos de negocios e influencia en el sector”, afirmé Sergio

Costa Sant’Anna, profesor colaborador de IESE Business School, esto se
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debe a que segun expertos, lo que verdaderamente mueve el desarrollo de la
industria cosmética es la cultura de culto al cuerpo. Y sobre todo en
sociedades como la latinoamericana, en donde la mujer juega un papel tan
tradicional que la belleza tiene un rol mas absorbente y fundamental que en

otros paises como los europeos (Noticias, 2015).

Latinoamérica es una regidon con gran crecimiento en ventas de
cosméticos, facturan anualmente 80.000 millones de ddlares
aproximadamente, segun datos del Consejo de Asociaciones de la Industria
Cosmética Latinoamericana (CASIC) que engloba el 90% del mercado

regional (Noticias Multinivel, 2015).

Segun estimaciones de la industria, tres de las grandes empresas de
belleza de la region, dos son de América latina siendo estas la peruana
Belcorp y la brasilefia Natura, y la de Norteamérica Avon, las cuales dominan
un sector que ha crecido un 314% en la ultima década de acuerdo con
informacion publicada por la Universidad de Pennsylvania (Noticias Multinivel,
2015).

Segun los expertos de La Oficina Economica y Comercial de la
Embajada de Espafa en Quito (Instituto Espafiol de Comercio Exterior, 2007)
entienden por cosméticos a toda sustancia o preparacion que es destinada a
ponerse en contacto con las distintas partes superficiales del cuerpo humano,
con el fin de limpiar y mantener el buen estado de la piel, sin embargo hay

gue remontarse a los antepasados donde surge la historia de esta industria.

En los antepasados usaban varios cosméticos de todo tipo,
encontrandose los primeros hallazgos en el Antiguo Egipto, griegos y
romanos. Los primeros cosmeéticos eran obtenidos de las plantas y de los
animales Ya en la antigledad se usaban diferentes cosméticos, hallandose

los primeros vestigios en el Antiguo Egipto, también los griegos y romanos
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antiguos usaban cosmeéticos donde los primeros cosméticos se obtenian de
las plantas y de los animales. En esta era moderna el rol del cosmético cumple
diferentes funciones, no solo meramente estéticas sino de proteccion, contra

el polvo, la radiacién solar, el viento, etc... (Historia Cosmético, 2016).

Los cosméticos son importantes productos de consumo para el ser
humano los cuales juegan un papel esencial ya que adicional a los productos
cosmeéticos «tradicionales », como el maquillaje y los perfumes, también
incluye productos para la higiene personal, como champus, jabones, body

splash y productos para el cuidado dental (Clinical Services, 2013).

1.1.2 Lalndustria de Cosméticos en Ecuador

Segun cifras oficiales reveladas por la Asociacion Ecuatoriana de
Productos Cosméticos, de Higiene y Absorbentes (ProCosméticos), las
ventas de belleza en Ecuador suman $1.000 millones de ddlares, con un
crecimiento estimado entre el 3% y el 5% anual. En el pais se comercializan
cerca de 50 millones de productos cosméticos anuales, es decir, un promedio

de mas de 3 productos anuales per capita (Multinivel, 2015).

En Ecuador existe una Asociacién de Productores y Comercializadores
de Cosméticos, Perfumes y Productos de Cuidado Personal. Esta asociacion
esta conformada por aproximadamente 35 empresas de cosméticos y belleza,
20 locales y 15 extranjeras" entre las empresas de mayor crecimiento en el
pais se encuentran Belcorp (de casa colombiana propietaria de L’ebel, Esika
y Cyzone), Oriflame y Yanbal, todas con ventas por encima de los $150

millones de dolares al afio (Multinivel, 2015).

Segun (Procosmeticos, 2015), las importaciones fueron un 20% del
sector durante el primer semestre del afio 2015, y el promedio mensual de

importaciones del sector supera los 18 millones de dolares.
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Evolucion de importaciones del sector cosmético
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Figura 1 Elaboracion de Importaciones del Sector Cosmético. Adaptado de
Procosmeéticos, 2015.

En la siguiente tabla se podra apreciar las importaciones por partida

arancelaria del afio 2015

Tabla 1 Importaciones por Partida — 2015

DESCRIPCION TOTAL 2015 % PARTICIPACION
Perfumes y aguas de tocador $13.629.518,53 6,18%
Maquillaje de labios $ 7.995.901,82 3,63%
Maquillaje de ojos $12.926.118,70 5,86%
Champues $42.714.373,58 19,37%

Las demas preparaciones $ 35.783.588,98 16,22%
capilares

Nota: Recuperado de Manifiestos Aduaneros Senae por Procosméticos, (2015).
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Segun estadisticas de Procosméticos (2015), del total de
importaciones, la partida arancelaria correspondiente a los champues es la
que lleva la mayor participaciéon con un 19.37%, seguida de las demas
preparaciones capilares con un 16.22%. Los perfumes participan con un

6.18%, algo por debajo de su participacion en el 2014 (6.93%).

En cuanto a las exportaciones de Procosméticos (2015), las
exportaciones del sector durante el primer semestre del afio 2015, fueron
109% superiores en comparacion con el segundo semestre. Enero presenta
el mayor valor FOB exportado en el 2015, esto puede deberse sin embargo,

a embarqgues rezagados del 2014.

El promedio mensual de importaciones del sector es $1.144.675,86. A

continuacion el detalle presentado en la tabla.

Evolucion de exportaciones del sector cosmético
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Figura 2 Evolucion de las exportaciones del sector cosmético. Adaptado de
Procosmeticos, 2015.

En la siguiente tabla se podra apreciar las importaciones por partida

arancelaria del afio 2015
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Tabla 2 Exportaciones por Partida — 2015

DESCRIPCION TOTAL 2015 PARTICOI/I(;’ACIC')N
Perfumes y aguas de tocador $5.290.791,77 38,52%
Jabones en barras, panes, trozos o piezas $ 1.687.466,99 12,28%
troqueladas
Jabones tensoactivos $ 3.585.100,89 26,10%
Las demés preparaciones de belleza $ 442.508,87 3,22%
Desodorantes y antitranspirantes $ 378.323,77 2,75%

Nota: Recuperado de Manifiestos Aduaneros Senae por Procosméticos, (2015).

En cuanto a las exportaciones por partida arancelaria del afio 2015 se
pudo constatar segun (Procosmeticos, 2015), que del total de exportaciones,
la partida arancelaria correspondiente a los perfume y aguas de tocador tiene
la mayor participacién con un 38,52%, seguida de la partida de jabones tenso
activos con un 26,10 %, es decir estos son los productos de mayor exportacion
en el sector durante el 2015, entre ambos rubros se concentra el 64.62% de
las exportaciones considerando el valor FOB. Dejando en un tercer lugar a los

jabones en barras con un 12,28%.

Es por esta razén que las demas preparaciones de belleza como
desodorantes antitranspirantes, productos para afeitarse o maquillaje de ojos
guedan atras con un porcentaje de participacion bajo, entre el 2% y niumeros

inferiores a éste.
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Figura 3 Comparativo de importaciones 2013, 2014 y 2015. Adaptado de
Procosmeticos, 2015.

Esta ha sido una constante durante los tres ultimos afios. A
continuacion se detalla un cuadro comparativo de las exportaciones e

importaciones segun estadisticas presentadas por Procosméticos (2015).

El total anual de exportaciones del 2015, ha decrecido en casi 4
millones de doélares, lo que representa el 21,03% en relacién al 2014.

Como nota, en Guayaquil, segun La Oficina Econémica y Comercial de
la Embajada de Espafia en Quito (2007), la segunda ciudad mas importante
de Ecuador, el 2.6% del consumo corresponde a articulos de aseo personal y

belleza, una cifra similar a la gastada en servicios médicos y medicamentos.

En conclusién se puede observar que el sector de cosméticos se ha
mantenido en Ecuador en los ultimos afios, debido a que el habito de compra
paso a ser una cotidianidad y ya no una limitacién por alguna ocasion especial,

esto responde a que en la vida de la mujer actual predomina la imagen.

15



1.1.3 Categorias de la Industria de Cosméticos

Dentro de la industria de cosméticos existen cuatro categorias, siendo
éstas las siguientes: a) Cuidado y Tratamiento; b) Higiene y Salud; c)

Perfumes; d) Maquillaje y; e) Color.
Cuidado y Tratamiento: lociones corporales y tratamientos faciales.

Higiene y Salud: Shampoos, Geles Capilares, Jabones, Tratamientos para el

Cabello, y Desodorantes.

Perfumes: Splash Corporales, Perfumes y Agua de Colonia.

Maquillaje: lapiz labial, rubor, base, sombra de ojos, mascara de pestafias.
Color: tintes para el cabello.

La categoria del producto con la que se esta realizando la investigacion del
presente proyecto, es la de perfumes, ya que ahi estan inmersas las

fragancias, lo cual conlleva que estén involucrados los splash corporales.

1.1.4 Historia del Perfume

El arte del perfume inici6 en el siglo XV donde el hombre descubrio la
vida y empez6 a disfrutar del mundo y de sus placeres ya que aprendié a
cuidar su cuerpo perfumandolo. Hasta el siglo diecinueve el perfume era
utilizado para esconder la falta de higiene de la época. La gente mas
distinguida aguantaba los olores con un pafiuelo perfumado que llevaba bajo
la nariz (Mi Fragance, 2016).

Pero es en el siglo 20 que la historia del perfume se la realiza con el
agua de Colonia. La palabra perfume viene del latin “per” y “fumare” que
significa a través del humo, debido a que aparecia una sustancia aromatica
gue soltaba al ser quemada un olor completamente agradable. Hoy en dia,
esta comparacion ha llegado en liquido aromatico que usan las personas para

tener un olor agradable (Mi Fragance, 2016).
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1.1.5 Caracteristicas de los Perfumes

La principal diferencia entre los diferentes tipos de perfume es la
concentracion de los aceites arométicos que se encuentran en el envase.
Segun mas aceite, mas fuerte y duradera es la fragancia. La concentracion de
alcohol en perfumes, eau de toilettes y body splash siempre es del 80%, los
Splash y Mist contienen mas agua y los perfumes extractos generalmente solo

son a base de aceite (Perfumisimo, 2016).

Otra caracteristica de los perfumes son las “notas”, las cuales son los
diferentes aromas de cada fragancia, existen tres tipos: los componentes
fuertes y los que permanecen mas tiempo luego de su colocacién son
conocidos como las notas bajas; las notas medias, se disipan luego de 1 hora
de la aplicacién y s6lo aparecen 10 minutos después de la misma; las agudas,

es el aroma inicial y se diluye rapidamente.

Ahora bien, segun un estudio de Deperfumes (2016), la intensidad o
concentracion aromatica los perfumes pueden ser: a) Parfum; b) Eau de
parfum; c) Eau de toilette; d) Eau de cologne; e) Splash.

a) Parfum.- es la version mas fuerte y concentrada. Su aroma puede
durar hasta mas de ocho horas. La esencia aromatica que contiene
varia entre el 15-40%, por lo que una pequefia gota es suficiente para
desprender bastante olor.

b) Eau de parfum.- el aroma puede durar hasta seis horas luego de su
colocacion. La concentracion de la esencia aromatica es del 15%, con
pocas gotas el olor ya se nota bastante, y su presentacion en el
mercado es en envases pequefos.

c) Eau de toilette.- es la mas popular e intermedia entre las esencias
aromaticas. Su concentracion es del 10%, por lo que su olor puede
durar entre tres y cinco horas. Se recomienda su colocacion en areas
como el cuello, orejas y mufieca.

d) Eau de cologne.- su duracion es de maximo tres horas, con una

concentracion del 5%.
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e) Splash.- es la mas popular y utilizada entre las mujeres. Sin embargo,
es la de mas baja concentracién: 1%, por lo cual debe ser aplicada en
numerosas ocasiones para que el aroma permanezca. Tiene mayor

contenido de agua, por lo que se la considera como refrescante.

1.1.6 Body Splash

Un body splash es un spray corporal refrescante por lo general se las
usa después de un bafio y contiene mas agua que otra cosa. Su aroma es
caracterizado tener composiciones de notas dulces, aroma fresco y deportivo.
Usualmente se las puede identificar por su presentacion, ya que vienen en
envases mas grandes y alargados, a diferencia de los perfumes de mayor

concentracion que vienen en frascos mas pequefios (Perfumisimo, 2016).

Dada su baja concentracion y frescura en sus notas, los splash no
duran mucho después de la aplicacion, sin importar la cantidad que se ponga
no son sustitutos de perfumes de mayor concentracion, ya que la duracion del
aroma es menor que un perfume, ya que tiene menor concentracion de

fragancia.

Dentro de los principales beneficios del body splash se encontr6 lo
siguiente: a) Humecta; b) Refresca; c) Perfuma. Y en cuanto a los aromas
preferidos estan: a) Fruta Floral: b) Citrico Frutal, c) Floriental con notas de

vainilla.

a) Frutal-Floral.- con notas de salida de manzana verde, pera, sandia, melon
jazmin, violetas, mugue, lilly, nardo, cassis, chabacano, mango, pifia, y un

fondo ambar, oriental.

b) Citrico-Frutal.- con una explosiva salida de lima-limoén, bergamota, flores

blancas, y un fondo gourmand vainilla, almizclado.

c) Floriental.- con notas de vainilla, un corazén de pétalos de rosa, y en fondo

ambar, madera tipo cashmeran y cedro.
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Se puede concluir que el Body Splash es ideal para después de la
ducha, también se puede aplicar a cualquier hora del dia o antes de dormir
para sentirte fresca. El Body Splash te cautiva y envuelve con sus aromas
atractivos y exclusivos, asi como frescos y explosivos. El consumidor es quien
decide cudl es el aroma ideal, segun la personalidad, desde un floral-frutal;
citrico-frutal; frutal-frutal; floral-fresco; floriental, etc.

1.2. Marco Legal

1.2.1 Ley de Defensa del Consumidor

Los clientes son el objetivo principal para todas las empresas, por ello
es necesario cumplir con sus expectativas y mantenerlo satisfecho con lo que
solicitan a fin de cumplir con sus requerimientos. Para lo cual se presenta La
Ley Orgéanica de la Defensa del Consumidor la cual tiene como objetivo
proteger los derechos de los consumidores y velar por las relaciones entre

proveedor y consumidor.

A continuacion se detallan los articulos mas relevantes para la
investigacion, que las empresas deben considerar para mantener relaciones
estables entre proveedores y consumidores segun La Ley Orgénica de

Defensa al Consumidor (2011):

El articulo 1 sobre el Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente
Ley son de orden publico de interés social, sus normas por tratarse de una
Ley de caracter organico, prevaleceran sobre las disposiciones contenidas en
leyes ordinarias. En estudio de duda en la interpretacion de esta Ley, se la
aplicara en el sentido mas favorable al consumidor (Ley Organica de Defensa
Del Consumidor, 2011, pag. 1).

El objeto de esta ley es normar las relaciones entre proveedor y
consumidor con el fin de promover el conocimiento y velar por los derechos

de los clientes, procurando equidad entre las partes (Procosmeticos, 2016).
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Es decir que la ley tiene como meta promover el trabajo en conjunto,
entre proveedor y consumidor, para llegar a acuerdos que beneficien a ambas

partes otorgando mayor seguridad en las relaciones.

En el articulo 4 se detallan los derechos y obligaciones que tiene el

consumidor sobre un producto o servicio (2011).

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo
de bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades

fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y

servicios competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos con libertad;
3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y
completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi
COMo sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion
y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que

pudieren presentar;

6. Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva, los

métodos comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del
consumo responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacién por dafios y perjuicios, por

deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de
asociaciones de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado
al momento de elaborar o reformar una norma juridica o disposicion

gue afecte al consumidor;
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10. Derecho a que en las empresas 0 establecimientos se mantenga
un libro de reclamos que estard a disposicion del consumidor, en el que
se podra notar el reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente
reglamentado (Ley Organica de Defensa Del Consumidor, 2011, pags.
3-4).

Dentro del capitulo 4 en el articulo 9 respecto a la informacién basica
la ley expresa que todos los bienes a ser comercializados deberan exhibir sus
respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto.
Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir,
ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos
y otros recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final
(Industrias Ecuador, 2011).

Se puede concluir de los articulos considerados que el consumidor esta
en el derecho de que la empresa pueda satisfacer sus necesidades ofreciendo
un servicio de calidad, de facil accesibilidad y con informacion claray completa
sobre los bienes y servicios que ofrece el mercado. El consumidor tiene
derecho a recibir un trato digno y transparente por parte de las empresas y/o

proveedores de los productos o servicios.

El consumidor tiene derecho a que en las empresas se mantenga una
puerta abierta hacia los reclamos o sugerencias por parte de los
consumidores, ya que a pesar de que la ley los ampara, las empresas para
satisfacer a sus clientes deberan otorgar esa garantia cuando un producto no
funciona o presenta fallas por deficiencia de fabrica y a su vez el consumidor

no llegue a instancias legales para acceder a su derecho.

