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RESUMEN

En la actualidad el acudir a centros de lavaa@ prestar sus servicios es una
tendencia clara, basta solo con notar la demandacdkes comerciales que existen
en la ciudad de Guayaquil. Enfocadndose en la paiaofarqui, la cual es la mas
representativa en la urbe, se pudo determinar gyaih porcentaje considerable de
consumidores claves de este servicio en auge.loRortes mencionado, se analizo
de dicha parroquia 384 casos, donde se determimo0 existe una cantidad
considerable entre los encuestados que realizzstiladad de lavado de sus prendas
a través de lavanderias representado en un 63P@7A¥e de las personas optan por
lavar sus prendas desde casa por sus propios medios

Es considerable entender que este segmented@ado le da mayor importancia
al factor tiempo como causa fundamental por la opia por llevar a lavar sus
prendas, ademas de otras variables como ahorrmatgia eléctrica, el creciente
costo de mantener el servicio doméstico, entresokdicional se pudo conocer que
el medio de publicidad que se utiliza para marafesi servicio es a través del
marketing de boca a boca, que viene de la mandosoreferidos. Los participantes
del grupo focal expresaron que este tipo de serdeiexperiencia, es para ellos mas
certero y creible la version que puedan oir deagaine o conocido que de un medio
de televisiobn. Cabe recalcar que el mayor bemeficira este grupo es que sus
prendas se las entregan listas para ubicarlasamalio.

Un dato relevante a analizar es que el 38%slehcuestados y que afirmaron ser
consumidores semanales del servicio, llevan ropsudelcleo familiar, y entrando
mas en detalle en cuanto a las prendas de veasticauisas y pantalones las mas
demandadas por ser parte de sus uniformes de aso th que llevan en mayor
cantidad. Este segmento manifestd que un factoe @ara seleccionar un centro de
lavado es el precio y el grado de responsabilidadigado para con sus prendas. Y
por consiguiente se cambiarian de servicio siteleh©o cumple con sus requisitos.

Basandose en el estudio realizado, se puetlrndear que el perfil del
consumidor, es un padre de familia, que careceedapb, y en busca del ahorro
basado en la teoria de costo beneficio, opta parwez a la semana segun el
requerimiento de cada perfil en cuanto a la freciagren llevar su ropa a un local
accesible, que tengas precios competitivos, resjpssen el cuidado de sus
pertenencias y que este apto para responder aalggu@r reclamo o eventualidad.
Al ser un servicio que esta al alcance de todogemte del poder adquisitivo del
cliente escoger la lavanderia que esté dentro dengo de accesibilidad.

Con la presente investigacion los microempresgropietarios de estos negocios
deben tener presente que mientras el cliente recitbaien servicio, éste va volver y
lo va recomendar a los suyos, un punto a favoluessg pueden promocionar estos
locales sin invertir en promociones televisivas qudéinal de cuentas tiene costos

Vil



elevados, basta con lograr una fidelizacion conastera de usuarios, para que sean
ellos mismos quienes levanten la voz de lo satisieque se encuentran.
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CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

1.1 Introduccion

Segun la publicacion emitida por la revistaldtes, Economia, negocio y
emprendimiento (2013), manifestaba que en la bdadhes tendencia encargar el
lavado de ropa a locales comerciales que brindeshodiservicio y estén
especializados en la rama. Entre los motivos queheho crecer el nimero de
usuarios son los precios accesibles y el hechcaguéa a ahorrar el tiempo de los
clientes. Es mas, en el articulo se entrevisto reovgropietarios de lavanderias
quienes manifestaron que el servicio de lavado e1o aln no se encuentra
diversificado, ya que sus costos son altos, pajue es demandado por la clase
media alta.

No obstante, la Revista Lideres (2013), irfthcaque los negocios que
permanecen a flote son aquellos que tienen preciogpetitivos y buena calidad de
servicio. Y se hacia énfasis que en la ciudad day&yil la demanda hacia el
lavado tanto en agua como en seco esta crecienein.ditho articulo se entrevista a
la propietaria de la lavanderia Selecta, ubicada eorte de la ciudad de Guayaquil,
Sra. Ximena Nieto quien supo manifestar que el G®6sus clientes utiliza el
servicio de lavado en seco. Y hoy en dia es usiaktanto papa y mama trabajen y
tengan menos tiempo para realizar labores doméstadicional, Nieto aseguraba
gue la competencia para dicho servicio en los 0kit0 afios se habia incrementado,
y que era vital ofrecer precios accesibles panaander su clientela.