Por ultimo, otro derechos que el consumidor tiene es que la empresa o
proveedor del producto o servicio le ofrezca informacién clara y completa
acerca de los precios y condiciones del producto, estudio contrario los
consumidores esperaran obtener una a la compensacion por los dafos,

perjuicios y deficiencias que pueda ocasionar el producto.
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1.3 Marco Tebérico

1.3.1 Comportamiento del Consumidor

Segun Kanuk (2005), el comportamiento del consumidor se concentra
en la manera en que las personas deciden al usar su capital en bienes y
servicios que se le ofrecen. Por consiguiente, en este proceso de evaluacion

consideran si sus necesidades seran satisfechas.

Segun Lambin (2003), el comportamiento de compra del consumidor
abarca todas las actividades relacionadas directamente con las decisiones de
compra. El individuo colabora de manera activa en la toma de decisiones para
elegir opciones de forma ordenada y sincronizada. El comportamiento de

compra es un proceso de solucion de problemas.

La percepcion es considerada como uno de los componentes que mas
intervienen en esta conducta del comprador, segun Mencia de Garcillan
(2007). Es mediante esta, que se evalla la utilidad de adquirir o no con el

minimo riesgo.

Segun Colet y Polio (2014), “El consumidor se comporta de diferente
forma segun los distintos tipos de productos que compra. No es lo mismo
comprar un ordenador que ropa o productos de limpieza. Segun el tipo de
compra habra una mayor complejidad en la toma de decisiones a la hora de

escoger el producto”.

Asi pues, en base a las diferentes teorias acerca del comportamiento
del consumidor se puede concluir que se refiere a la forma en la que los
individuos toman sus decisiones a fin de satisfacer sus necesidades
realizando busqueda de informacion, evaluando alternativas y analizando las
diferentes opciones que el mercado ofrece, a fin de escoger el producto o

servicio que cumpla con sus expectativas.
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Un punto muy importante que menciona Kotler (2012) es que las
decisiones de compra de cada individuo van variando, debido a factores
diversos o por que la persona desconoce el hecho de determinada accion
tomada, ya que en algunas ocasiones las decisiones son elegidas por el

subconsciente, es decir estdn en lo mas profundo de la mente del consumidor.

Otro punto a considerar que sostiene Kotler et al (2012) es que el
marketing y otros estimulos entran en la “caja negra” del consumidor y
producen ciertas respuestas. Es por ello que los mercad6logos deben
investigar lo que implica dicha caja negra que son estimulados por las cuatro

P del marketing como el producto, precio, plaza y promocion.

Existen otros estimulos del entorno del comprador como el aspecto
econdmico, politico, cultural y tecnolégico. Toda esta informacion entra en la
caja negra del consumidor, la cual se convierte en una serie de respuestas: la
relacion del comprador con la marca y la empresa, y lo que compra, cuando

lo compra, donde lo compra y con qué frecuencia lo hace.

Kotler & Keller (2015), desarrollaron un modelo para profundizar en la
conducta del consumidor, en el cual indican que se basa en el estimulo-
respuesta. Sefialan que, en primer lugar la mente del comprador es
estimulada por el entorno y el marketing, luego se realiza un proceso
psicolégico junto con caracteristicas particulares del consumidor que

potencian una decision de compra.

Esto hace referencia al modelo de comportamiento de compra del
consumidor, en el cual existen estimulos del mercado, como los productos y
servicios, en este caso serian los body splash, pasan por otros estimulos lo
cuales pueden ser econdmicos, tecnolégicos, politicos y culturales; y todo este

proceso desencadena en una decisién de compra por parte del consumidor.
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Figura 4 Modelo de comportamiento del consumidor. Adaptado de Kotler & Keller,
2012

1.3.2 Factores Internos que Influyen en el Comportamiento del

Consumidor

Caracteristicas que Afectan el Comportamiento del Consumidor.

Segun Kotler (2012), menciona que existen factores que los
mercadologos no pueden controlar pero se deben considerar al momento de
estudiar el comportamiento del consumidor. EI comportamiento de la persona
esta influenciado por varios factores, los mismos que el mercadélogo debe
comprender como los roles que juegan un papel importante: la cultura,

subcultura y la clase social.

En lo que respecta a la cultura Kotler (2012), menciona que es el origen
mas béasico de los deseos y del comportamiento de una persona. Al crecer en
una sociedad el ser humano se va adaptando y aprende, como un nifio que
aprende valores, deseos, necesidad, percepciones, y distintas conductas
basicos, de su familia y de otras instituciones importantes que son inculcados
por sus padres y la sociedad. Dentro de cada cultura existen subculturas, o
grupos de personas con valores que comparten basados en una experiencia
0 experiencias y momentos similares en sus vidas.
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Por otra parte estan también los factores sociales que son varios
grupos pequefios, grupos de referencia, la familia, sus papeles sociales y el
status que son influenciadores directos en el comportamiento de compra de
los consumidores. Los grupos de referencia crean presiones que pueden
influir positivamente o no sobre la eleccion de algun producto o marca y se

dividen de la siguiente manera:

*PRIMARIOS: como la familia, los amigos, los vecinos y los
compafieros de trabajo, es decir, todos los individuos con los
gue la persona interactuade forma constante e informal.

*SECUNDARIOS: los religiosos, profesionales y sindicales,

GRUPOS DE gue son mas formales y requieren una menor fre-cuencia de
PERTENENCIA: interaccion

» Grupos a los que a la persona le gustaria ingresar y

GRUPOS DE pertenecer

ASPIRACION

» Grupos que la persona rechaza por el tipo de

GRUPOS comportamiento que poseen y los valores que poseen.

DISOCIATIVOS

Figura 5 Factores que afectan el comportamiento del consumidor. Adaptado de Kotler
& Keller, 2012.

1.3.3 Tipos de Comportamientos en la Decision de Compra

Segun Kotler & Armstrong, (2012) los consumidores tienen un
comportamiento de compra complejo cuando estan interesados en comprar
algo éstos perciben diferencias pequefas y significativas entre las diferentes
marcas. Ciertas compras son habituales y rutinarias, otras son mucho mas
complicadas, debido a que los consumidores necesitan reunir una variedad
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de informacion para poder realizar la compra. La siguiente figura determinara

los tipos de comportamientos en la decision de compra de los consumidores.

Compra
compleja

Tipos de

Compra

et comportam que

que busca ’
variedad iento de reduce la

disonancia
compra

Compra
habitual

Figura 6 Tipos de comportamiento de compra. Adaptado de Kotler & Keller, (2012).

1.3.4 Comportamiento de Compra Complejo

Comprende a un comportamiento en el cual los consumidores estan
mas interesados en una compra y encuentran diferencias significativas entre

las marcas (Kotler & Armstrong, 2012).

En este tipo de comportamiento los consumidores analizan el producto,
caracteristicas, beneficios por el cual pasaran por un proceso hasta tomar una
decision.

1.3.5 Comportamiento de Compra que Reduce la Disonancia

El comportamiento de compra que reduce la disonancia se presenta
cuando los consumidores se involucran mucho en una compra que posee un
costo elevado, poco frecuente o riesgoso, pero observan escasas diferencias
entre las marcas (Kotler & Armstrong, 2012).
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En este tipo de comportamiento las diferencias que los consumidores
encuentran entre las marcas no son significativas lo cual ocasiona que los
compradores puedan tener varias opciones para decidir su compra, Sin
embargo realizan la compra con cierta rapidez, ya que responden

basicamente a un buen precio o a la comodidad de una compra.

1.3.6 Comportamiento de Compra Habitual

El comportamiento de compra habitual se presenta en condiciones de
baja participacién del consumidor y escasas diferencias importantes entre las
marcas. Los consumidores se interesan poco por esta categoria de producto,
si contintan buscando la misma marca, se debe a un habito mas que a una

fuerte lealtad hacia la marca (Kotler & Armstrong, 2012).

En este tipo de comportamiento los consumidores no se concentran
detenidamente en obtener informacién sobre las marcas de los productos, ni

de sus caracteristicas debido a que solo van a la tienda y buscan una marca.

1.3.7 Comportamiento de Compra que Busca Variedad

Segun Kotler & Armstrong (2012) los consumidores manifiestan un
comportamiento de compra que busca variedad en situaciones caracterizadas
por baja participacion, pero donde se perciben diferencias importantes entre
las marcas. En tales estudios, los consumidores suelen realizar muchos

cambios de marca.

En el dltimo tipo de comportamiento de compra el migrar hacia otra
marca ocurre por la variedad y la busqueda mas que por insatisfaccion de la
marca, es decir el consumidor podria buscar una marca nueva por

aburrimiento o por el simple hecho de querer probar algo nuevo.
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1.3.8 Proceso de Decision de Compra

Stanton, Walker & Etzel (2007) consideraron que una vez establecidas
algunas alternativas para la compra, el consumidor debera analizar y evaluar
éstas previamente con la finalidad de escoger la mejor opcion de compra. En
cuanto a la categoria de body splash la decision de compra se tornaré dentro
de variables como precio, fragancia, promociones, marca, entre otras; con el
objetivo de graduar la complejidad de decision al momento de realizar la

accion de compra.

Por otro lado, Kotler & Armstrong (2012) consideran que dentro del
proceso de decision de compra directamente en la etapa de evaluacion, el
consumidor investiga las marcas y las califica desarrollando intenciones de
compra. Por lo general, esta decision sera adquirir la marca de mayor
preferencia, pero dos factores se pueden interponer entre la intencion de

compra y la decisién de compra.

Dentro del comportamiento post-compra Kotler & Keller (2006)
opinaron que una vez adquirido el producto, el consumidor puede
experimentar disonancias como consecuencia de algunas caracteristicas
inquietantes del producto o de comentarios favorables sobre otras marcas, y
estara atento a toda la informacion que ratifique su decision. Las
comunicaciones de marketing deben ofrecer creencias y evaluaciones que
refuercen la eleccién del consumidor y que le ayuden a sentirse satisfecho

con su eleccion de marca.

De la misma manera Stanton, Walker & Etzel (2007) consideraron que
el consumidor aprende de la experiencia creada durante el recorrido del
proceso de compra la cual influenciara en el proximo comportamiento de
compra del individuo ya sea para satisfacer la misma necesidad o alguna

similar y de esa forma se han creado nuevas opiniones.
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1.3.9 Rol del Consumidor

Los roles de compra son los siguientes:

Iniciador. Shiffman, 2011 mencion6 que: “Inician el mensaje pero
antes tiene que decidir a quién debe iniciar e inducir hacia la compra del
producto” (Citado de Bonilla, 2016).

Segun Kotler & Armstrong (2012), los usuarios comienzan la propuesta de
compra y ayudan a determinar y definir en base a las especificaciones del

producto.

Influenciado. “Aquel individuo que con su punto de vista e
informacion que proporciona puede influir en la decision de compra” (Citado
de Bonilla, 2016).

Por otra parte, Kotler & Armstrong (2012) mencionan que los
influenciadores a menudo ayudan a definir las especificaciones y también

brindan informacién para evaluar alternativas.

Decisor. Es quien tome la decision de compra. Aquel individuo que
posee la autoridad para tomar la decision entre las distintas opiniones y
opciones que se presentan al momento de comprar el producto (Borja,
2012).

Segun Kotler & Armstrong (2012), los compradores suelen tomar las

decisiones, o al menos aprueban la decisién.

Comprador. Es el individuo que obtiene y ejecuta la compra final
(Rivas & Grande, 2010).

Consumidor. Es aquel que usa el producto o servicio (Borja, 2012).
Es quien satisface una necesidad, es el beneficiario final del producto o

servicio (Citado de Bonilla, 2016).
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1.3.10 Millennials

Es preciso indicar unas definiciones sobre los millennial, conocidos
también como la generacion del milenio, ya que son parte importante en el

marco del comportamiento del consumidor.

También conocidos como la generacion Y, son todos aquellos
individuos nacidos entre la década de los 80 y el 2000, y son la fuerza laboral
joven de la actualidad. Segun Diario El Universo (2015), sus caracteristicas
principales son: riesgosos, tecnoldgicos e irreverentes. Por otro lado, Deloitte
(2015), indica que una de sus convicciones principales es que las instituciones
atiendan igualmente a las personas y sus objetivos, tal como lo hacen con la

rentabilidad de sus articulos.

En conclusién, una persona perteneciente a esta generacion, le da
mayor importancia al sentirse Gtil en su trabajo que al dinero. Cuestiona mas
a la autoridad y utiliza la tecnologia como principal medio. Segun El
Emprendedor (2015), su percepcion de la realidad es muy diferente a sus

precursores: baby boomers.

1.3.11 Factores Externos que Influyen en el Comportamiento del

Consumidor

Branding

El branding de marca o de empresa es el proceso donde se va
construyendo una marca, a través del desarrollo de una serie de atributos y
valores preferente ala marca y por la que ésta sera identificada por su publico
objetivo (Laborda, 2016).

Segun Batey (2013) en el significado de la marca, “desde el punto de
vista del consumidor, una marca es el conjunto de atributos, percepciones,

asociaciones y expectativas que existen en la mente del consumidor”.
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Estos son los diferentes puntos de contacto entre los consumidores y
la marca que al final acaban en la mente del consumidor y se conoce como

red asociativa de marca o engrama de marca (Sanchez , 2016).

Se puede concluir que la marca es un término, nombre, disefio,
simbolo, una mezcla de todo ello o un conjunto de atributos y valores cuyo
objetivo principal es diferenciar su producto o servicio de sus competidores

logrando una permanencia en la mente del consumidor.

1.3.12 Neuromarketing

Lindstrom (2010) aseguré que el neuromarketing es la union entre el
marketing y la ciencia, es la llave de la "l6gica para la compra®, en otras
palabras, son los pensamientos, sentimientos y deseos subconscientes que
mueven las decisiones de los consumidores a la hora de hacer una

adquisicion.

También indicé que es el instrumento que ayuda a descodificar lo que los
consumidores piensan al estar delante de un producto o una marca, y a
descubrir los métodos que emplean los profesionales del marketing para

seducir a las personas sin su conocimiento.

Braidot (2009) indic6 que, de la convergencia entre las neurociencias y la
mercadotecnia nace el neuromarketing, el cual es una disciplina cuya finalidad
es aprovechar los conocimientos en los procesos cerebrales para poder
aplicarlos a la relacién entre la compafiia y el consumidor, lo cual puede ser
aplicados en varios campos como en la comunicacion, el posicionamiento, el
producto, el costo, el branding y todo de lo que se sirve una organizacion para

conseguir satisfacer las necesidades de un consumidor.

31



Alvarez (2011) defini6 al neuromarketing como “la utilizacién de métodos
neurocientificos para analizar y comprender el comportamiento humano y sus

emociones en relaciéon con el mercado y sus intercambios”.

El neuromarketing es una disciplina avanzada, que investiga y estudia los
procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las
personas en los campos de accion del marketing tradicional: inteligencia de
mercado, disefio de productos y servicios, comunicaciones, precios, branding,

posicionamiento, targeting, canales y ventas (Braidot, 2011).

En los ultimos 10 afios los avances en el nuevo campo del neuromarketing
han producido una serie de hallazgos que desafian los estereotipos comunes
sobre el comportamiento del consumidor. La razén y las emociones no
necesariamente aparecen como fuerzas opuestas. Mas bien, se
complementan entre si. Por lo tanto, revela que los consumidores utilizan
procesos de contabilidad mental diferentes de los asumidos en las inferencias
l6gicas de los vendedores cuando se trata de tiempo, problemas con la

clasificacion y la eleccion, y en la evaluacion posterior a la compra.

A menudo las personas son guiadas por ilusiones no sélo cuando
perciben el mundo exterior, sino también cuando planifican sus acciones, y el
comportamiento del consumidor no es una excepcién. El fortalecimiento del
control sobre sus propios deseos y la capacidad de navegar por el laberinto
de datos son habilidades cruciales que los consumidores pueden obtener para

beneficiarse a si mismos, a los vendedores y al publico.

Comprender la mente del consumidor es la tarea mas dificil que enfrentan
los investigadores de negocios. Este libro presenta la primera perspectiva
analitica sobre el cerebro - y los estudios biométricos que abren una nueva

frontera en la investigacién de mercado (Zurawicki, 2010).
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1.3.13 Neurociencia

Para Alvarez & Trapaga (2005), definieron al término neurociencias
como “la agrupacion de diferentes disciplinas que tienen como compromiso

basico conocer el funcionamiento del cerebro”.

Por otro lado, para Beiras (1998) la expresion neurociencias hace enfoque
a campos cientificos y areas de conocimiento diferentes, que, bajo distintas
perspectivas de enfoque, abordan los niveles de conocimiento vigentes sobre

el sistema nervioso.

Salas (2003) indic6 que la Neurociencia no sélo no debe ser considerada
como una disciplina, sino que es el conjunto de ciencias cuyo sujeto de
investigacion es el sistema nervioso con particular interés en cémo la actividad

del cerebro se relaciona con la conducta y el aprendizaje.

1.3.13.1 Importancia del estudio de los hemisferios cerebrales en el

neuromarketing

Para Braidot (2011), el cerebro humano esta dividido en dos hemisferios
gue funcionan de modo diferente ya que cada uno de los dos lados del cerebro
posee algunas funciones especializadas, pero obviamente complementarias,
y se conectan entre si mediante una estructura que se denomina “cuerpo
calloso”, es cual esta constituido por fibras nerviosas formadas por axones
neuronales y su principal funcién es transmitir informacién de un lado del

hemisferio a otro.

El hemisferio izquierdo, que controla el lado derecho del cuerpo, procesa
la informacion en forma analitica y secuencial. EI hemisferio derecho, que

controla el lado izquierdo del cuerpo, procesa la informacion en forma
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holistica. Es el que utilizamos cuando nos conectamos con la creatividad, una

obra de arte, musica. Esta relacionado con el pensamiento creativo.

La curiosidad llevd a Sperry (1990) a estudiar el control de patrones
complejos en el crecimiento de los circuitos cerebrales y el descubrimiento del
fendmeno del cerebro dividido que iluminé como las dos mitades del cerebro

se integran, sus diferentes funciones.

En las pruebas revolucionarias en pacientes cuyos hemisferios habian
sido desconectados para prevenir la acumulacion de convulsiones epilépticas
graves, se revelaron dos dominios complementarios de la mente: uno verbal
y racional (el "cerebro izquierdo") y otro mas espacial, metaférico e intuitivo ("

cerebro derecho’).

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

Lenguaje (} °
¥en) |

Percepcion .@

Expresiones
emocionales

Escritura
Logica

Matematicas

PENSAMIENTO LINEAL

Ciencias

Hemisferio : Hemisferio
izquierdo derecho

Figura 7 Hemisferios Cerebrales. Adaptado por Braidot, 2011.

1.3.14 Marketing sensorial

Segun Alvarez (2011) el sistema sensorial del cerebro carece de un
simple mapa de su mundo, y se caracteriza por otros multiples, esparcidos

por regiones adyacentes de la corteza.
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En numerosas ocasiones, la informaciéon sensorial es dividida, duplicada
y enviada a diferentes subregiones de la corteza, especializadas para extraer

informacion particular. Un buen ejemplo de ello lo constituye el sistema visual.

Lindstrom (2010) indicé que el marketing sensorial es el conjunto de
estrategias y tacticas aplicadas al consumidor desde una perspectiva que los
motiva a nivel sensorial, los consumidores se han vuelto inmunes a los
estimulos de la publicidad tradicional, y por eso es necesario que las

empresas utilicen la neurociencia para crear nuevas estrategias de marketing.

Por otro lado, Manzano (2011) indic6 que el marketing sensorial participa
directamente en la experiencia de compra del consumidor, tanto en su
comportamiento en tienda como en la imagen percibida de la ensefa.

Por medio de los sentidos se refuerzan los beneficios funcionales y
emocionales, los valores y la personalidad de la ensefia para hacerla mas

relevante y diferencial en mercados cada vez mas competitivos.

El Sensory Marketing muestra nuevas formas innovadoras para los
vendedores en el énfasis en la necesidad de un vinculo emocional con el

cliente.Esto es la investigacion practica de los consumidores.

Uno de los requisitos del marketing sensorial es que los nuevos productos
originen asociaciones y experiencias diferentes que las marcas establecidas,

que pueden dar lugar a una imagen especial entre los clientes.

Haciendo hincapié en los sentidos humanos, en este caso podria
ofrecerse oportunidades para crear ventajas competitivas de una competencia
emocional y que ésta sea basada en el valor de la marca. (Hultén, Broweus,
Dijk, 2009)
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1.3.14.1 Los sentidos en el marketing, su uso en el proceso de compra

del consumidor

Los organos de los sentidos en el ser humano, son los receptores de la

informacion del mundo que lo rodea.

* Sentido de la Vision

Alrededor del 80% de la recepcion de informacion del ser humano se
realiza a través de la vista. La forma mas facil de atraer la atencion del
“cerebro comprador” es a través de la vision. Los ojos ejercen una jerarquia
sensorial por encima de los demas sentidos y por eso incentiva a los demas

organos sensoriales.

El individuo desarrolla una memoria visual mas activa, entre los 10 y 25
afos de edad, y se debe a la dinamica que se maneja en personas de estas
edades. Por otra parte, la persona percibe los colores de forma distinta y toda
esta percepcion se ve reflejada en el cerebro. En marketing, los elementos
visuales en los mensajes 0 entorno crean un mayor impacto para el

consumidor.

* Sentido del Olfato

Alvarez (2011) afirmé que, aunque el ser humano pueda distinguir 10.000
olores diferentes, el olfato ha ido perdiendo peso en la evolucién. Hoy los
olores son mas suaves gue en la edad media, cuando habia menos higiene,
aunqgue si un mal olor persiste se acaba por olerlo menos: el olfato se satura

pronto.

El sentido del olfato en el ser humano

Para todo esto Zurawicki (2010) indic6 que las pupilas olfativas son parte

del sistema limbico, la mas profunda y primitiva parte del cerebro (cerebro
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medio) formada por estructuras que gestionan respuestas fisiolégicas cuando

se dan estimulos emocionales.

Estan separados por solo dos sinapsis (union intercelular entre neuronas)
de la amigdala, lugar de la memoria y la emocién; y a seis sinapsis del
hipocampo, la parte del cerebro encargada de almacenar recuerdos. Es por
esto, que éste sentido es el mas poderoso con relacién a los recuerdos y las
emociones de una persona. En marketing se ha definido el marketing olfativo

de marcas, marketing olfativo de productos y marketing olfativo de ambientes.

En el primer caso, las marcas son asociadas con experiencias en aroma,
con este caso se asocia el aroma a una marca en particular. En el segundo
caso el aroma es asociado con la Influencia del sensory branding, el producto
y la experiencia emocional en el consumo del producto que se ofrece y la
marca no pasa a ser tan relevante como el producto en si. Finalmente, en el
marketing olfativo de ambientes, se realzan los aromas y olores de un lugar,

como por ejemplo una perfumeria o una panaderia.

A través de los sentidos, el cuerpo percibe toda la informacién que llega
desde el mundo exterior; el cerebro interpreta esta informacion y produce
respuestas quimicas y fisicas que se traducen en pensamientos y
comportamientos. La percepcion del mundo que nos rodea es un proceso
extremadamente complejo que depende tanto de los fenbmenos externos, asi

como en las experiencias anteriores de un individuo en particular.

Desde el punto de vista neurofisiolégico, la percepcion no implica sélo los
organos sensoriales, sino también las cortezas sensoriales correspondientes.
A medida que los cientificos desarrollen una comprension mas profunda de
como funcionan los sentidos humanos, los vendedores en al mismo tiempo
obtendran una mejor idea de cdémo los consumidores responden a diferentes

sensaciones en la fuente de satisfacciéon / insatisfaccion.
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El olfato es el mas antiguo de los sentidos y el instrumento mas elemental
de cdémo el organismo percibe el medio ambiente - que permite que la
informacion exigente en cuanto a la composicion quimica de las sustancias
antes de entrar en un contacto mas directo con ellos. Este sistema gestiona
la informacién acerca de la identidad y concentracion de los quimicos en el

aire llamados desodorantes.

En los seres humanos, el sentido del olfato estd menos desarrollado en
comparacion con otros animales como se refleja en el gran ndmero de
receptores. Perros, que puede ser 10.000 veces mas sensibles a los olores
de los seres humanos tienen alrededor de unos miles de millones de
receptores olfativos en comparacion con solo 40 millones en los seres
humanos. Los seres humanos son capaces de discriminar hasta 10.000 olores

diferentes.

Los estudios en ratones, sin embargo, muestran que las entradas de
diferentes receptores de olor se dirigen a las que se superponen parcialmente
en grupos de neuronas con una posibilidad de que las individuales reciban la
entrada de muchos receptores diferentes. Si se confirma en los seres
humanos, tal distribucién haria asi servir al propésito de la integracién y la
distincién de muchos olores complejos, marcados por su caracteristica codigo

receptor.

Ademas, puede existir alguna participacién mecénica en la que la entrada
de un receptor se puede dirigir a multiples regiones del cerebro que pueden

servir para diferentes funciones.

Receptores de Aroma

Para Alvarez (2011) cada receptor olfatorio posee sélo un tipo de receptor

aromatico, y cada receptor puede detectar un numero limitado de sustancias
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aromaticas. Las células envian seflales a través de delicados nervios a

distintos microdominios en el bulbo olfatorio.

Desde estos microdominios la informacion es enviada a nuevas partes del
cerebro, donde se combina con la proveniente de otros receptores olfatorios,
hasta formar un patron. De esta manera, podemos conscientemente
experimentar la fragancia de una flor en primavera y recordar esta memoria

olfatoria en otros momentos.

* Sentido del Gusto

La boca como 6rgano sensorial del gusto, trabaja en equipo con la nariz
(olfato) ya que tienen un objetivo en comun. Esta sinergia y sincronizacion de
ambos 6rganos dan como resultado los sabores. En marketing, la forma de
estimular a un consumidor la compra de un producto, es mostrar que otra
persona este disfrutando de un producto apetecible. Esto generara el deseo,

y se vera influenciado en la compra del producto.

* Sentido del Oido

El sentido del oido, brinda informacion para sobrevivir y alertar ante
cualquier situacién. También genera recuerdos profundos y nostalgicos que
acompafian momentos trascendentales de la vida, como una cancion de cuna,
o los latidos de corazéon de una madre. También ignora o filtra todo aquello

gue no es de su interés.

* Sentido del Tacto

El sentido del tacto, es la experiencia mas directa que tiene un individuo
con todo lo que lo rodea. La piel, es el érgano mas grande del cuerpo y permite
realizar el intercambio de sensaciones con el ambiente que rodea al ser
humano. En el marketing, las experiencias tactiles pueden tener un mejor
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impacto para formar un mapa digital en el cerebro de los artefactos que se
tocan, un ejemplo actual es el de los equipos o dispositivos tecnolégicos con

sensores sensibles al tacto.

Emocion

La emociéon motiva y no es casual que ambas palabras deriven de la
misma raiz griega. Sentimos amor, interés, sorpresa, temor, animosidad u
odio segun el significado que se infiere de las experiencias y pensamientos.
De hecho, la emocion es la fuerza motivadora mas importante conocida en el

ser humano.

La emocién esta detras de toda marca y conduce a las personas a
desearlas y disfrutarlas. La marca que pueda crear sentimientos positivos y
emociones fuertes caminara hacia el éxito. Investigaciones recientes sobre
«inteligencia emocional» legitiman a las emociones y sugieren que deben
trabajarse para que emerjan del subconsciente ya que constituyen la

verdadera razon de ser de la marca. (Alvarez, 2011)

Memoria

Tulving & Donaldson (2007) indicaron que no existe una cosa como la
memoria, lo que existe es un nimero de diferentes sistemas y procesos
cerebro-conductual-cognitivos que, mediante la interaccion y la cooperacion
permiten a su poseedor beneficiarse de la experiencia pasada y asi favorecer

la supervivencia.

Los sistemas de memoria conocidos y los aln por conocer tratan y operan
sobre aspectos diferentes del ambiente del organismo, funcionan con arreglo
a principios diferentes y siguen sus propias leyes especializadas de

procesamiento.
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Para Piaget (1999) no significa que sélo se recuerde lo que se comprende,
ya que a veces pueden recordarse detalles pequefios no comprendidos, sin
sentido, pero si significa que la parte principal y mas importante de lo que

recordamos se refleja en funcion de lo captado por nuestro entendimiento.

Piaget hablé de esquemas que guian la inteligencia. Los esquemas de
piagetianos son procedimientos para asimilar experiencia y comprenderlas en
su generalidad. Son las bases para la acomodacion de nuevas experiencias.

Distingue tres tipos de memoria:

* Reconocimiento: va de la mano con la percepcién, asimila el objeto a

esquemas sensorio-motores.

* Reconstruccion: proceso por el cual se reconstruye deliberadamente una
accion particular en ausencia del modelo o la experiencia original.

* Recuerdo (evocacion): se logra mediante imagenes de memoria o palabras

gue sirven como representaciones del contenido evocado.

Asociaciones creadoras de valor

Segun como indicé Alvarez el valor en el que suele descansar una
marca a menudo esta constituido por sus asociaciones, el significado para las
personas. Representan las bases de la decision de compra y la fidelidad a la
marca. Hay una serie de posibles asociaciones y una variedad de formas por
las cuales pueden suministrar valor tanto a la organizacibn como a los

clientes.

Entre ellas pueden mencionarse: contribuir al proceso/recuperar
informacion, diferenciar la marca, generar razones de compra, crear actitudes
positivas/sentimientos y suministrar las bases para la extension de marca.
(Alvarez, 2011)
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Efecto Placebo

El efecto placebo es un fendbmeno psico-bioldégico genuinamente atribuible
al conjunto del contexto en que se realiza el tratamiento. El contexto psico-
social que envuelve al paciente puede abarcar factores dependientes del
paciente individual, y factores clinicos e interacciones entre el paciente, el

clinico y el ambiente. (Sanchis , 2012)

El efecto placebo es la modificacibn, muchas veces fisiolégicamente
demostrable, que se produce en el organismo como resultado del estimulo
psicolégico inducido por la administracion de una sustancia inerte, de un

farmaco o de un tratamiento.

Es la reduccion de los sintomas como resultado de la percepcion de los
pacientes de estar recibiendo una intervencién terapéutica. No esta limitado a
medicamentos, sino que también es observado en procedimientos médicos,
fisioterapia o cirugia. En general, la evaluacion de estos criterios integra el
concepto del efecto que puede producir un placebo, segun es aceptado en la

literatura médica actual. (Lam, 2014)

Alvarez (2011) indicé que en el campo de neuromarketing el placebo
también constituye un dilema; la marca; el disefio, calidad del producto, el
packaging; el precio, la actividad que se realice en el punto de venta, la
situacion, el entorno, entre otras cosas, crea una expectativa para el
consumidor, la marca necesita crear la percepcion de valor, calidad y

exaltacion de su promesa.

El neuromarketer debe ser consciente del poder que tiene la mente
inconsciente para producir experiencias muy poderosas, que superan
ampliamente a las expectativas creadas por los atributos fisicos del producto.

Cuando se consume la marca preferida se vive una experiencia extra. Este
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singular funcionamiento de la mente explica la fidelidad a la marca, la

recomendacion y su defensa si fuera necesario.

Bienestar Recordado (Remembered Wellness).

Sanchis (2012) indicé que la propuesta de H. Benson es describir el
efecto placebo por la expresion de “bienestar recordado”, pues la evocacion
del efecto depende de acontecimientos del sistema nervioso central que

resultan en la sensacion de recuperacion del bienestar previo.

La Caja Negra del Comprador

Segun Kotler (1989) la esencia de la caja negra del comprador desarrolla
un proceso de aprendizaje y codificacion de las experiencias que ha tenido un
individuo, el mismo que recibe de forma continua, estimulos que provocan un
comportamiento de compra y que es impenetrable y desconocido para el

resto. El punto de partida es la recepcion de estimulos del consumidor.

Los mismos estdn dados por el mix del marketing, es decir, por el
producto, precio, plaza y promocion junto con estimulos del macroentorno,
como son los factores culturales, econémicos, politicos y tecnoldgicos. El
consumidor, una vez influenciado por dichos estimulos, “procesa” esta
informacion, acorde a sus caracteristicas culturales, sociales, personales y

psicolégicas y se genera un proceso de decision de compra Unico en él.

Hoy en dia las empresas deberian descubrir como se transforman los
estimulos aplicados en respuestas dentro de la caja negra del comprador,
segun investigaciones anteriores se afirma que los componentes de la caja
negra, las caracteristicas del consumidor y el proceso de decision de compra

influyen en los resultados de éste.
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Segun teorias del comportamiento de compra, el consumidor realiza sus
compras de acuerdo a los estimulos que recibe por los factores, ya sea que
estos estén dentro de los 4 factores esenciales como: el cultural, social,
personal y psicolégico, ahora también existen subfactores que influyen dentro
del comportamiento del consumidor, como lo son: la familia, el grupo de
referencia, la clase social de las personas, la ocupacion, la personalidad, el

estilo de vida que cada persona lleva, entre otros.

A todo esto se puede concluir que el comprador escoge y compra
productos que reflejen su propia personalidad y status para encajar dentro de

su circulo social.
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CAPITULO 2: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



Capitulo 2: Metodologia de Investigacion

La investigacion de mercados es la reunion de informacion y el andlisis
de todos los acontecimientos acerca de las diferentes situaciones y problemas
relacionados con las actividades de las personas, las empresas y las
instituciones en general. En el estudio de las empresas privadas, la
investigaciéon de mercados ayuda a identificar problemas y oportunidades,

ademas de evaluar y desarrollar alternativas de accion de marketing.