Segun informacién obtenida por el ultimo CeBsondmico del 2010, realizado
por el Instituto Nacional de Estadistica y Cenddd=C), establecia que existian
1,770 establecimientos de lavado en agua y eneseebpais. Se puede entender que
el auge de este servicio esta en pleno crecimigotda necesidad de las familias
ecuatorianas en ahorrar tiempo en las tareas dalho

Segun el Diario El Universo (2012), indicahge @l servicio de lavanderia es una
actividad que se encuentra muy demandada, inclase ¥a casi varios afos este
negocio se ha convertido rentable para quienefidasmontado, y ha servido de
mucha ayuda para las personas que, por difererdgos; no pueden lavar su ropa
desde casa. Y se ha encontrado una variedad aledaque brindan este servicio en
sectores tales como la Alborada, Guayacanes, Sargeauces. Donde lavan, secan
y planchan ropa, y la retornan a su cliente el raidia 0 después de 24 horas.

Asimismo, diario El Universo (2012) manifesiaiue la mayoria de los negocios
atendian de Lunes a Domingo desde las 08:30 laasgA.:00, y ofrecian el servicio
de lavado y secado por precios que variaban apemdamente entre $ 0,15 por
prenday $ 2,75, dependiente del servicio que sesite. Ademas de la ubicacién de
la lavanderia el factor precio podria variar. Sugpigtarios coincidian en son las



mujeres y hombres solteros quienes mas recurréatoa sitios, en especial los fines
de semanay Lunes.

En el articulo citado por el Diario El Univer&005), determinaba que el negocio
de lavar ropa se estaba estandarizando, puesto squeofrecen servicios
complementarios al del lavado, con precios variaBlnosseco o0 en agua, al peso o
por prenda, los servicios de lavanderia estan digaidose a grandes pasos, con el
fin de captar un mayor numero de clientes, y en@arnuevos nichos. La
competencia no solo era entre las grandes cadsimastambién en los pequefios
negocios. Adicional, entre los aspectos que losniss buscaban al momento de
escoger en quien confiar sus prendas de vestiasaba en la calidad del lavado, un
buen precio.

Segun informacién obtenida por Diario El Umge(2005), donde se entrevisto al
propietario de DryClean USA, franquicia que abrié puertas en el Ecuador hace ya
24 afios, Sr. Alvaro Palacios, quien supo manifegti@r su fuerte es el lavado en
seco, pero sin descuidad el lavado en agua, elesualas econdmico, y obviamente
para estar a la par en el mercado con la compateliofrece como servicio
complementario a sus clientes. Dicha cadena cwentsiete locales comerciales en
la ciudad de Guayaquil, y ademas del lavado de, gstionan arreglo de costuras,
cocidos, cambio de cierres, reparaciones, y hast@nlpeluches. Asimismo, en el
mismo articulo se entrevistd al Gerente de la Gadbn Martinizing, Sr.Bernardo
Davalos, quien comentaba que el fuerte era tamddiéawvado en seco, y en sus 43
locales en la ciudad de Guayaquil, desde hace urdgameses promociona un
servicio de lavado, arreglo y preservacion de gledie novia, primera comunion, de
quinceafiera, faldones de bautizo, y el lavado alesjpor $0.99 centavos.

Segun diario El Universo (2008), manifestaba al ser el lavado en agua un
servicio complementario que brindaban las grandesecpnocidas cadenas de
lavanderias, éstas no se veian afectadas por Bg$Ly pequefios negocios los
cuales si se dedicaban de lleno al servicio en,agume iban desarrollandose en
distintos sectores de la urbe. Pero quienes ssalzho afectadas por la apertura cada
vez mas numerosa de estos establecimientos, sopetasnas quienes tenian el
oficio de lavanderas. Ante el notorio desarrolle ¢uvo y alin mantiene en la ciudad
de Guayaquil el negocio de las lavanderias y &nias, que gracias a su aparicion
han ayudado a varias familias a ahorrar tiemposaliade apuros cuando por alguna
circunstancia la ama de casa o lavandera contramgado cumplir con la tarea de
tener las prendas de vestir listas. Por lo que @rhos hogares el ritual semanal del
lavado de ropa cada vez es mas olvidado, no sol@agalta de tiempo, sino porque
hay prendas que tienen texturas especiales y requser lavadas por profesionales.

1.2 Problema

En la actualidad no se cuenta con informapievante sobre el comportamiento
de compra de los consumidores del servicio de Gamas en la parroquia Tarqui de
la ciudad de Guayaquil. En primera instancia secatexe de la parroquia en



mencion cuantos habitantes utilizan el serviciolalado y bajo qué motivos o
factores acuden a dicho servicio.