En el estudio de las organizaciones publicas, la investigacion de
mercados ayuda a comprender el entorno el cual les permite tomar decisiones

mejores y favorables de tipo econdémico, politico y social (Benassini, 2009,

péag. 6).

2.1 Disefio Investigativo

Tipo de Investigacion

Segun Malhotra, (2008) los disefios de la investigacién se clasifican

como exploratorios o concluyentes:
Investigacion Exploratoria

El objetivo principal de la investigacion exploratoria es que proporciona
informacion y entendimiento del dilema que el investigador enfrenta. Se lo
utiliza cuando se requiere establecer el problema con mayor claridad,
reconocer el curso de accién y adquirir mayor informacion antes de identificar

el enfoque a utilizar.

Segun Benassini (2009), este tipo de investigacion facilita al
investigador una perspectiva mas extensa acerca del problema que se esta
examinando. Se trata de una fase anterior a la investigacion en la que se
busca afianzar sus bases y generar lineamientos que faciliten que el estudio

sea lo mas profundo que se pueda.
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Este tipo de investigacion es mas efectiva cuando se tiene los
siguientes objetivos: 1) formulacion del problema; 2) establecer cursos de
accion; 3) generar hipétesis; 4) separar relaciones y variables para un analisis
mas profundo; 5) exponer un enfoque del problema generando ideas; 6)

implantar prioridades a seguir durante la investigacion.

Investigacion Concluyente

Malhotra (2008) concluy® lo siguiente:
El objetivo de la investigacion concluyente es probar hipotesis
especificas y examinar relaciones particulares. La investigacion
concluyente por lo general es mas formal y estructurada que la
exploratoria. Se basa en muestras representativas grandes y los datos
obtenidos se someten a un andlisis cuantitativo. Los hallazgos de esta
investigaciébn se consideran de naturaleza concluyente, ya que se

utilizan como informacién para la toma de decisiones administrativas
(p. 79).

Para el presente estudio, se ha decidido utilizar investigacion
exploratoria e investigacién descriptiva concluyente con el fin de conocer y
determinar los resultados que se obtengan a través de las herramientas de
investigacion. En cuanto a la investigacion exploratoria, la informacion se
obtuvo de los estudios realizados en capitulos anteriores del presente estudio,
como la situacion actual del proyecto de investigacion, identificacién del

problema vy justificacion de la misma.

Respecto a la investigacion descriptiva, la informacién se proporcionara
a través de los resultados que se obtengan sobre las percepciones y
comportamientos del consumidor tales como frecuencia de consumo,
atributos mas valorados, preferencias y motivaciones al realizar la compra de

body splash.
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Tipos de Fuentes

Hair, Bush, & Ortinau (Citado de Castillo, 2015) los datos secundarios
son informacién que ya existe previamente, la cual se ha recopilado para otros
problemas o asunto. En cambio, los datos primarios son informacion
especificamente recolectada para un problema u oportunidad de investigacion

de mercado.

Por su parte Malhotra (2008) mencion6 que los datos primarios son
aquellos que un investigador retine con el propdsito especifico de abordar el
problema que enfrenta, este tipo de obtencion de datos puede ser costosa y
de larga duracidén. Respecto a los datos secundarios éstos son datos que
fueron recopilados con anterioridad para la elaboracion de otro estudio y

diferentes al problema en cuestion.

En el presente estudio se recopild informacion de la siguiente forma:
Datos Primarios: informacion y datos obtenidos de investigaciones
realizadas por las autoras.
Datos Secundarios: informacion obtenida a través de libros, papers,

estudios de terceros, informes, revistas, articulos, entre otros.
Tipos de Datos

La investigacion cuantitativa permite numerar datos y usualmente va
de la mano de un analisis estadistico, mientras la cualitativa se refiere a la
calidad de datos que suministran un mayor entendimiento del contexto del
problema. Segun Malhotra (2008), en una investigacion de mercado, primero
debe hacer una investigacion cualitativa y posteriormente completada

cuantitativamente.

En el presente estudio se utilizardn tipos de datos cualitativos y

cuantitativos, dentro de los datos cuantitativos se utilizara: (a) encuestas; y
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dentro de los datos cualitativos se utilizara: (a) focus group; (b) observacion

directa.

2.2 Herramientas Investigativas

Herramientas Cuantitativas.

Encuestas. -
Malhotra (2008) indico lo siguiente:

La técnica de encuesta permite la obtencion de informacion la cual se
basa en interrogar a los individuos, a quienes se les realiza una serie
de preguntas respecto a sus actitudes, comportamientos,
motivaciones, intenciones, caracteristicas demograficas y estilos de
vida. Esta técnica de investigacion se la puede hacer por escrito, por
una computadora o verbalmente, de cualquier forma se puede obtener

las respuestas.

Herramientas Cualitativas.

Focus Group.-

Segun Benassini (2009) el focus group es conocido también como
grupos de enfoque. Esta técnica se realiza en grupo cuyo objetivo es obtener
informacion sobre el tema a investigar y determinar las reacciones y estimulos
del grupo entrevistado. Esta herramienta sirve para profundizar en las
experiencias del consumidor con el fin de poder conocer con mayor precision
las percepciones, emociones y vinculos que pueden llegar a tener con el

producto o servicio.

Para Benassini, (2009) existen ventajas y desventajas para estas

sesiones de grupo.
Las principales ventajas son:
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» Enlos grupos focales se aumenta la capacidad de pensar, debido
a que dos personas generar mas ideas que una sola persona.

> El entrevistar en grupo hace que los entrevistados hablen con la
verdad sin exagerar las respuestas, ya que estan conscientes de
gue se los puede calificar como mentirosos, exagerados o
irresponsables.

Las principales desventajas son:
» La muestra no se considera representativa debido a que los
entrevistados son pocos, entre 8 y 12.
» Algunos entrevistados dominan mejor los temas y no dejan
participar a los demas.
» No se pueden obtener resultados cuantitativos debido a que los

grupos focales son investigaciones de tipo exploratorias.

Técnicas proyectivas. -

Es un método no estructurado e indirecto que permite explorar las
motivaciones, sentimientos inconscientes y subyacentes que el individuo
refleja sobre un tema. Los participantes de estos instrumentos, en lugar de
explorar la conducta propia, descifran el comportamiento de terceros
(Malhotra, 2008).

2.3 Target de Aplicaciéon

Definicion de la Poblacion

Tabla 3 Poblacion de mujeres milennials por edades

De 15 a 19 afios De 20 a 24 afios De 25 a 29 afios
208.603 206.458 198.803
1.225 1.162 1.109
209.828 207.620 199.912

Nota: Tomado de Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, 2010
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Segun los datos del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos
(2010) en la ciudad de Guayaquil existe una poblacion de 617.360 mujeres
comprendidas en edades comprendidas entre 15 y 30 afios como se podra

observar en la siguiente tabla:

Segun un estudio realizado por la revista Lideres (2015) en Ecuador,
segun las cifras del Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos (INEC) en
el ultimo censo, el 17% de la poblacion aproximadamente se encuentra en el
rango de edad que se propone, comprendida entre 15 y 29 afios, los cuales

son llamados la generacion de los “millennials”, la generacion Y.

Definicion de la Muestra y Tipo de Muestreo

En la presente investigacion se utilizard el método probabilistico
estratificado el cual consiste en dividir a la poblacion en dos pasos, en
subpoblaciones o estratos los cuales deben ser lo mas homogéneos posible
(Malhotra , 2008).

Para Benassini (Benassini , 2009) dijo que el muestreo probabilistico
estratificado reune caracteristicas homogéneas que sirven para investigar
distintas situaciones como: Zonas del pais, niveles socioeconémicos, grupos

de edad, género y otros.

En el presente estudio el tipo de muestreo a realizar es el método
probabilistico estratificado a las mujeres jovenes millennials de la ciudad de
Guayaquil en edades comprendidas entre 15 y 30 afios, quienes segun el
INEC representan el 17% de la poblacidn, el tipo de formula que se aplicara
es poblacion infinita debido a que el tamafio de mercado que se va a estudiar

es supera las 100.000 personas.
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Calculo de la Muestra

n= Z-P.Q

el

(1,96)%* 0,50 * 0,50

0,50 2
n= 09604
0,0025

n= 384

El total de encuestas que se van a realizar son 384 enfocadas a las

mujeres millennials de la ciudad de Guayaquil, las cuales se las obtuvieron

del resultado de la formula inicial, con la finalidad de estudiar el

comportamiento de cada mujer millennial. El nivel de confianza es de 95% vy

el margen de error del 0,05 estas esta realizadas de acuerdo a las variables

estudiadas de la investigacion. A continuacion, se presenta el resumen del

disefio de muestreo a realizar en la investigacion cuantitativa:

Tabla 4 Disefio de Muestreo

Poblacion Meta

Mujeres Millennials de Guayaquil con
Edades comprendidas entre 15 Y 29
afnos

Marco De Muestreo

Ciudad de Guayaquil

Técnica De Muestreo

Muestreo Estratificado Por Edad

Tamafno De La Muestra

384

52



Perfil de Aplicacion

A continuacion, se detalla el perfil de aplicacion para la investigacion
cualitativa con tres grupos focales de mujeres millennials divididas en los
siguientes rangos de edades, 15 a 19 afios, 20 a 24 aflos y 25 a 29 afos, y

la investigacion cuantitativa con la herramienta de investigacion encuesta.

Tabla 5 Perfil de Aplicacion

PERFIL DE APLICACION

Investigacion = Herramienta = Cantidad Aplicacion
Generacion:
Cuantitativa Encuesta 384 Mujeres millennials.
Edad: 15 a 30 afos
Generacion:

1 Mujeres millennials.
Edad: 15 a 19 afios

Generacion:
Cualitativa 3 Grupos 1 Mujeres millennials.
Focales Edad: 20 a 24 afios

Generacion:
1 Mujeres millennials.
Edad: 25 a 29 afios

2.4 Formato de Cuestionario

Cuestionario del Grupo Focal
Introduccion

Se realizaran tres grupos focales dirigidos a las mujeres millennials
tomando en cuenta los tres diferentes rangos de edad proporcionados
segun el INEC. El primer grupo es de mujeres de 15-19 afos, el segundo

grupo es de 20-24 afos y el ultimo grupo es de jovenes de 25-29 afos.

Se dividié la poblacion en los rangos presentados debido a que el

comportamiento de las consumidoras a medida que van creciendo en edad
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tiene comportamientos de compras diferentes y para conocer los diferentes

perfiles que se pueden obtener en cada grupo de edad.

Metodologia

Se llevard a cabo tres grupos focales para alcanzar los objetivos
propuestos en la investigacion, mediante un cuestionario de preguntas
sobre un tema especifico esta consiste en generar una discusion libre en un

grupo de personas que fueron seleccionadas previamente.

El objetivo de esta herramienta es indagar, recoger y conocer
informacion acerca de las percepciones de cada millennial sobre los

factores que inciden en la decision de compra del producto body splash.

Poblacion Objetivo

Mujeres Millennials con edades comprendidas entre:

3.  Primer Grupo: 15 — 19 afios
4.  Segundo Grupo: 20 — 24 afios
5. Tercer Grupo: 25 - 29 afios

Estructura del Focus Group
Modelo de Focus Group

Tema 1: Introduccion.

En la etapa introductoria se presenta al moderador, del mismo modo se
pide que se haga la intervencion de cada uno de los participantes definiendo
el nombre, la edad, el sector donde vive, y ademas se explica como seré la

metodologia de esta herramienta.

Una vez definida esta primera parte, se les da a conocer a los

participantes que la informacion que otorguen al focus group es en base a sus

54



opiniones, no habra respuestas buenas o malas, es netamente la apreciacion

de cada uno referente al tema expuesto para lograr fines académicos.

Tema 2: Perfil de las Millennials

Se solicita a los participantes que contesten las siguientes preguntas:

1.

N o gk~ Wb

¢,Cual es su nombre?

¢, Cuantos afos tiene?

¢, Qué profesion tiene o a que se dedica?

¢, Qué realiza en sus tiempos libres?

¢ Qué piensa de las fragancias corporales (olores)?
¢, Qué tipo de fragancias corporales conoce?

¢, Qué tipo de fragancia corporal utiliza?

Tema 3: Sobre el Comportamiento de Compra.

1.

o 0k w N

8.
9.

¢, Qué es lo primero que piensa cuando escucha la palabra body
splash?

¢, Qué le motiva a comprar body splash?

¢ Qué atributo valora mas al momento de adquirir un body splash?

¢ En algunas ocasiones su compra es impulsiva?

¢,Con qué frecuencia realiza su compra de body splash?

¢, Cuanto es el presupuesto aproximado que asigna para la compra de
este producto?

¢En qué lugar usualmente realiza la compra de body splash?

¢, Cudles consideran que son las ventajas de usar este producto?

¢, Cuales consideran que son las desventajas de usar body splash?

10. ¢ Cudles con las fragancias que usualmente adquiere?

11.;Posee alguna fragancia de preferencia?

12.¢Qué factores determinan su compra hacia determinada fragancia?

13. ¢Ha tenido alguna experiencia negativa en el transcurso del uso del

producto?

14. ¢ Cudl fue su experiencia y qué solucién obtuvo?
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Tema 4: Las Marcas.

1. ¢Cuédl es la marca de body splash que prefiere y por qué?

2. ¢Qué marca es su body splash y por qué la eligio?

3. Mencione 3 marcas de body splash que recuerde en este momento.

Tema 5: Técnicas Proyectivas.

En esta etapa de la herramienta investigativa focus group se mostrara
cartulinas de un solo color, las cuales tendran diferentes esencias, de hecho
se colocaran los olores mas usados por nuestras participantes para que ellas
puedan percibir su olor y definir cual es su preferida, ademas se busca en esta
técnica que ellas puedan asociar los olores con colores y con palabras que

vengan a su mente al momento de leer el olor de la fragancia.

Y adicional se realizara otra técnica proyectiva siguiendo el mismo
formato, se repartira una ronda de cartulinas del mismo color pero con un
adicional, estas cartulinas tendran escrito los olores y las participantes
deberan escribir en la parte de atras una sola palabra asociada, la primera
palabra que se les venga a la mente cuando leen el olor puesto en la cartulina

gue se les entregd.

Tabla 6 Técnica Proyectiva 1

OLORES PALABRAS ASOCIADAS
Vainilla Dulce
Coco Playero
Floral Silvestre
Canela Relajante
Citrico Refrescante
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Se mostrara cartulinas las cuales tendran esencia de los olores mas

usados por nuestras participantes para que ellas puedan percibir su olor y otra

ronda de cartulinas donde encontraran colores para que los asocien entre si.

Tabla 7 Técnica Proyectiva 2

OLORES COLORES
Vainilla Amarillo
Coco Blanco
Floral Morado
Canela Rojo
Citrico Naranja

Se mostrara una cartilla de emociones, en la cual los participantes

deberan oler cada fragancia que se les ofrecera y asi pueden escoger una de

las emociones impresas en la cartilla.

CARTILLA A

-
)

~

11

Figura 8 Cartilla de Emociones Imagen que inspira el producto.
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CAPITULO 3;
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION



Capitulo 3: Resultados de la Investigacion

3.1. Resultados Cualitativos

Resultados del Grupo Focal

Para realizar la herramienta se llevaron a cabo 3 grupos focales con edades
comprendidas entre 15-19, 20-24, 25-29 que competen a la categoria de los
Millennials, los grupos focales fueron aplicados a 15 mujeres cuyo principal
requisito fue que compraran y/o usaran el producto body splash.

Los 3 grupos focales fueron realizados en diferentes lugares como en el
domicilio de la Srta. Veronica Faytong S. y en la Universidad Catoélica de

Santiago de Guayaquil.

Resultados del Grupo Focal #1.

El primer grupo focal se realiz6 con mujeres de la categoria millennials

de la ciudad de Guayaquil con edades comprendidas entre 15 a 19 afios.

Tabla 8 Grupo focal de 15-19 afios

Nombre Edad Ocupacion
Romina Hernandez 16 Trabaja y estudia
Solange Anzules 17 Estudiante
Samia Alvarado 19 Trabaja y estudia
Alejandra Mateus 15 Estudiante
Kriastel Herrera 16 Estudiante
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Tema 1: Sobre el perfil del Millennial

En el primer grupo focal se conté con la presencia de la Srta. Romina
Hernandez tiene 16 afios, estudia en el colegio Thomas Moore ubicado en la
ciudadela Milann via a Samboronddn, su hobbie es bailar flamenco, desde
muy pequefa bailaba en la academia de danza flamenca de Amagia dirigida
por la ex reina de Guayaquil Ana Maria Adum, en la actualidad estudia en el

centro de danza Clap ubicado en el cc. Mall del Sol.

Opina que las fragancias son faciles de llevar a todos lados, comentd
gue quien realiza la compra de su body splash es su mam4, considera que
este producto es muy util en su estudio, debido a que siempre se encuentra
en constantes ensayos y presentaciones de su academia, por lo cual siempre
le gusta oler bien y considera que el splash es un producto de uso practico y
facil. Adicional comenté que le gustan los olores dulces de la marca Victoria’s

Secret, también lo usa para salir con sus amigas.

Dentro de este grupo focal también esta la Srta. Solange Anzules,
tiene 17 afios y estudia la especializacion de Comercio en el colegio Thomas
Moore via Samboronddén, su hobbie es salir con amigos, al cine, a fiestas,
pasar momentos divertidos entre amigos, es muy amante a los animales,

tiene un amor incondicional a sus mascotas, tiene dos perros y un gato.

En cuanto a las fragancias prefiere los olores dulces, como el de
vainilla y también mencion6 que es primera vez que usaba el splash con olor
a algodon de azucar y le parecia muy agradable, cada vez que su hermana
va de viaje siempre le trae muchos splash para regalarle y prefiere la marca

Victoria's Secret.

Samia Alvarado fue la tercera integrante de este grupo focal, tiene 19

afos y trabaja como cajera Junior en el Banco de Guayaquil, estudia en la
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Universidad de Guayaquil en la facultad de Sistemas Multimedia, en sus
tiempos libres le gusta salir con su enamorado y llevar a pasear a sus
sobrinos a los centros comerciales, en cuanto a las fragancias las considera
esenciales en la vida de la mujer, actualmente usa splash y perfume,
adicional comentd que su mama tiene una amiga a la cual siempre le hace

pedido de body splash para ella.

Finalmente en este grupo focal también se tuvo la participacion de la
Srta. Alejandra Mateus quien tiene 15 afios de edad y estudia en el colegio
Nuestra Madre de la Merced, adicional estudia desde los 8 afios en la
escuela de Danza de Yesenia Mendoza, a su corta edad es parte del cuerpo
de baile de esta academia, comentd que actualmente usa body splash y
quien se encarga de la compra es su mam4, suelen ir a las islas en los
centros comerciales y comprar el splash de su fragancia favorita, le gusta
mucho los splash de Victoria's Secret.

Todas las participantes de este grupo focal tienen algo en comuny es
que utilizan en la actualidad el producto Body Splash, el mismo que es
adquirido por terceras personas, en este estudio, es comprado por sus

mamas o por hermanas.

Tema 2: Sobre el Comportamiento de Compra.

En este grupo focal donde constan mujeres de la categoria millennials
con edades comprendidas entre 15 — 19 afios, lo primero que piensan
cuando escuchan la palabra body splash es en fragancia o aroma. Su

motivacion de compra es para oler en todo momento bien.

El atributo mas valorado por ellas es la calidad del producto y su
practicidad al momento de usarlo. Cuando se preguntd quién adquiria la
compra respondian que era su mama o hermanas, ellas eran las
consumidoras directas mas no las compradoras. Indicaron que el producto
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es adquirido cada 2 meses y medio 0 3 meses.

La gran mayoria de las integrantes de este focus group no sabian el
monto exacto del precio del producto debido a que ellas no realizan la
compra, pero si estaban conscientes que no era mas alla de $25. Consideran
que las ventajas de usar este producto son las siguientes: facil de llevar, facil

de usar y saca de apuros.

En cuanto a las desventajas de usar este producto indicaron que es la
durabilidad del olor, comentaron que el aroma del producto se va muy rapido,
pero que en los lugares donde se encuentran hay aire acondicionado, de tal
forma que no es una desventaja muy fuerte, lo que si consideran como fuerte
desventaja es que no hay mucha rapidez al momento de la compra

consecutiva del producto.

Conversaron que como sus madres son las que los compran, a veces la
persona a la que le hacen el pedido se demora en enviarlo, 0 se demora en
venir y traerles el producto, por lo cual también las madres optan en comprar
el producto no tanto de marca Victoria’s Secret sino mas bien de la marca
Bath & Body, la cual la encuentran con facilidad en los centros comerciales

de la ciudad.

Los olores que usualmente adquieren no varian entre ellas, todas las
participantes dejaron en claro que les gusta los olores dulces como por

ejemplo el de vainilla, el de coco, el de caramelo, o el de algodén de azlcar.

Supieron indicar gue no han tenido malas experiencias con el uso de este
producto, no poseen ninguna alergia, por lo cual no han tenido experiencias
negativas. Han tenido buena experiencia y de hecho lo consideran un

producto muy util en la vida cotidiana de ellas.
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Tema 3: Sobre las Marcas.

En este primer grupo focal la decision de la marca que prefieren esta
dividida en dos, por un lado, se encuentra la marca Victoria’s Secret la cual
es muy comercial y conocida, y por otro lado esta la marca de splash Bath &
Body. Tres de ella mencionaron que sus madres también prefieren la marca
Victoria's Secret, ya que aun no han probado otra marca que no sea ésta,
esto se da porque la forma de adquisicién del producto es bajo pedido, tienen
una persona muy cercana a ellas que les ofrecen el producto cada vez que

viene de viaje.

Las otras dos participantes destacaron que ellas si han probado otras
marcas y que sus madres no se complican en comprar su Body Splash,
compran el que esté a disposicion en ese momento, ya que el producto es
para salir de apuros, por su facil uso y la practicidad para llevarlo a cualquier

lado.

Cuando se les pidi6 mencionar 3 marcas de Body Splash que
recuerden en ese preciso momento, fue unanime el voto en mencionar a la
marca Victoria’s Secret como primera marca de Body Splash, seguido de la
marca de Bath & Body y la Srta. Alejandra Mateus que menciond que en su
Gltima adquisicion que hizo su mama de body splash, fue de la marca

Esencial, con fragancia a vainilla.

Tema 4: Técnicas Proyectivas.

En este tema se les mostrd a las participantes unas cartulinas con
ciertos aromas escritos para que ellas puedan asociar esos aromas con una
sola palabra, la primera palabra que se venga a sus mentes, dentro de esta
técnica se categorizd las fragancias, en este estudio se encuentran las
fragancias de vainilla y coco entran dentro del rango de dulces, también estan

los aromas frutales, florales y citricos.
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Tabla 9 Técnica Proyectiva grupo focal 1

Nombre de Participante | Técnica proyectiva Resultado
Vainilla Dulce
Coco Jugo
Romina Hernandez Floral Rosas
Frutal Manzana
Citrico Naranja
Vainilla Comida
Coco Playa
Solange Anzules Floral Jardin
Frutal Pera
Citrico Jugo
Vainilla Dulce
Coco Playa
Samia Alvarado Floral Rosas
Frutal Manzana
Citrico Naranja
Vainilla Dulce
Coco Playa
Alejandra Mateus Floral Jardin
Frutal Pera
Citrico Limon
Vainilla Dulce
Coco Jugo
Kristel Herrera Floral Flores
Frutal Manzana
Citrico Agrio
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En esta primera técnica proyectiva se descubrio lo que ellas piensan lo
primero que se les viene a la mente cuando escuchan las el nombre de las

fragancias mas comunes de body splash.

Se not6 que la mayoria de participantes asocian a la vainilla como un
olor dulce y como algo de comer, en este caso dieron algunos alimentos con
lo que lo asociaban, como, por ejemplo: galletas, torta, cake; otros lo

asociaban con productos playeros como bronceadores o bloqueadores de sol.

Cuando se les dio la cartilla con la palabra coco, la mayoria de las
participantes lo asociaron con la playa o con jugo, otra de ellas mencioné a la

provincia de Esmeraldas.

Al momento de ensefiarles el cartel con la palabra floral fue unanime
qgue respondan flores o jardin, lo curioso en esta técnica proyectiva es que
cuando se le mostro el cartel de frutal, rApidamente asociaron esta palabra
con dos frutas muy habituales en el medio, como lo es la manzana y la pera,
fue lo que respondié la participante Romina Hernandez, mencioné que su
mama usa estas frutas para preparar postres o comidas dulces, como por

ejemplo el colada de manzana, torta de manzana con higos o papillas de pera.

Finalmente también se les mostré una cartilla con la palabra citrico,
para lo cual respondieron que lo asociaban con las frutas naranja y limon.

También mencionaron que lo asocian con jugos de los mismos frutos.

También se realiz6 una segunda técnica proyectiva la cual constaba en
gue las participantes asocien el olor de la fragancia que se les daba en una

cartulina con el color que ellas consideraban.

65



Tabla 10 Técnica Proyectiva grupo focal 1

Nombre de Participante  Técnica proyectiva Resultado
Vainilla Amarillo
Coco Blanco
Romina Hernandez Floral Rosado
Frutal Rojo
Citrico Naranja
Vainilla Amarillo
Coco Blanco
Solange Anzules Floral Morado
Frutal Rojo
Citrico Naranja
Vainilla Amarillo
Coco Blanco
Samia Alvarado Floral Rosado
Frutal Café
Citrico Naranja
Vainilla Amarillo
Coco Blanco
Alejandra Mateus Floral Violeta
Frutal Café
Citrico Verde limén
Vainilla Amarillo
Coco Blanco
Kristel Herrera Floral Colorido (muchos colores)
Frutal Cafée
Citrico Naranja
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Resultados del grupo focal #2

El segundo grupo focal se realizé con mujeres millennials de la ciudad
de Guayaquil con edades comprendidas entre 20 a 24 afios.

Tabla 11 Grupo focal de 20-24 afios

Nombres Edad Ocupacion

Tatiana Robles 23 Estudiante y trabaja

Ing. Marketing
Ninoska Morcillo

22
Ana Arellano 23 Ing. Comercial
Debbie Pefia 24 Ing. Comercio Exterior
Daniela Llerena 24 Ps. Organizacional

En este segundo grupo focal se cont6é con la presencia de la Srta.
Tatiana Robles, tiene 23 afios, ella estudia Psicologia Organizacional en la
Facultad de Filosofia de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil y
se encuentra en su proceso de tesis. Trabaja como Asistente de Desarrollo
Organizacional en el Departamento de Gestion Humana del Consorcio

Puerto Limpio.

Opina que las fragancias sacan de apuro a todas las mujeres y mas si
se habla de splash, coment6 que ella considera que el splash fue hecho para
la practicidad y facilidad de uso, ella lo lleva a todas partes en su cartera.
Adicional coment6 que le gusta mucho la marca Victoria’s Secret, en cuanto
a fragancias se lleva mejor con los olores dulces como: ambar, vainilla,

canelay coco, pero no se complica al momento de escoger una marca.
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La Srta. Ninoska Morcillo tiene 22 afios es de la provincia de
Esmeraldas, actualmente ya es Ingeniera en Marketing, estudié en la
Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil, en la actualidad no trabaja
porque sus planes a corto plazo son viajar a varios paises y poder aprender
el idioma inglés para asi tener un mayor dominio del mismo.

En sus tiempos libres le gusta salir con sus amigos y visitar a su familia.
Cuando se le pregunté de las fragancias comentd que ella es amante a los
splash tiene colecciéon de los mismos, recién compro uno con el cual
completa 15 frascos de splash de diferentes fragancias de la marca Victoria's

Secret.

En este grupo focal también se cont6 con la presencia de la Srta. Anita
Arellano, graduada como Ingeniera Comercial de la Universidad Catdlica de
Santiago de Guayaquil, actualmente trabaja en la Firma Deloitte en el
Departamento de Beneficios Sociales y Remuneraciones, comenté que
habia ganado una beca en el Instituto donde aprendié mandarin por lo cual,
en este afo viaja a China a seguir estudiando este idioma para tener un

mayor manejo.

Cuando habl6 de las fragancias, coment6 que ella si conoce sobre la
categoria de las mismas, las que actualmente ella usa son los perfumes, los
splash y muy de repente las cremas corporales; adicional coment6 que la
marca actual de splash que ella usa es de Bath & Body, pero su favorita es
Victoria's Secret, tampoco se complica al momento de elegir las fragancias,

pero si prefiere los olores dulces.

Debbie Pefia tiene 24 afios y es Ingeniera en Comercio Exterior,
trabaja en el Departamento de Finanzas de la empresa Panalpina. En sus
tiempos libres le gusta salir a comer con su enamorado, pasar tiempo con su
familia y sobrina Alexa y salir con sus amigas a comer.

También le gusta mucho irse a la playa. Cree que las fragancias corporales

son de uso diario, son practicas y llaman mas la atencion segun el olor que
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tengan. Conoce de cremas, splash, perfumes etc., y actualmente usa Splash
para su uso diario, le gustan las fragancias dulces, sin otro particular su

marca preferida es Victoria’s Secret.

Por ultimo, se contd con la presencia de la Srta. Daniela Llerena, ella
es Psicologa Organizacional de la Facultad de Filosofia de la Universidad de
Especialidades Espiritu Santo, tiene 24 afios, trabaja en su empresa familiar

como analista de seleccion del personal.

En su tiempo libre le gusta pasar con su familia, ir a la finca, a la playa,
y salir con su enamorado. Cree que las fragancias corporales son de uso vital
para oler bien todo el dia. Conoce de perfumes, splash, cremas etc.,
Actualmente usa perfumes, cremas con fragancia y splash Victoria’s Secret,
le gusta el olor a almendras en las cremas corporales y los olores dulces o

frutales en splash.

Tema 2: Sobre el Comportamiento de Compra

En este grupo focal donde constan mujeres de la categoria millennial con
edades comprendidas entre 20 — 24 afos, lo primero que respondieron
cuando se les pregunto qué piensan cuando escuchan la palabra splash, fue

fragancia, oler bien, estar perfumada.

La hace sentir segura de que puede estar todo el dia con un olor
agradable, es un olor que le va a agradar a su entorno, no le da migrafa.
El motivo de compra de ellas es para oler bien todo el tiempo, también
consideran gue todas las mujeres llevan un splash en sus carteras, ya que
coincidieron en decir que este producto las hace sentir seguras, debido a que
saben que tendran un buen olor en todo el dia, otro motivo de compra es por

placer, gusto y necesidad.

El atributo mas valorado por ellas es la calidad del producto en cuanto a
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su fragancia, ya que comentaron que dependiendo de la calidad de la

fragancia es que el producto no causara alergias ni malas experiencias.

Cuando se preguntdé quién adquiria la compra respondian que ellas
mismas, la frecuencia de compra es aproximadamente cada 2 meses, y no
se complican en el modo de adquisicion, comentaron que puede ser bajo
pedido, o pueden comprarlo en centros comerciales, como es un producto

que se acaba rapido necesitan tener disponibilidad inmediata del mismo.

En cuanto al monto de compra varia entre $20 y $25 délares, aunque
Ninoska dijo que en realidad no sabia el monto debido a que su mama es

quien le compra a ella para su coleccién.

Consideran que las ventajas de usar este producto son las siguientes:
seguridad y comodidad, debido a que saben que teniendo este producto en
sus carteras no van a oler mal en ningin momento del dia, también
consideran que cuando se les ha acabado el perfume simplemente usan el

splash, por eso indican que éste saca de apuros.

Cuando se les preguntd por las desventajas de usar este producto
indicaron que es la durabilidad del olor, comentaron que el aroma del
producto se va muy rapido, y es por esa razén que el producto se acaba muy
rapido por lo que hay que tener una frecuencia de compra mas acelerada
que la que habian tenido. Adicional consideran que este tipo de productos lo
usan a diario mientras que los perfumes lo utilizan cuando tienen eventos

sumamente importantes.

Los olores que usualmente adquieren no varian entre ellas, todas las
participantes dejaron en claro que les gusta los olores dulces como por
ejemplo el de vainilla, el de coco, el de caramelo, o el de algodon de azucar,

entre estos también destacé el olor a canela.
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Una de las participantes pudo indicar que tuvo una mala experiencia, no
con la calidad del producto con la cantidad del producto en el envase, lo
habia usado tanto que no se dio cuenta en el momento que ya se le acabd y

estuvo todo el dia sin poder ponerse splash.

Han tenido buena experiencia y de hecho lo consideran un producto muy

atil en la vida cotidiana de ellas debido a que lo utilizan en cada momento.

Tema 3: Sobre las Marcas.

Cuando se pidié que enlisten 3 marcas de body splash que conocian,
en este segundo grupo focal sin duda alguna la primera marca que
mencionaron es la Victoria’s Secret la cual es la que prefieren todas las
integrantes del focus group, seguida de ésta esta la marca Bath & Body y

finalizaron indicando a la marca Pink como tercera en su posicionamiento.

Se puede concluir que en este grupo de millennials es muy importante
la marca, algunas de las participantes comentaron que para usar un splash,
ellas solo usarian de la marca Victoria’s Secret, pero también indicaron que
al final no se complicarian con la fragancia del producto, siempre y cuando

no sean olores que definitivamente ellas no tolerarian.