Por ser la parroquia mas representativa debe, Tarqui segun el dltimo censo
realizado el pasado afio 2010 por el Instituto Nadide Estadisticas y Censos, en la
parroquia existen 1,050.826 habitantes. Pero reieenna base de datos que indique
de dicho numero de habitantes cuantos ocupan\atisede lavado, que lavanderias
frecuentan, frecuencia de compra, entre otros. r'5egINEC (210), la mayoria de
los establecimientos de lavado se concentran dmnei@a (603), Guayas (527) y
Azuay (114) y la actividad generaria ingresos ést@lor cerca de USD 9 millones al
afio.

Segun Diario El Universo (2005), en el Ecuaderdisputan 50 marcas el
mercado de lavado en seco. De este total, sieteamae dividen el 99% del mercado
de la ciudad de Guayaquil. Sin embargo en Quito aloededor de 30 marcas
diferentes. Ademas 4 millones de prendas al afior@eesan en cadenas grandes
como Martinizing, que tiene una base de clientes35@000 entre Guayaquil y
Quito. En cambio en los pequeiios negocios hay amgulio de 80 lavadas diarias.

Es por este motivo que se realiza el presente iestiedinvestigacion relacionado al
comportamiento de compra del servicio de lavado.

1.3 Justificacion

El presente estudio desde el punto de vistalémico se pretende aplicar los
diferentes conceptos adquiridos relacionados alpootamiento del cliente, sus
diferentes perfiles frente al servicio de lavaralefisi como también con la ayuda de
las técnicas y herramientas de investigacion deader lograr conocer y explorar
las expectativas de los diferentes usuarios qustezxi Por otra parte esta
informacion podria ser Gtil para estudiantes deketarg como fuente secundaria,
para recopilar datos de comportamiento de comgraeteicio de lavado con el fin
de realizar alguna investigacion adicional.

En cuanto al &mbito empresarial, el presestiedé servira como referente y guia
para los propietarios de los distintos negociokdanderia o futuros emprendedores
de esta rama, para lograr entender los requeriosietd los distintos consumidores
del servicio, preferencias y factores que influgensus decisiones al momento de
escoger una lavanderia que cumpla con sus necesjdafinidades, y demas
componentes relacionados al mercado en mencion.

Finalmente, como factor social la investigacgervira como fuente secundaria
para otra parroquia de la ciudad de Guayaquil, lmsgue conocer el movimiento
del segmento de lavado de ropa tanto en agua coreece, y como se desarrolla el
consumo y compra de este nicho de mercado enraqo@a Tarqui.



1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Analizar el comportamiento de compra del serviceo lavanderia de ropa en la
Parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil.

1.4.2 Objetivos Especificos

Identificar las caracteristicas especificas delfilpetel consumidor de
lavanderia de ropa.

Determinar los principales influyentes para el dsbservicio de lavanderia
de ropa.

Conocer cuéles son los factores que motivan lasiecde eleccion de una
lavanderia de ropa.

1.5 Resultados Esperados

A través del presente estudio se aspira corelamercado de las lavanderias de
ropa, y como su consumidor se proyecta ante el miBor lo que los resultados que
se pretende conseguir son los siguientes:

La caracterizacion de los distintos perfiles deacemhsumidor de lavanderia
de ropa.

Un detalle de los principales influyentes para eb wel servicio de

lavanderia.

La determinacion de los factores que mas motivanlaemecision del

consumidor al momento de escoger determinada lavend



CAPITULO 2: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL
2.1 Marco Tebrico

Para el desarrollo de la presente investigas@tiene que considerar y analizar
diferentes conceptos. Los mismos que estan enlazadias distintas actividades del
tema de estudio, y serviran de referencia y a@rtema en mencion por lo que es
necesario plantear los siguientes items.

2.1.1 Seleccién de mercado

Segun Keller (2006), “el proceso de selecai@ un mercado potencial y la
posterior segmentacion, analisis y creacion deesfil pon el objeto de dirigirse a él
en forma mas adecuada con una mezcla de marketiagredida, constituye el
proceso de seleccibn de mercado” (Pg. 48). La célecdel mercado meta
corresponde un paso de la planeacion y no es ne&digdir el mercado en grupos
de consumidores que merecen productos o mezcladadotecnia independiente.

Segun Kotler (2012), “la segmentacion de noosaes un proceso mediante el
cual se identifica o se toma a un grupo de compeadbomogéneos, es decir, se
divide el mercado en varios sub mercados o segme@acuerdo a los diferentes
deseos de compra y requerimientos de los consuesiti(ffg.120). Las razones de
esta limitacion es la heterogeneidad de los mescémionados por compradores que
buscan una cierta calidad y cantidad en los producique tienen distintos intereses
y necesidades de compra, por otro lado tambiéneeximercados constituidos por
los compradores con deseos, requerimientos y reckes similares.