Tema 4: Técnicas Proyectivas

Esta técnica proyectiva consta en que se les da una cartilla con una
fragancia escrita para lo cual las participantes deben indicar también con una
sola palabra que es lo primero que piensan cuando leen el nombre de la
cartilla. Se les entrega 5 catrtillas a cada participante y en la parte de atras de
la cartilla deberan escribir la palabra con la que asocian la fragancia dada por

el moderador.
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Tabla 12 Técnica Proyectiva grupo focal 2

Nombre de Técnica Resultado
Participante proyectiva
Vainilla Dulce
Tatiana Robles Coco Galleta
Floral Flores
Frutal Relajante
Citrico Alergia
Vainilla Comida
Coco Esmeraldas
Floral Lavanda
Ninoska Morcillo Frutal Caliente
Citrico Jugo
Vainilla Dulce
Ana Arellano Coco Playa
Floral Rosas
Frutal Relajado
Citrico Naranja
Vainilla Dulce
Coco Playa
Debbie Pefia Floral Jardin
Frutal Sabor
Citrico Limon
Vainilla Dulce
Coco Jugo
Floral Flores
Daniela Llerena Frutal Té relajante
Citrico Agrio
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Tabla 13 Técnica Proyectiva grupo focal 2

Nombre de Técnica Resultado
Participante proyectiva
Vainilla Amarillo
Coco Transparente
Floral Morado
Tatiana Robles Canela Café
Citrico Naranja
Vainilla Amarillo
Coco Blanco
Ninoska Morcillo Floral Morado
Canela Rojo
Citrico Verde Limon
Vainilla Amarillo
Coco Blanco
Ana Arellano Floral Rosado
Canela Café
Citrico Naranja
Vainilla Amarillo
Coco Blanco
Debbie Pefia Floral Violeta
Canela Cafe
Citrico Verde limén
Vainilla Amarillo
Coco Blanco
Daniela Llerena Floral Rojo
Canela Café
Citrico Naranja
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Resultados del grupo focal #3

El tercer grupo focal se realiz6 con mujeres millennials de la ciudad de

Guayaquil con edades comprendidas entre 25 a 29 afos.

Tabla 14 Grupo focal de 25-29 afios

Nombre Edad Ocupacion
Belén Faytong 28 Licenciada en Musica
Denisse Paz 25 Ps. Organizacional
Mishell Rosero 27 Abogada
Yohana Nevéarez 26 Abogada
Silvia Villamar 29 Ing. Negocios Internacionales

Resultados del grupo focal #3

Tema 1: Sobre el perfil del Millennial

En el tercer grupo focal donde se aplicé la herramienta del focus
group participaron mujeres millennials entre 25y 29 afios, la primera de ellas
se llama Belén Faytong de 28 afios de edad, es licenciada en musica, trabaja
en la Orquesta Sinfénica de Guayaquil como Flaustista, en sus tiempos
libres le gusta salir a bares, ver peliculas, salir con su enamorado y tocar su
instrumento; cree que las fragancias son practicas y necesarias para toda
mujer, conoce varios tipos de fragancias como splash (body splash),
perfumes, cremas corporales, jabén de bafio etc., actualmente usa perfumes

y body splash.

La srta. Denisse Paz tiene 25 afos, actualmente ya es graduada como

Psicologa Organizacional en la facultad de Filosofia de la Universidad
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Catolica de Santiago de Guayaquil, trabaja como analista de seleccioén en el
departamento de RRHH en una tabacalera, en sus tiempos libres le gusta
ver Netflix, salir con sus amigas a comer y hacer carreras, se considera una
chica fitness. Cree que las fragancias corporales con importantes para el uso
diario y asi mismo conoce de perfumes, splash, cremas etc., actualmente

usa splash, perfumes y cremas corporales.

Mishell Rosero tiene 27 afos, es abogada, trabaja en el IESS como
abogada de compras publicas. En sus tiempos libres le gusta salir a comer
con su enamorado, pasar tiempo con su familia y sobrina y salir con sus
amigas a comer. Cree gue las fragancias corporales son de uso diario, son
practicas. Conoce de cremas, splash, perfumes etc., y actualmente usa
Splash para su uso diario.

Yohana Nevarez tiene 26 afios, es abogada, trabaja en el IESS como
abogada del area de montepio y jubilacién. En su tiempo libre le gusta salir
a comer con sus amigas, pasar tiempo con su mama, ayudar en la politica y
en su grupo catolico “Caminantes de Emaus”. Cree que las fragancias
corporales son econdémicas y necesarias para toda mujer. Conoce de
cremas, splash, perfumes, jabones de bafio, cremas de bafio etc.,
Actualmente usa Splash de Victoria’s Secret.

Por ultimo, Silvia Villamar tiene 29 afios, mama de 2 hijos pequefios,
su profesion es ingeniera en Negocios Internacionales, trabaja en el IESS
como liquidadora de Pensiones del area de Montepio. En su tiempo libre le
gusta pasar con su familia, salir con sus hijos y esposo y servir a Dios. Cree
que las fragancias corporales son de uso vital para oler bien todo el dia.
Conoce de perfumes, splash, cremas etc., actualmente usa splash y

perfumes.

Tema 2: Sobre el comportamiento de Compra
Para este grupo focal lo primero que piensan cuando escuchan la palabra

body splash es practico, saca de apuros. Su motivacion de compra es
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porque es econémico y se lo puede llevar a todas partes. El atributo mas
valorado es que es practico, en muchas ocasiones su compra si es impulsiva
debido a que es un producto econémico y pueden tener varios olores en un
mismo momento y compran aproximadamente entre 1 mes y medio y 2

meses.

El monto que gastan fluctia entre $18 y $25, usualmente compran
cuando alguien trae splash de Estados Unidos o de cualquier otro pais, por
lo general lo mandan a pedir o se lo compran a algun conocido que haya
traido el producto desde otro pais. Las ventajas de usar este producto son
las siguientes: es de facil uso, practico y econdmico y las desventajas de usar
este producto es la duracion que posee, ya que se tienen que poner varias

veces al dia porque se desvanece el olor muy rapido.

Los olores que usualmente adquieren varian, para 3 de ellas son los
olores mas fuertes como los citricos y frutales debido a que duran mas en el
cuerpo y para 2 de las participantes millennials prefieren olores dulces como
vainilla y coco. Si poseen actualmente un olor de preferencia. Belén Fayong
prefiere love addict de Victoria’s Secret, Mishell Rosero prefiere Rush de
Victoria’s Secret, Denisse Paz prefiere las fragancias citricas o frutales,
Yohana Nevéarez prefiere Soy Sexy de Yanbal y Silvia Villamar prefiere
Vanilla Lace de Victoria’'s Secret. Comentaron que nunca han tenido una
experiencia negativa con este tipo de producto ya que su experiencia fue

excelente siempre, salvo por la durabilidad.
Tema 3: Sobre las marcas

Este grupo fue unanime en la decision de que marca prefieren, todas
contestaron que prefieren la marca Victoria’'s Secret, debido a que posee
variedad de olores y la durabilidad del producto es mayor a cualquier otra en
el mercado de Splash. La marca que actualmente usan es la misma de
preferencia, salvo de Yohana Nevarez que usa Soy Sexy porque huele bien

(contd). Cuando se les pidi6 mencionar 3 marcas que recordaran en ese
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momento dijeron: a) Victoria’s Secret; b) Bath & Body; c) Misty

Tema 4: Técnicas proyectivas

Tabla 15 Técnica Proyectiva grupo focal 3

Nombre de Técnica Resultado
Participante proyectiva
Vainilla Galleta
Coco Playa
Belén Faytong Floral Hawaiano
Frutal Relajante
Citrico Refrescante
Vainilla Dulce
Denisse Paz Coco Esmeraldas
Floral Relajado
Frutal Manzana
Citrico Refrescante
Vainilla Galleta
Mishell Rosero Coco Playa
Floral Playa
Frutal Frutas
Citrico Fruta
Vainilla Algo bien dulce
Coco Refrescante
Yohana Nevarez Floral Refrescante
Frutal Manzana
Citrico Playa
Vainilla Galleta
Coco Playa
Silvia Villamar Floral Bafio
Frutal Frutas
Citrico Refrescante
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A continuacién, se mostraron cartulinas con la esencia de los olores

mas usados por las participantes las cuales asociaban el olor con el color.

Tabla 16 Técnica Proyectiva grupo focal 3

Nombre de Técnica Resultado
Participante proyectiva
Vainilla Amarillo
Coco Blanco
Belén Faytong Floral Rosado
Frutal Verde
Citrico Naranja
Vainilla Crema
Coco Blanco
Denisse Paz Floral Azul
Frutal Rojo
Citrico Naranja
Vainilla Blanco
Coco Café
Mishell Rosero Floral Amarillo
Frutal Rojo
Citrico Naranja
Vainilla Amarillo
Coco Blanco
Yohanna Nevéarez Floral Violeta
Frutal Rojo
Citrico Verde limon
Vainilla Amarillo
Coco Blanco
Silvia Villamar Floral Morado
Frutal Rojo
Citrico Verde
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Tema 6: Cartilla de emociones

En esta ultima parte del grupo focal se realiz6 una técnica proyectiva
relacionada con la cartilla de emociones, se les dio a las participantes un
porta cartulinas con olores denominado sharing emotions, esta técnica
consta en poner diferentes fragancias de splash en cada una de las cartulinas
y proceder a que las participantes huelan cada una de ellas, es en ese
momento donde juega un papel fundamental la cartilla de emociones, se les
entrega impreso la cartilla de emociones a cada una y de acuerdo a la
cartulina que huelan deben encerrar en un circulo el nUmero con la emocion

gue esta fragancia les produce.

CARTILLA A

Figura 9 Cartilla de Emociones. Citado de Paz, 2016.
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A continuacion, se detalla la emocion de cada numero expuesto en la cartilla:
1.- Amor

2.- Satisfaccion
3.- Asco

4.- Enojo

5.- Pensativo

6.- Pensativo

7.- Verguenza

8.- Rechazo

9.- Aceptacién
10.- Incertidumbre
11.- Decepcion

12.- Aburrimiento - Suefio

Se procede a resaltar los resultados de la cartilla de emociones de los
3 grupos focales conformado por el primer grupo con edades comprendidas
entre 15 a 19 afios, el segundo grupo tiene edades comprendidas entre 21 a
24 afios y finalmente el Gltimo grupo posee edades comprendidas entre 25 a
29 afos.

En el primer grupo focal, cuando se les dio a oler la fragancia frutal
tuvieron una reaccion de rechazo absoluta puesto que se marcé la imagen

que representaba el nimero 3.

Al oler la fragancia floral sintieron una aceptacion parcial, es un olor
qgue lo pueden tolerar (imagen 5). Al oler la fragancia dulce sintieron una
aceptacion total de hecho ellas habian mencionado a lo largo del grupo focal
que eran partidarias de los olores dulces por lo cual marcaron la imagen 1,
rechazo y por ultimo al oler la fragancia citrica tuvieron una sensacion de
enojo, definitivamente no les gustan los olores citricos como uso diario

(imagen 4).
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En el segundo grupo focal los resultados obtenidos con este grupo
fueron los siguientes, se empez6 con la fragancia dulce a la cual, todas las
participantes marcaron el nimero 1, el cual dentro de la cartilla de emociones

indica que esta fragancia les produce alegria, acogida y aceptacion.

Cuando se les dio la cartulina con olor frutal, marcaron en la cartilla el
namero 12, lo cual indicé que les produce cansancio y suefio. Al oler la
cartulina con fragancia floral marcaron el nimero 10 lo cual mostré que las

participantes sienten cierto interés por esta fragancia y no les desagrada.

Finalmente, cuando se les dio a que olieran la cartulina con la
fragancia citrica hubo un rechazo absoluto, consideran que este olor es muy
fuerte, por ende, representaron la imagen 3 de la cartilla de emociones

entregadas a las participantes.

En el tercer grupo focal con mujeres millennials con edades
comprendidas entre 25 a 29 afios los resultados fueron notoriamente
diferentes. En este grupo cuando se les dio a oler la fragancia frutal tuvieron
una aceptacién completa puesto que represento la imagen numero 1. Al oler

la fragancia floral sintieron una aceptacion parcial (imagen 6).

Al momento de oler la fragancia dulce sintieron suefio la cual fue muy
bien representada por la imagen 12, adicional por otro lado sintieron rechazo
al oler esta fragancia dulce y por ultimo al oler la fragancia citrica tuvieron

nuevamente aceptacion y gusto por el olor (imagen 2).
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Resultados de Cartilla de emociones

Cartilla de Emociones Grupo Focal #1

Tabla 17 Cartilla de Emociones Grupo Focal 1

Fragancia

Nombre Reaccidn
Dulces Imagen #1
Frutales Imagen #3
Romina Hernandez
Florales Imagen #5
Citricos Imagen #4
Dulces Imagen #1
Frutales Imagen #3
Solange Anzules
Florales Imagen #5
Citricos Imagen #8
Dulces Imagen #1
Frutales Imagen #3
Samia Alvarado
Florales Imagen #4
Citricos Imagen #
Dulces Imagen #1
Frutales Imagen #8
Alejandra Mateus
Florales Imagen #4
Citricos Imagen #8
Dulces Imagen #1
Frutales Imagen #3
Kristel Herrera
Florales Imagen #5
Citricos Imagen #4
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Cartilla de Emociones Grupo Focal #2

Tabla 18 Cartilla de Emociones Grupo Focal 2

Nombre Fragancia Reaccion
Dulces Imagen #1
Frutales Imagen #12
Tatiana Robles
Florales Imagen #10
Citricos Imagen #8
Dulces Imagen #1
Frutales Imagen #12
Ninoska Morcillo
Florales Imagen #10
Citricos Imagen #3
Dulces Imagen #1
Frutales Imagen #12
Ana Arellano
Florales Imagen #10
Citricos Imagen #3
Dulces Imagen #1
Frutales Imagen #12
Debbie Pefia
Florales Imagen #10
Citricos Imagen #3
Dulces Imagen #1
Frutales Imagen #12
Daniela Llerena
Florales Imagen #10
Citricos Imagen #8

83




Cartilla de Emociones Grupo Focal #3

Tabla 19 Cartilla de Emociones Grupo Focal 3

Fragancia

Nombre Reaccion
Dulces Imagen #9
Frutales Imagen #1
Belén Faytong
Florales Imagen #6
Citricos Imagen #2
Dulces Imagen #12
Frutales Imagen #1
Denisse Paz
Florales Imagen #6
Citricos Imagen #2
Dulces Imagen #9
Frutales Imagen #2
Mishell Rosero
Florales Imagen #3
Citricos Imagen #1
Dulces Imagen #9
Frutales Imagen #2
Yohanna Nevarez
Florales Imagen #3
Citricos Imagen #1
Dulces Imagen #11
Frutales Imagen #2
Silvia Villamar
Florales Imagen #3
Citricos Imagen #1
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3.1.1 Andlisis matricial de hallazgos.

Tabla 20 Resumen del primer grupo focal

GRUPO FOCAL #1

MILLENNIALS DE 15 A 19 ANOS

POSITIVO

NEGATIVO

ATRIBUTOS

Fragancias mas
utilizada

Las fragancias més utilizadas
por las consumidoras
millennials de esta categoria
son los olores dulces, todas
las participantes dejaron en
claro que les gustan los
olores dulces como por
ejemplo el de vainilla, el de
coco, el de caramelo, o el de
algodoén de azucar.

No existe aspecto negativo
puesto que la categoria
posee una amplia variedad de
aromas de body splash.

Lugar de compra
del body splash

El lugar de compra suele ser
en Centros comerciales por
sus mamas o hermanas, ellas
eran las consumidoras
directas mas no las
compradoras.

Consideran como fuerte
desventaja es que no hay
mucha rapidez al momento
de la compra consecutiva del
producto, debido a que
quienes compran son
terceras personas

Frecuencia de
compra de Body
Splash

El producto lo suelen adquirir
cada 2 meses

Es un producto que se
desgasta con mucha
frecuencia debido a que el
olor dura poco

Razon de compra
del producto

Consideran que las ventajas

de usar este producto son las

siguientes: facil de llevar, facil
de usar y saca de apuros.

Poca durabilidad del producto
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Tabla 21 Resumen del segundo grupo focal

ATRIBUTOS

GRUPO FOCAL # 2

MILLENNIALS DE 20 A 24 ANOS

POSITIVO

NEGATIVO

Fragancias mas
utilizada

Las fragancias mas utilizadas
por las consumidoras
millennials de esta categoria
son los olores dulces.

No existe aspecto negativo
puesto que la categoria posee
una amplia variedad de
aromas de body splash.

Lugar de compra
del body splash

No se complican en el modo
de adquisicién, comentaron
gue puede ser bajo pedido, o
pueden comprarlo en centros
comerciales.

No existe aspecto negativo
puesto que no se complican
con la forma de adquisicion.

Frecuencia de
compra de Body
Splash

La frecuencia de compra es
aproximadamente cada 2
meses.

No existe aspecto negativo

Razén de compra
del producto

Consideran que las ventajas
de usar este producto son las
siguientes: seguridad,
comodidad y saca de apuros.

Poca durabilidad del producto
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Tabla 22 Resumen del tercer grupo focal

ATRIBUTOS

GRUPO FOCAL # 3

MILLENNIALS DE 24 A 29 ANOS

POSITIVO

NEGATIVO

Fragancias mas
utilizada

Las fragancias mas utilizadas
por las consumidoras
millennials de esta categoria
varian entre dulces y frutales

En muchas ocasiones su
compra si es impulsiva debido
a que es un producto
econdémico y pueden tener
varios olores en un mismo
momento.

Lugar de compra
del body splash

Comentaron que la forma de

adquisicién es bajo pedido o

cuando alguien trae de otro
pais.

No existe aspecto negativo

Frecuencia de
compra de Body
Splash

La frecuencia de compra es
aproximadamente 1 mesy
medio y 2 meses

Frecuencia de compra
acelerada

Razon de compra
del producto

Consideran que las ventajas

de usar este producto son las

siguientes: es practico, saca
de apuros

Poca durabilidad del producto
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3.2 Conclusiones de Resultados Cualitativos

Dentro de la investigacion cualitativa se pudo destacar la informacion
que no se podia obtener so6lo con la herramienta cuantitativa, esta herramienta

cualitativa arroj6 resultados valiosos y claros para el presente proyecto.

En el grupo focal las participantes se las dividi6 en 3 grupos con
diferentes rangos de edad, el primero fueron edades comprendidas entre 15
a 19 afos, el segundo grupo de mujeres fue de edades comprendidas entre
20 a 24 y el ultimo grupo de participantes para la investigacion de mercado
escogida para el proyecto fueron mujeres con edades comprendidas entre 25
a 29 afos de edad, todas ellas incluidas dentro de la categoria de mujeres

millennials.

Todas ellas aportaron con informacion sobre las caracteristicas mas
importantes al momento de elegir una fragancia en la categoria de body
splash, en el primer grupo focal, que fueron teens de 15 a 19 afios, su
comportamiento es mas controlado ya que se dejoé en claro que ellas son las
consumidoras directas mas no las compradoras, la adquisicién del producto
definitivamente la hacen sus madres o hermanas mayores, quienes gastan en

este producto alrededor de $20 o $25.

En cuanto a las ventajas, consideran que es facil de llevar, facil de usar
y saca de apuros. Sin embargo, también consideran desventajas, no en la
calidad del producto ni el manejo del mismo sino en la demora que puede
ocasionar el proceso de pedido del producto, debido a que lo envian de otro

pais.

Los olores que usualmente adquieren este grupo de millennials no
varian entre ellas, todas las participantes dejaron en claro que les gustan los
olores dulces como por ejemplo el de vainilla, el de coco, el de caramelo, o el

de algodon de azucar.

Dentro de las técnicas proyectivas, este grupo fue muy divertido al

responder las palabras que ellas creian que iban asociadas con la fragancia
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gue se les decia, indicaron que el olor a vainilla lo asocian con dulce y comida

o la fragancia de coco lo asociaban con la playa o con jugo de la fruta.

El segundo grupo de mujeres millennials fueron chicas con edades
comprendidas entre 20 a 24 afios, lo mas importante que se destacé en este
grupo es que sin duda alguna ellas dijeron que el usar este producto y tenerlo
siempre con ellas les da seguridad, estan seguras que siempre tendran un

buen olor y no tendran problemas de este tipo.

El motivo de compra de ellas es para oler bien todo el tiempo, otro
motivo de compra es por placer, gusto y necesidad.
Ademas indicaron que como desventajas de usar este producto, la
durabilidad era muy poca por lo que hay que tener una frecuencia de compra
mas acelerada que la que ya han venido teniendo.

Finalmente se termina esta herramienta con el dltimo grupo focal, de
millennials con edades comprendidas entre 25 a 29 afios, la motivacion de
compra de este grupo es porque el producto es econdémico y se lo puede
llevar a todas partes. Consideran que el atributo mas valorado es su

practicidad.

La frecuencia de compra de ellas es de 1 mes y medio, maximo 2
meses y el monto que regularmente gastan por el producto esta entre $18 y
$25.

Usualmente este target considera al producto como practico y
econémico en relacion a adquirir un perfume que tiene un precio mas
elevado. Y como desventaja de uso del producto es la duracion que este
posee, debido a que se tienen que poner varias veces al dia porque se

desvanece el olor muy rapido.
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3.3 Resultados Cuantitativos.

Andlisis Interpretativo de Variables Cruzadas.

Se trabajo con un cruce de variables basado en R2 por arriba de 0,50 con un
nivel de confianza del 95%.

Sector

[Elihy

Bl

N

[ () narte

Figura 10 Ubicacion por Sector

La siguiente figura muestra los 3 sectores de residencia del grupo de
millennials que fueron escogidos para la encuesta realizada, el 13,8% de las
encuestadas son del sector centro, el 64,8% son del sector norte y finalmente

el 21,3% son del sector sur de la ciudad de Guayaquil.

Actividad
S0
A=
30+
44,78
20|
10
i T T T T
trabaja v sstuclis wolo sstudis trabals dependisnts trabajo incdspsndisnt s
Actividad

Figura 11 Actividad que se dedica
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En la siguiente figura se puede observar la actividad que se dedica
cada una de las millennials encuestadas, el 44,7% se dedican a trabajar y
estudiar, el 27,3 se dedica solo a estudiar, el 24,4% de las encuestadas tienen

trabajo dependiente y el 3,3% trabajan independientemente.

Fragancia de preferencia

A0

10

l‘.| ml

[

T
algadan de CoLn fiutales mixtas valniie olios
aruem

Fragancia de preferencia

Figura 12 Fragancia de Preferencia

Claramente en esta tabla se puede observar que la fragancia vainilla 'y
coco, dentro de la categoria de olores dulces son los preferidos por las
millennials encuestadas para este estudio de estudio. Las categorias de
olores dulces toman un total de 82,28% frente a los olores de fragancia frutal

y citricos.

Tabla 23 Razén de compra

Razén
Econdmico Practico Refrescante
15-19 46 31 36
|JEdad 20-24 22 85 63
25-29 11 48 42
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Razén de compra

W Edad15-19 mEdad20-24 Edad 25 - 29

85
63
46 48 - 42
31
22
M= B .

economico practico refrescante

Razén

Figura 13 Razén de compra

Se puede observar que en el cruce de dos variables como es la edad y
la razén de compra del producto body splash del total de la muestra se pudo
constatar que 85 millennials compran el producto por ser practico, seguido de
48 millennials comprendidas en edades de 25 a 29 afios que compran el
producto por la misma razén y 31 millennials de 15 a 19 afios que compran
por ser un producto practico. Se observé que la segunda razén de compra del
producto fue 63 millennials de 20 a 24 afios compran el producto porque es
refrescante y finalmente 46 millennials compran porque el producto es

econdmico.

Tabla 24 Monto de compra

Monto de compra
15-20 20- 25 25-30
15-19 56 56 1
|Edad 20-24 78 90 2
25-29 28 53 20

92



Monto de compra

mEdad15-19 mEdad20-24 mEdad25-29

90
78
56 56
53
28
20
—

15-20 20-25 25-30

monto de compra

Figura 14 Monto de compra

Se puede observar que en el presente cruce de variables como es la
edad y el monto de compra del producto body splash del total de la muestra
se pudo constatar que 90 millennials esta dispuesto a pagar entre $20 y $25
por un body splash, seguido de 56 millennials de 15 a 19 afios de edad que
estan dispuestos a pagar por el mismo valor y finalmente 53 millennials de 25

a 29 afos que pagarian por el mismo valor de $20 a $25.

Se pudo observar que el siguiente rubro méas considerado fue 78
millennials de 20 a 24 afios que tienen un monto de compra de $15 a $20 y
finalmente 20 millennials de 25 a 29 afios tienen un monto de compra de $25
a $30.
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Tabla 25 Importancia de atributo Precio

Precio
|Edad Muy Importante |Indiferente Poco Sin
importante importante | importancia
15-19 54 54 2 2 1
|Edad 20-24 61 100 4 4 1
25-29

Importancia de atributo Precio

W Edad15-19 mEdad20-24 Edad 25-29

100
61
54 54
38
18
12 17 16

2 4 2 4 1 1
— —

Muy importante importante indiferente poco importante  sin importancia
precio

Figura 15 Importancia de atributo precio

En la siguiente figura se puede observar que en el cruce de dos
variables como es el precio y la edad se pudo constatar que 100 millennials

comprendidas en edades de 20 a 24 afios consideran como importante el
atributo precio.
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Tabla 26 Uso Actual vs. Fragancia de Preferencia

Uso Actual
Algodén de Coco Frutales Mixtas Vainilla Otros
azucar
Algodon de azucar 19 0 0 0
Coco 0 90 6 1
Frutales 0 1 44 0
Fragancia de preferencia
Mixtas 0 8 2 12
Vainilla 18 4 0 0
Otros 0 0 0 0
Fragancia de preferencia Vs Uso actual
B Fragancia de preferendia zlgodon de az Fragancia de preferencia coco
Fragancia de preferenda frutzles Fragancia de preferencia mixt
W Fragancia de preferendia vainilla B Fragancia de preferendia otro
19 18 ) ) ;
0-D 0o 0 1°49 o0°W200 010_00 1200 00000
algodon de azuca 0 utales Mixtas ai otros

Figura 16 Fragancia de preferencia vs uso actual
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Se puede observar que en el cruce de dos variables como es la
fragancia de preferencia con el uso actual de body splash, 175 millennials
usan actualmente la fragancia vainilla la cual es su fragancia de preferencia,
seguido de 90 millennials que usan actualmente la fragancia coco y es de su

preferencia.

Finalmente 44 millennials que usan la fragancia frutal y prefieren la
misma fragancia. Un dato curioso en este grafico es que 18 millennials que
prefieren la fragancia vainilla actualmente no la usan, siendo la fragancia que

utilizan la de algodon de azdlcar.

Otro dato adicional es que 8 millennials que prefieren la fragancia mixta

asi mismo usan actualmente la fragancia coco.

Tabla 27 Marca Actual vs. Marca de Preferencia

Marca actual
Bath & Mysti Pink Victoria's secret
body
Bath & body 133 0 0 0
Mysti 0 2 0 0
Pink 0 0 17 0
Marca
preferida
Victoria's
2 0 0 230
secret
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200
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17
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0
bath & body mysti pink victoria secret

marca actual
marca preferida bath & body marca preferida mysti

marca preferida pink marca preferida victoria secret

Figura 17 Marca preferida vs marca actual

En la siguiente figura se puede observar que en el cruce de dos
variables como es la marca preferida vs la marca actual de las millennials se
pudo constatar que del total de la muestra 230 millennials tienen como marca
preferida Victoria’s Secret y actualmente usan la misma marca de preferencia,
seguido de 133 millennials que tiene como marca de preferencia Bath & Body
y actualmente usan la misma marca y finalmente 17 millennials que tienen
como marca de preferencia Pink y actualmente usan la misma marca.

Tabla 28 Importancia de marca segun la edad

Marca

Muy importante | Importante Indiferente | Poco importante | Sin importancia

15-19 59 54 0 0 0
Edad 20-24 92 45 25 8 0
25-29 76 18 3 4 0
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IMPORTANCIA DE MARCA SEGUN LA EDAD

Edad 15- 19 Edad 20 - 24 Edad 25 - 29

59
92
76
54

45

25

18

o o o o o
MUY IMPORTANTE INDIFERENTE POCO SIN
IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANCIA
MARCA

Figura 18 Importancia de marca segun la edad

En la siguiente figura se puede observar que en el cruce dos variables
como es la importancia de la marca con la edad se pudo constatar que 92
millennials comprendidas en edades de 20 a 24 afios consideran la marca
como un atributo muy importante al igual que 76 millennials de 25 a 29 afios
y 59 millennials de 15 a 19 afios.

Tabla 29 Uso Actual de Body Splash vs. Fragancia de Preferencia

Fragancia de preferencia

Algodoén de Coco Frutales Mixtas Vainilla Otros

azlcar

Si 20 99 45 22 197
Uso actual de

body splash
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En la siguiente figura se puede observar que en el cruce de dos
variables como es la fragancia de preferencia y el uso actual del producto body
splash se pudo constatar que 197 millennials actualmente si usan un producto
body splash y la fragancia que usan es la de vainilla, seguido de 99 milennials

gue usan la fragancia coco.

Uso actual de body splash VS Fragancia de
preferencia

W Uso actual de body splash si Uso actual de body splash no
197
99
45
20 0 0 0 22 0 0 1 0
o ] —
algoddn de coco frutales mixtas vainilla otros

azucar

Fragancia de preferencia

Figura 19 Uso actual de body splash vs Fragancia de preferencia

Tabla 30 Razén de compra vs. Durabilidad

Razoén
Econdémico Practico Refrescante
Muy importante 0 0 0
Importante 0 0 0
Durabilidad Indiferente 1 10 2
Poco importante 27 51 47
Sin importancia 51 103 92
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Razén de compra Vs Durabilidad

M Razon de compra economico M Razén de compra practico M Razdn de compra refrescante

51
47
27
10
0 0 0 0 0 O 1.2
— | ]

muy importante importante indiferente poco importante sin importancia

103

92

durabilidad

Figura 20 Razén de compra vs durabilidad

En la siguiente figura se puede observar que en el cruce de dos
variables como es la razén de compra con la durabilidad arroj6 un dato
importante; 103 millennials al momento de elegir en orden de importancia el

atributo més valorado al comprar un body splash.

La durabilidad la ubicaron en el cuadrante sin importancia debido a
gue consideran al producto como practico y econdémico por ende estan
dispuestas a tolerar que la durabilidad del producto sea escasa ya que es un
producto que se usa con una frecuencia diaria.
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Tabla 31 Razén de compra vs. Durabilidad

Marca

Muy importante | Importante Indiferente | Poco importante | Sin importancia

Muy importante 0 6 11 10 0
Importante 17 0 8 1 0
Olor Indiferente 180 72 0 1 0
Poco importante 24 37 9 0 0
Sin importancia 6 2 0 0 0

Importancia de Marca Vs Olor
G muyimportanie Bo portante erente rnanie N sin 1Importa
180
-~ a 57
0 m 6 6 R e R 1100 0000 C

Figura 21 Importancia de marca vs olor

En la siguiente imagen se puede observar que en el cruce de dos

variables como es la marca vs el olor de body splash, 180 millennials

consideran que la marca es el atributo mas importante siendo el olor
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(fragancia) indiferente, esto quiere decir que si el olor de preferencia del body
splash no esta disponible en ese momento éstas millennials estan dispuestas

a adquirir otra fragancia siempre y cuando sea la misma marca.

Tabla 32 Importancia de Marca vs. Razén de Compra

Marca

Muy importante | Importante Indiferente | Poco importante | Sin importancia

Econdémico 45 29 2 3 0
Razéon Practico 101 38 19 6 0
Refrescante 81 50 7 3 0

IMPORTANCIA MARCA VS RAZON DE COMPRA

Wmraz non izon p I raz

Figura 22 Importancia de marca vs razén de compra

En la siguiente imagen se puede observar que en el cruce de dos
variables como con la importancia de la marca con la razon de compra 101
millennials consideran como muy importante siendo la razén de compra algo
practico, seguido de 81 millennials que consideran la marca como muy

importante siendo la razén de compra refrescante.
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3.4 Conclusiones de Resultados Cuantitativos.

Para realizar esta investigacion cuantitativa se elabor6é 384 encuestas,
las mismas que fueron realizadas en la ciudad de Guayaquil a mujeres dentro
de la categoria millennials, se las dividié por rango de edades, el primer grupo
fueron mujeres con edades comprendidas entre 15 a 19 afos, el segundo
grupo de millennials fueron mujeres con edades comprendidas entre 20 a 24
afos y finalmente el dltimo rango de millennials eran mujeres con edades

comprendidas entre 25 a 29 afios.

Del total de personas que se encuestd se pudo observar que en su
totalidad las mujeres usan actualmente el producto body splash, para lo cual
hay 3 motivadores de compra entre ellos esta la practicidad del producto,
calificado con el porcentaje mas alto en la categoria de millennials con edades
comprendidas entre 20 a 24 afios, el segundo motivador de compra por este
mismo rango de millennials es el atributo de frescura, lo consideran netamente
refrescante, lo cual las hace sentir seguras en todo momento del dia, y como
ultimo atributo motivador de compra esté considerado para los millennials el

tema del precio, consideran al producto como econémico.

En las conclusiones de la herramienta cualitativa indicaron que ven el
body splash como un producto econémico referente al perfume, es por esta
razon que si se acaba o no rapido el splash lo pueden adquirir facilmente en

tema de precios.

En cuanto al lugar de compra del producto segun las encuestas, el 55%
lo adquieren bajo pedido y esto se corrobora con los resultados cualitativos
debido a que indicaron el grupo de las millennials de primer rango que sus
madres son quienes adquieren el producto y esto lo hacen cuando tienen
amigas o conocidas que traen mercaderia de otro pais, el 42% de las
encuestadas respondieron que ellas no se complican al momento del lugar de
compra del producto, ya que si ven que se esta terminando y no tienen a

ningun conocido que haya traido splash desde el extranjero, lo adquieren
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simplemente en algin centro comercial.