Segun Salomon (2013), “la segmentacion detaugr, la eleccion de mercado y
posicionamiento del producto son condiciones irehispbles para el desarrollo de
una exitosa estrategia de marketing, porque denasara, la organizacion centra sus
esfuerzos en los clientes o potenciales” (Pg. BB)la misma linea, Limeira (2010)
afirma que es necesario segmentar, porque los du&caon heterogéneos,
compuestos por diferentes personas con difereptend y expectativas.

El hecho de que la segmentacion del mercadss rabgo simplista, hace necesario
que el investigador lo estructure y divida en efamn embargo, hay algunas
diferencias en cuanto a los pasos del proceso geesgacion. Con el fin de
profundizar los conocimientos sobre el tema, sarda$d la tabla 1. Etapas del
proceso de segmentacion, que identifica los métatibzados por algunos de los
principales autores sobre el tema.

Las etapas del proceso de segmentacion sdaaben diferentes formas entre los
autores, como se puede ver en la Tabla N° 1, cerdepcion de Limeira (2010) y
Cobra (2011) que siguen, de cierta manera, losgeefsimilares al del proceso de
segmentacion. Lindon (2010) y Limeira (2010), ercansenso particular y limitado,
definen la primera etapa como la seleccion deriterios de segmentacion. Kotler y



Armstrong (2010) afirman que "no hay una Unica mame segmentar el mercado,
los profesionales deben probar diferentes varialdesegmentacion para encontrar la
mejor manera de ver la estructura del mercado"{Pg.

Tabla No. 1: Etapas del proceso de segmentacion

Kotler (2010) | Cobra (2011) Lindon (2010) Limeira (2010)
Clasificar el
Periodo de conocimiento | Escoger criterios de Seleccionar los
lera etapa| levantamiento disponible segmentacion criterios
Explorar la Describir las
Periodo de investigacion | caracteristicas de
2da etapa analisis cualitativa cada segmento Recolectar datps
Periodo de Desarrollar
clasificacion de| instrumentos d¢ Escoger uno o mas
3era etapa perfil medida segmentos Analizar datos
Definir la politica
de marketing para
Definir publico| cada uno de los
- objetivo segmentos Describir el perfil
4ta etapa (TARGET) escogidos de los segmentos

Fuente: Elaboracion Propia a partir de Kotler ®@QCobra (2011), Lindon (2010)

y Limeira (2010)

A priori los mercados pueden ser segmentadbseda base de cuatro criterios,
tal como se identifican en la Tabla 2.

Tabla No. 2: Principales criterios de segmentacion

El mercado es dividido en unidades geogréficas qoais

Geogréfica estados, ciudades, barros ,clima, relieve, etc.
Los consumidores son clasificados llevando en denacion
variables como: edad, sexo, grado de instrucon@nesos,
Demogréfica estado civil, religion, profesion, etc.

Psicografica

El consumidor es clasificado de forma mas subjefiveese
caso son relevantes los factores como: valorat)@es,
deseos, opiniones, personalidad, estilo de vidaoRas que
ocupan el mismo grupo demografico pueden tenengserf
psicograficos diferentes.

Comportamental

El mercado es segmentado de acuerdo con las aéstcts de
comportamiento del consumidor ante la compra. Son
observados: Ocasion de la compra, frecuencia cenhgora,
fidelidad de consumo, grado de uso, modo de utitira

Fuente: Elaboracion Propia a partir de Yanaze (RXdtler (2012), Cobra (2011)



Los beneficios mas directos de una segmemtafiGiente, es que la empresa u
organizacién esta en mejor posicién para localzesmparar las oportunidades que
el medio le presenta. Ello le permite una mejoiqd@s para realizar modificaciones
y ajustes a sus productos o satisfactores, cuahdnerado asi lo requiera vy,
finalmente, la empresa u organizacion puede prepargrograma de marketing o
mix comercial, teniendo claramente definidas lasaataristicas propias de cada
segmento especifico.

La segmentacién de mercado es la base paeletxion de los mercados
objetivos. Dependiendo del tipo de mercado objetlgoorganizacion o empresa
debe elegir entre una estrategia de marketing drehitiada, diferenciada o
concentrada para abordar de mejor forma el mencea o segmento.