Con respecto a las marcas, 233 encuestados de 384 afirmaron que su
marca preferida para splash es Victoria’s Secret, en los 3 grupos focales
realizados fue unanime la votacion por la marca preferida, seguido de ésta
esta Bath & Body Works la cual la ven como segunda opcidn, finalmente para
las millennials descomplicadas ellas adquieren splash de marca pink, misty,

esencial, entre otras.

Finalmente se puede concluir que las mujeres millennials tienen apego
a la marca Victoria's Secret, lo cual no pasa mucho con el aroma, por mas
que no encuentren el aroma preferido, buscan mas opciones, no es
impedimento buscar otra fragancia de la misma marca por la fueron. Cabe
destacar que existen excepciones con las millennials del ultimo rango, ya que
se podria decir que en teoria, ellas consideran que tienen los olores que las
definen y son reacias al momento que se les ofrece cambiar o probar de

fragancia.
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Capitulo 4: Conclusiones y futuras lineas de investigacion
4.1. Desarrollo de la propuesta

El target que se usé para el presente proyecto fueron mujeres de la
categoria millennials de la ciudad de Guayaquil, se las dividi6 en 3 rangos de
edades, el primero fueron mujeres de 15 a 19 afios, el segundo grupo mujeres
con edades comprendidas entre 20 a 24 afios y finalmente estan las millennials
con edades comprendidas entre 25 a 29 afios, a los tres grupos se les realizaron
preguntas y técnicas proyectivas por separado para no alterar resultados, en este
capitulo se busca la determinacion de perfiles, si existen o no diferencias

pronunciadas entre cada uno de los rangos de toda la categoria millennials.

Para determinar los perfiles se utiliza los resultados de las herramientas
de investigacion, tanto cualitativos como cuantitativos, por esta razon se
realizaron dos cruces de variables, el primer cruce fue de la variable edad con el

aroma, el cual se detalla a continuacion:

4.1.1. Primer cruce de Variables: Edad vs. Aroma

Dentro de este cuadro de variables se pudieron destacar dos perfiles, el

primero denominado “Las Dulzonas” y el segundo denominado “Las Serias”

Perfil 1: “Las Dulzonas”

En este perfil se encuentran las millennials de 15 a 24 afios, quienes aman
los olores dulces, se consideran personas carismaticas y muy pasivas y muy
dulces en su trato a los demas, siempre buscan oler a su fragancia favorita todo

el tiempo.

Dentro de los olores dulces favoritos se encuentran: el de vainilla, el de
coco, algodon de azucar, canela, chocolate, almendras, leche, entre otros. La
marca favorita de este grupo de millennials es Victoria’s Secret, les gusta mucho

la calidad y el formato de producto que ofrece esta marca.
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Su frecuencia de compra es de 1 mes y medio y 2 meses y medio,
consideran al body splash como un producto que les da seguridad, ya que las

saca de apuros y es muy practico de llevar y muy facil de usar.

Este grupo de millennials también estan dispuestas a toleran nuevos
olores como la fragancia floral, en esta categoria esta el olor a orquideas, rosas,

girasoles, entre otros, son olores que no les desagrada y pueden tolerar.

Perfil 2: “Las Serias”

En este grupo de millennials, se encuentran ubicadas chicas de 25 a 29
afos de edad, quienes han demostrado que les gustan mas los olores fuertes e
imponentes, es por ese motivo que estas millennials son amantes a los olores
citricos, son mujeres que ya tienen su criterio muy definido y no aceptan cambios
frecuentemente. Son profesionales y muy concentradas en su trabajo, se
consideran personas muy estructuradas en lo que hacen; buscan oler siempre a

su fragancia favorita.

Dentro de los olores citricos estan: fragancias con olor a naranja, limon,
mandarina, toronja, entre otros ya que consideran estos olores como refrescantes

volatiles.

La marca favorita de este grupo de millennials es Victoria's Secret, pero si
tienen que comprar un splash, no se complican al momento de adquirir un body
splash de otra marca. Su frecuencia de compra es de 1 mes y medio y 2 meses,
consideran al body splash como un producto que les da seguridad, pues oleran
bien todo el dia, es un producto basico en las carteras de las mujeres millennials

de este rango.
Este grupo de millennials también estan dispuestas a toleran nuevos

olores como la fragancia floral, en esta categoria esta el olor a orquideas, rosas,

girasoles, entre otros, son olores que no les desagrada y pueden tolerar.
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Edades

Tabla 33 Cuadro Primer cruce de Variables: Edad vs. Aroma

edades prefieren |a marca Victoria's Secret y
definitivamenete son amantes 3 los olores
dulces, comao por gj: el de vanillg, coco, canels,
algodon de azlcar, entre otros.

2 mesesy medio.
La razon de compra es porgue es un producto
economico, refrescante yfacil de usar,

La=s mujeres millennizls correspondientes 3 estas

Poseen una frecuencia de compra entre 2 mesesy

Pueden tolerar el olor

Mo usan esta fragancia

No usan esta fragancia

edades prefieren |a marca Victoria's Secrety
aman los oleres dulces, como loes el de vainilla
con coco, el de canels, algodén de azucar, entre
otros. Poseenuna

frecuencia de compra entre 1 mes y 2 meses.
La razén de la compra del producto es porque es

practicoy refrescante y las hace sentir seguras.

Las mujeres millennials correspondientes 3 estas

Mo les desagrada

Mo usan esta fragancia

No usan esta fragancia

Les produce suefio, no es de sus
fragancias preferidas

Dulces

No usan esta fragancia

Florales
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Las mujeres millennials correspondientes
a estas edades consideran la fragancia
frutal como una de sus primeras opciones
de fragancia.

La forma de adquirir este producto es
cuando algun conocido vende mercaderia
que fue conseguida en otro pais.

Frutales

Aroma

Las mujeres millennials correspondientes
a estas edades prefieren el aroma a citrico
y olores fuertes.

Poseen una frecuencia de compra entre 1
mes y2 meses
La desicion de compra es realizada por
ellas mismas.

La razon de la compra del producto es
porque es practico y refrescante.

Citricos




4.1.2. Segundo cruce de Variables: Edad vs. Marca

Dentro de este cuadro de variables se pudieron destacar tres perfiles, el
primero denominado “Las Farandulas”, el segundo denominado “Las Relajadas”

y finalmente “Las Descomplicadas”

Perfil 1: “Las Farandulas”

Se consideran farandulas a las millennials de edades comprendidas entre
15 a 29 afios que son “forever Victoria’s Secret” y no pueden optar por otra marca
gue no sea ésta, ya que el atributo mas importante para ellas es la marca y la

calidad del producto.

A continuacién, se detalla caracteristicas puntuales del grupo de

millennials denominadas las farandulas:

¢ Millennials que ante la variedad de marcas que ofrece el mercado de Body
Splash prefieren la marca Victoria's Secret.

e Consideran la marca como un producto practico algo que las hace sentir
seguras todo el dia.

e Poseen una frecuencia de compra de 1 mes y 2 meses.

e Estan dispuestas a escoger una fragancia que no sea la de su preferencia
siempre y cuando la marca del body splash siga siendo Victoria's Secret.

e Usan Body Splash con gran frecuencia diaria debido a que es un producto
de facil uso, que huele bien y es econémico.

e Son mujeres alegres, extrovertidas, seguras de si mismas.

e Les gusta estar en constante actividad todo el dia por eso prefieren usar
una marca que las identifigue y les de seguridad de poder usar su
fragancia en cualquier momento.

e Son mujeres que les gustan aromas que no pasen de moda y que vayan
acorde a un estilo casual y relajado puesto que la marca VS la usan en

cualquier momento del dia.
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e Son mujeres originales, urbanas, alegres, optimistas y siempre tienen
una sonrisa en el rostro que disfrutan de las fragancias calidas y frescas

de la marca Victoria’s Secret.

Perfil 2: “Las Relajadas”

A este grupo de millennials se las considera las relajadas, debido a que
este grupo de chicas tiene una marca como opcion principal la cual es Victoria's
Secret, pero también tienen una segunda opcion, la cual es la adquisicion de un

body splash de marca Bath a& Body Works.

A continuacion, se detallan caracteristicas puntuales de este perfil de

millennials:

e Las mujeres millennials de 15 a 29 afios tiene como segunda opcion la
marca Bath & Body.

e Consideran la marca como un sustituto de su marca de preferencia.

e Adquieren el producto cuando alguien trae mercaderia de otro pais.

e Poseen una frecuencia de compra de 1 a 2 meses aproximadamente.

Perfil 3: “Las Descomplicadas”

Este perfil de mujeres millennials se las considera descomplicadas debido
a que no se hacen problema al momento de adquirir un body splash, no importa
si no es de la marca Victoria’s Secret, ellas se conforman con que el producto
cumpla las funciones que deberia, en este estudio mantenerlas frescas y con un

buen olor.

e Las mujeres millennials de este segmento no utilizan la marca Mysti o Pink.

e Las millennials correspondientes a las edades de 15 a 19 afios consideran
la marca como su ultima opcion.

e Las millennials correspondientes a las edades de 20 a 29 afios no

consideran dentro de sus opciones a las marcas Mysti y Pink.
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Tabla 34

EDADES

Segundo cruce de Variables: Edad vs Marca
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20 - 24
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Tabla 35 Proceso de Decisién de Compra

Psicologia del

Estimulos del mercado Otros estimulos

Producto Body Splash
Precio

$15 - $25.
Distribucidn:

C. Comerciales - Bajo
pedido.
Comunicaciones:
Redes sociales y
entorno social.

Productos y servicios:

Tecnolégicos:
Nuevas
presentaciones de
productos.
Culturales:
-Tradicion dentro del
nucleo familiar y
entorno social.
-Usan el producto
como un sustituto
del perfume por ser
de facil uso.

L

Motivacion:
Preferencia por ser un
producto econémico
Percepcioén:

Producto practico y de
facil uso

Aprendizaje:

Procesos que ha
aprendido durante un
periodo para llegar
hasta adquirir la marca
de preferencia
Memoria:

Recuerdos que poseen
acerca del producto en
el transcurso de su
vida.

Caracteristicas del

consumidor

Culturales:

Tradicidon de compra
Sociales:

Influencias del entorno
social.

Personales:

Preferencia del producto
por comodidad y
satisfaccién del mismo.
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Proceso de decision de
compra

Reconocimiento de la
necesidad:

Buscan sentirse bien,
oler bien y estar
seguras o por
finalizacion del
producto.

Busqueda de
informacion:
Investigan precios,
marcas y aromas,
lugares.

Evaluacion de las
alternativas:

Evaldan entre las
opciones de marcas,
aromas y formas de
adquisicién del
producto body splash,
precios.

Decisidon de compra:
Compra del producto
segun su preferencia.
Comportamiento Post-
compra:

Reaccion positiva o
negativa de los
consumidores.

Decision de compra

Eleccién del producto:
Body Splash

Eleccién de la marca:
Eleccion entre varias
marcas del mercado.
Eleccion del vendedor:
C. Comerciales o bajo
pedido.

Cantidad de la compra:
Va a depender de la
frecuencia de uso del
producto.

Momento de la
compra:

Va a depender de las
consumidoras
millennials.

Método de pago:
Efectivo o tarjeta de
crédito segun la
consumidora
millennial.




En la primera etapa se encuentra el reconocimiento de la necesidad
que es generada por diferentes estimulos, las millennials buscan satisfacer
esa necesidad, el sentirse bien y oler bien porque para ellas el tener un
producto como el body splash significa estar seguras durante el dia. En
muchas ocasiones el reconocimiento de la necesidad también es generada
porque el producto se esta acabando y en ese momento deciden ir a buscar

entre las distintas opciones que ofrece el mercado.

En la segunda etapa para poder realizar la compra del body splash de
su preferencia éstas buscan informacion entre las diferentes alternativas en
cuanto a precio, marca, aromas, calidad, lugar de compra, forma de pago
etc... En muchas ocasiones el entorno familiar y/o social se incluye en esta
busqueda de informacién, este es el estudio de las consumidoras millennials
de 15 a 19 afos debido a que tienen influencia de sus madres o hermanas

mayores.

En la tercera etapa se evallan las diferentes alternativas que se
investigaron en la etapa anterior, experimentan con diferentes aromas,
marcas, lugares, precios y formas de adquirir el producto de su preferencia,
siendo en ocasiones influidos por los grupos de referencia los cuales

pueden contribuir en la decisién de compra del producto.

En la cuarta etapa se encuentra la decisiobn de compra de las
consumidoras millennials, quienes una vez evaluado las diferentes
opciones escogen la que mas se ajuste a una serie de factores de
preferencia que son previamente analizados como la marca, aroma, precio
y formas de pago y adquisicion el producto ya sea bajo pedido o en centros
comerciales. Cabe recalcar que el método de pago mas comdn es en
efectivo debido a que el costo del body splash no es elevado y la forma de
adquisicion del producto es bajo pedido con una frecuencia de compra que

oscila entre 1 mes y 2 meses.
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En esta etapa las consumidoras millennials de 15 a 19 afos suelen
decidir la compra y adquirir el producto por medio de la ayuda de sus mamas
y compran en centros comerciales, ya que aun dependen del poder
adquisitivo de sus padres a diferencia de las consumidoras millennials de
20 a 29 afios que son mas independientes en sus decisiones y adquieren
el producto bajo pedido o por algin conocido.

En la quinta y dltima etapa del proceso de compra se encuentra el
Servicio Post-Venta que muestra la reaccion positiva o negativa de usar el
producto Body Splash, la cual indica que si la persona esta satisfecha con

el producto va a recomendarlo y lo hard un estilo de vida.
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4.2. Recomendaciones

Marcas como Mysti, Pink y marcas ecuatorianas deben esforzarse por
mejorar sus productos y la comunicacion para lograr mejor aceptacion
en las consumidoras millennials, debido a que esta generacion

representara la mayor fuerza laboral.

Al momento de elegir un producto como es el body splash las
empresas deben esforzarse en mejorar la durabilidad del producto
puesto que por ser un producto de uso diario las consumidoras

desgastan con mayor frecuencia, siendo una desventaja para ellas.

Considerando que existe una cultura desarrollada por parte de las
mujeres millennials de la ciudad de Guayaquil con el uso del body
splash, se recomienda a las empresas encargadas de la fabricacion y
distribucion del mismo dentro del pais que mejore la calidad del

producto, incentivando asi el consumo de marcas ecuatorianas.

Se recomienda mejorar el disefio de los envases, tomando como
referencia que las millennials consideran este producto como practico

para su uso.
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4.3. Fututas Lineas De Investigacién

e A través de esta investigacion se puede realizar un estudio profundo

acerca del marketing sensorial aplicado en el producto body splash.

e Se puede utilizar el presente estudio para indagar sobre los factores
de decision de compra del producto body splash en las mujeres
millennials de otras regiones del pais.

e El estudio acerca de los perfiles de compra de las mujeres millennials
de la ciudad de Guayaquil en cuanto a ocasiones de uso del producto,
la razén de compra, marca que prefieren, frecuencia de compra y
forma de adquirir el producto pueden ser utiles para futuras
investigaciones de otra categoria de cosméticos como perfumes,

cremas corporales o geles corporales.

e Con el presente estudio se pueden realizar futuros proyectos de
investigacion relacionados al nivel de satisfaccion con el uso de
productos de body splash de marca pais con productos traidos desde

el extranjero.

e Se puede Indagar de una manera profunda el éxito que posee el

producto de body splash de la marca lider Victoria’s Secret.
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ANEXQOS

Formato de la encuesta

15-19
Edad 20-24
25-29
Ocupacion Principal Sector
Trabaja independiente Soélo Estudia Norte | Sur
Trabaja dependiente No trabaja
Estudia y trabaja Centro |

¢Ha usado body splash?
1

Si

No

prefiere?

3. ¢ Cuales son las fragancias que

Coco

\VVainilla

Algodon de azucar

Frutales

Mixtas

Otras
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¢SActualmente usa body

snlach?

Si

No

4. Cual es la fragancia que
actualmente usa?

Coco

\Vainilla

Citricas

Frutales

Mixtas

Otras




5. ¢Donde compra el producto body splash?

C. Comerciales

Otro ¢ Cual?

Bajo Pedido

6 ¢ Con qué frecuencia suele comprar

body splash?
1 Mes 1 Mesy
medio
2 Meses Otro

8 ¢ Qué marca de body splash
actualmente usa? (1 marca)

7 ¢Qué marcas de body splash conoce?

Mysti
Victoria Secret
Bath & Body
Pink
Esencial Otros

9 ¢ Por qué compra el product body
splash?

Porque es préctico

Refrescante

Econdmico

10. Califique del lal 5, siendo 1 mas importante y 5 menos importante, ¢ qué factores

considera al comprar un producto body splash?

Precio

Calidad

Olor

Durabilidad

Marca
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11 ¢ Cuanto gasta al momento de comprar un producto body splash?

$15 - $20 $25 - $30

$20- %25 $30 o mas
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