2.1.2 Andlisis del comportamiento del consumidor

Segun Colet y Polio (2014) “un consumidor ffingparticular es el que compra
este tipo de bienes y los destina a un uso prdpig’ 88). No todo cliente o persona
gue compra algun producto o servicio es un consamfidal. En su mayoria las
decisiones de compra las toma una persona difeeeqigen consume o utiliza el
bien comprado. Por ejemplo, una madre de familitaegue toma la decision de
compra de qué producto va a consumir su hijo peque lo consume es el infante.
Muchas veces la persona que consume el produaaoe toma la decision se ven
influenciados por varios factores a la hora deizaaluna compra, estos pueden ser
factores externos como recomendaciones o por paddicque hayan recibido de
algun producto o servicio.

Segun Schiffman (2010), “el comportamiento debnsumidor es el
comportamiento que los consumidores exhiben aldspsomprar, utilizar, evaluar y
desechar productos y servicios que ellos esperansgtisfagan sus necesidades”
(Pg.110). ElI comportamiento del consumidor es lmera en la que un individuo
toma decisiones para gastar sus recursos; ya séangpo, dinero o esfuerzo en
productos o servicios para su consumo. Las deeside compra incluyen factores
como qué es lo que ese individuo va a comprarazarr por la que lo compra, el
lugar y el momento en el que realiza la comprdrdauencia de compra segun la
utilizacién del producto o servicio, su percepcit@spués de comprarlo y utilizarlo,
lo que va a influir en la decisiéon de volver a coanfp o no. Es por esto que las
personas de marketing deben conocer a profundidad elientes o consumidores de
sus productos o servicios. Muy aparte de conocergastos o preferencias, deben
conocer lo que piensan, lo que desean, como tralyadmo emplean su tiempo
libre. Solo de esta forma lograran crear estrasegji@renciadoras que logre captar la
atencion de su consumidor final.

Segun Salomon (2013), “en la actualidad, layaria de los mercaddlogos
reconocen que el comportamiento del consumidodeetecho, un proceso continuo
y no unicamente lo que sucede en el momento emuelef] consumidor entrega
dinero o una tarjeta de crédito, y a cambio reaibéien o servicio” (Pg. 114).



El analisis del comportamiento del consumidor mogalo implica el estudio del
acto de comprar bienes; explica la manera en qerlmductos, los servicios, y las
actividades de consumo contribuyen con el mund@lsdonde se vive. Por ello y
para reflejar las principales tendencias y cambiosridos en el marketing, que
afectan el estudio del comportamiento del consumido obstante, ello no basta,
pues para entender la conducta del consumidordrayerla en la practica.
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Figura 1: Algunos aspectos que surgen durantddas®del proceso de consumo

Fuente: Salomon, 2013

Segun Arellano (2012), el concepto de compaeato del consumidor significa
“aquella actividad interna o externa del individugrupo de individuos dirigida a la
satisfaccion de sus necesidades mediante la aciuisile bienes o servicios”
(Pg.120), se habla de un comportamiento dirigido nignera especifica a la
satisfaccion de necesidades mediante el uso deshierservicios o de actividades
externas (busqueda de un producto, compra fisica, tyansporte del mismo) y
actividades internas (el deseo de un producto,tatale marca, influencia
psicolégica producida por la publicidad).

2.1.3 Tipos de compra segun el comportamiento dedresumidor

Segun Colet y Polio (2014), “el consumidocsmporta de diferente forma segun
los distintos tipos de productos que compra. Noleesmismo comprar una
computadora que ropa o productos de limpieza. Seftipo de compra habra una
mayor complejidad en la toma de decisiones a la i@ escoger el producto”
(Pg.106). Si es una compra compleja, el consunadbe recopilar una gran cantidad
de informacién antes de realizar una compra. Setgpmte se asegurara de buscar en
internet opiniones de otras personas que hayan redimpel mismo producto o
servicio, también pedira recomendaciones a persalegmadas. Siempre existen una
serie de caracteristicas importantes para el catopral precio es una de ellas.



Para poder descartar varias opciones la pengomero define el precio que esta
dispuesto a pagar por un bien, luego tomara ent@wdros factores hasta tomar una
decision final. Si la compra es de un producto toahi la persona ya tendra una
marca de preferencia y serd una compra de faddidac Generalmente en productos
de uso diario o productos de consumo basico, lasopas ya tienen marcas de
preferencia. Aunque muchos consumidores prefierebgp varias opciones hasta
encontrar una adecuada. Existe otro tipo de coogre o es la compra impulsiva,
esta se da cuando el individuo no tiene la necgsidacomprar ese producto, pero Si
el empaque o algun material ilustrativo llaman s$eneon estaria dispuesto a
comprarlo.
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Figura 2: Tipos de compra segun el comportamieateahsumidor.
Fuente: Colet y Polio (2014)

2.1.4 Proceso de decision de compra

Segun Kotler (2005) el proceso de decisioncolmpra se desarrolla en cinco
etapas: reconocer la necesidad, buscar informaei@h,ar las alternativas, decisiéon
de compra y comportamiento post — compra.

1. Reconocer la necesidacEl sujeto reconoce la necesidad, identifica su
insatisfaccion y busca lo que desea conseguir. dfimalo de estas
necesidades se consigue mediante anuncios pulilisjteescaparates, la
publicidad en el lugar de venta, etc.

2. Buscar informacion. EI consumidor tiende a buscar informacion. Puede
hacerlo de manera pasiva, limitdndose a recibinflarmacion del anuncio
publicitario. O de manera activa, buscando infoigraen internet, pantallas
interactivas o tabletas en el punto de venta.



3. Evaluar las alternativas.A partir de toda esta informacion, el consumidor
hace un balance de los beneficios de consumioelgto.

4. Decision de compra Este balance serd muy importante en la decis@n d
compra, pero también intervendran otros factoresockas opiniones de las
personas influyentes o el deseo de complacer aalgwa persona. Por tanto,
el proceso de la decision de compra no se puedieotzain100%, pero si
orientar mediante canales de comunicacion que aleida a opiniones que se
puedan gestionar de manera controlada.

5. Comportamiento post-compra.Una vez comprado el producto, la
satisfaccion o la insatisfaccion determinara queepéa el acto de compra o
que, por el contrario, no vuelva a compralo e,usa] no lo recomiende a
otras personas.

2.1.5 Factores que Influyen en el Proceso de Dediside Compra

Segun Kotler y Armstrong (2012) afirmaron cgre la etapa de evaluacion, el
consumidor califica las marcas y desarrolla intemes de compra. En general, la
decision de compra del consumidor seréd adquirmdeca de mayor preferencia, pero
dos factores se pueden interponer entre la intend& compra y la decision de
compra. El primer factor esta constituido pordastudes de otros. Si alguien que el
consumidor considera importante insiste en que ocerapautomovil de precio mas
bajo, se reduciran las posibilidades de comprandsutomaovil mas caro.

De acuerdo con Kotler y Keller (2012), duratdefase de evaluacion, los
consumidores se forman preferencias entre lasedifes marcas que integran el
conjunto de eleccion. Asimismo, también pueden &s® intenciones de compra
para adquirir su marca favorita. Cuando se gewomeintencion de compra, los
consumidores toman cinco decisiones secundariassi@e de marca (marca A),
decision de vendedor (vendedor 2), decisién dedah{una computadora), decision
de tiempo (fin de semana) y decision de forma de (ftarjeta de crédito).

Asimismo, Stanton, Etzel y Walker (2010) iradmn que después de buscar y
evaluar, el consumidor tiene que decir si efectimat® va a comprar. De tal suerte,
el primer resultado es la decision de comprar taraternativa evaluada como mas
deseable. Si la decision es comprar, hay que tamarserie de decisiones afines
relacionadas con las caracteristicas, donde y culdacer la transaccion real, como
tomar posesion o recibir la entrega, el métodoadmpy otras cuestiones.

En lo que respecta a la decision de compradéliduo se toma su tiempo para
elegir un determinado producto o una marca en @gmecesto basado en que
existen variables, como lo son: las opiniones deetdes que se encuentren presentes
al momento de la compra, lo que interfieren erdaréntencion de la compra y su
decision. Segun Schiffman y Lazar (20103, decision final de compra puede ser
interrumpido por dos factores: la retroalimentaci@gativa de otros clientes y el
nivel de motivacion para cumplir o aceptar la rairoentacion” (Pg. 128). Por
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ejemplo, después de pasar por las tres etapasoaggemun cliente decide comprar
una camarélikon D80 DSLR. Sin embargo, debido a su buen angge también es
un fotografo, le da retroalimentacion negativapeoés sera obligado a cambiar su
preferencia. En segundo lugar, la decision puede irgerrumpida debido a
situaciones imprevistas, como la pérdida del empém@ntina o el cierre de una
tienda.

2.1.6 Investigacion de mercados

Segun Malhotra (2008), la investigacion deraados “tiene que ver con la
recopilacion sistemética y objetiva, el analisig yevaluacion de informacion sobre
aspectos especificos de los problemas de mercaibtgrara ayudar a la
administracion a la hora de tomar decisiones inapbes” (Pg. 95). Nos permite
recoger informacion para asi acercarnos al consumydconocer sus gustos y
preferencias especificas que permitiran solucigmablemas o crear estrategias de

marketing méas eficaces.
2.1.7 Investigacion Exploratoria

Segun el autor Dvoskin (2004), “La investigacexploratoria es aquella que se
efectlia sobre un tema u objeto desconocido o petudiado, por lo que sus
resultados constituyen una vision aproximada déodiobjeto, es decir, un nivel
superficial de conocimientos” (Pg. 77). La razondamental de la aplicacion de la
investigacion exploratoria en este estudio es dofinede obtener ideas para
desarrollar un enfoque del problema. La informacéoundaria que se obtenga de
diversas fuentes serd vital para poder iniciamigestigacion. Adicional se podra
realizar un andlisis de las falencias y ventajasominadas lo que creara nuevas
oportunidades de mejoramiento que beneficiardn @ dderentes personas

involucradas en este estudio.
2.1.8 Investigacion Descriptiva

Segun Diaz (2011) “la investigacion descvgitonsiste en la caracterizacion de
un hecho, fendmeno, individuo o grupo, con el fa abtablecer su estructura o
comportamiento” (Pg. 96). Los resultados de epie die investigacion se ubican en
un nivel intermedio en cuanto a la profundidadaedonocimientos se refiere. Este
tipo de investigacion permitirhd desarrollar unfipede los consumidores de la
categoria del servicio en estudio, calcular el @ot@ie del mercado que utiliza este
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servicio, determinar las percepciones del usuamorespecto al servicio en estudio,

asi como también definir nuevas oportunidades deatde.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Objetivos de la Investigacion de Mercados
» Establecer preferencias de los usuarios del sergieiavanderia de ropa.
» Conocer las motivaciones de compra del mercado. meta
» Determinar la frecuencia de compra del servicitaganderia.
* Analizar qué aspectos importan y/o interesan aswandor al momento de

escoger determinada lavanderia.

Con la presente investigacion se pretende ntrasolos distintos factores que
inciden en el consumo del servicio de lavanderieoga en la parroquia Tarqui de la
ciudad de Guayaquil. Se recogera informacion psirgpader realizar un analisis de

informacion tanto primaria como secundaria.
3.2 Tipos de Investigacion

En el presente estudio se aplicaran dos técnicasvdstigacion: la exploratoria,
ya que el presente tema ha sido poco explorada@gnoeido, por lo que resulta
dificil formular hipétesis. Adicional se empleai tecnica descriptiva, para poder
especificar las caracteristicas de los consumidores se van a analizar, sus

opiniones, puntos de vista, actitudes que mantjezten
3.3 Herramientas de la Investigacion
3.3.1 Herramienta Cualitativa

La herramienta de investigacion cualitativa que@ed en el presente proyecto
de estudio es el grupo focal. Se convocoé a dieariesudel servicio de lavanderia, se
establecieron preguntas estructuradas acerca aed tpara poder crear un
conversatorio mas amplio con personas que utilimcuentemente el servicio de
lavanderia, y asi pudieron proporcionar informacités especifica para el estudio.
Adicional se emplearon dos técnicas proyectivaa pader evaluar las reacciones de
los participantes frente al tema en discusion. fétovo principal de los grupos
focales es obtener informacién directa del consanadmercado objetivo, la misma

que es de suma importancia, y no se la puede olitentro de una encuesta.
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3.3.2 Herramienta Cuantitativa

La herramienta de investigacion cuantitativa que ##iz6 durante la
investigacion fue el método de encuesta, que calestiiez preguntas que ayudaron
a determinar los factores que inciden en el udawdgederias de ropa en la parroquia
Tarqui de la ciudad de Guayaquil. La encuestadatzada sélo a personas mayores
de edad que utilicen este servicio dentro del sextites mencionado. Se evaluaron
factores tales como frecuencia de compra, el precie estarian dispuestos a
cancelar por determinado servicio, preferenciasahdeterminada lavanderia, y a

través de sus respuestas se logré construir um geedonsumidor mas detallado.
3.4 Definicion de la Poblacién

La investigacion cuantitativa por medio deltoo® de encuesta se realiz6 a
habitantes de la parroquia Tarqui de la ciudad aley@quil, mayores de 18 afos. En
la pagina web de Ecuador en cifras del Gobiernaddat segun el ultimo censo
realizado el pasado afio 2010, en la parroquia Tavgsten 1,050.826 habitantes.
Para poder definir la poblacion se busco informa@n la pagina web del Concejo
Nacional Electoral del Gobierno Nacional, el csagun las estadisticas del registro
electoral del 2014, determind que existen 434.7é¢t@es en la parroquia en

mencion.
3.5 Definicién del tamafo de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra ssid®md a los residentes de la
parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil maydeegdad. El nivel de confianza

utilizado es del 95%, con margen de error del 5%.

n = Tamano de la muestra

N = Tamafo de la poblacion

o = Desviacion estandar de la poblacion constaai@ 5l

Z = Nivel de confianza constante de 95%, que ed@it,96

e = Error muestral, 5%, que equivale a 0,05
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Que aplicado a la realidad, quedaria de la sigaifemma:
n = Tamafio de la muestra a encontrar.

N =434,777

o =05

Z =95%, que equivale 1,96

e =5%, que equivale a 0,05

_ 434,777 - 0,5% - 1,962
n= 0,052(434,777 — 1) + 0,521,967

n = 384

Las 384 encuestas fueron realizadas a personastitigen los servicios de lavado
de ropa dentro de la parroquia Tarqui de la ciudedsuayaquil. Se la realizé de
forma presencial en las cercanias de determinadasderias de la parroquia en
detalle. Se escogi6 3 sectores: Via a la Costagdarg Alborada.

3.6 Esquema de grupo focal

A continuacion se detalla el esquema que utilizélegrupo Focal:

GRUPO FOCAL

Tema: Analisis del comportamiento de compra deliser de lavanderia de ropa en

la parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil.
Fecha: Domingo 5 de Marzo del 2017
Cantidad de participantes: 10 personas
Tiempo de duracién de grupo focal: 1 hora

Caracteristicas de los participantes: Usuarioselelicio de lavanderia de ropa, que

habiten dentro de la parroquia Tarqui.

Presentacion de los participantes.
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1. Explicacion de como se llevara a cabo el grupolfoca

2. Preguntas para iniciar el grupo focal:

a. ¢Cuantas veces dentro del mes asisten o llevanpsrglas a la
lavanderia?

b. ¢Tienen algun local de lavanderia de preferenci@ué ¢ factores
consideran ustedes al momento de escoger detemniasenderia, y
como lo influencio?

c. ¢Cuales creen que son los beneficios de llevaosau & una lavanderia,
en vez de lavar desde casa?

d. ¢A quién pertenece la ropa que usted llevar a?avar

e. ¢Qué caracteristicas principales debe tener detedmi local de
lavanderia para que usted lo utilice?

f. ¢Cudl es el factor mas decisivo al momento de reldgierminada
lavanderia de ropa? ¢, Qué espera recibir aparsenétio?

g. ¢Creen que los servicios que ofrecen las lavarsdedgp en dia cumplan
sus necesidades?

h. ¢Conocen algun tipo de publicidad o cémo se proonaci los negocios
de lavanderia hoy en dia?

i. ¢Cudles creen son los beneficios/ventajas de agudhircentro de lavado?
Sugerencias para los propietarios de lavanderiaspde

3. Técnicas Proyectivas:

a. Personificacion: Si las lavanderias de ropa fuenaa persona, ¢coémo
seria? (hombre y/o mujer, edad, a qué se dedideguda, coOmo es su
caracter, como se viste, en qué trabaja, nombgamas adjetivos para
esta persona)

b. Collage: Se entregara a los participantes un gdapitos y ellos tendran
gue escoger las que para ellos representen etieede lavanderia de
ropa, y construir un collage de fotos y palabras.

4. Agradecimiento a participantes.

3.7 Formato de Encuesta

A continuacion se detalla el formato de entaugse se utilizé en este estudio:
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1.- ¢ Es usted usuario de servicios de lavanderia dgpa?
Si
No

2.- ¢, Con qué frecuencia visita los centros de lavad
1 vez a la semang

1 vez al mes

1 vez cada dos meses

Otro Especifique

3.- ¢ Qué prendas de vestir suele llevar a los ceosr de lavado? Seleccione hasta
cuatro opciones.

Camisetas
Camisas
Pantalones
Jeans
Edredones
Sabanas
Toallas

Otros Especifique

4.- ¢ A quién pertenecen las prendas de vestir qusted lleva a la lavanderia?
Propia

Familia

Conyugue

Otros Especifique

5.- Evalie del 1 al 5 el nivel de importancia de los giientes factores a
considerar al momento de utilizar los servicios déavanderia, siendo 5 el mas

importante y 1 el menos importante.
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12 3 4 5 Puntualidad en tiempos de entrega

12 3 4 5 Responsabilidad para con las prendas
12 3 4 5 Accesibilidad al local

12 3 4 5 Precio

12 3 4 5 Servicios adicionales

12 3 4 5 Higiene y limpieza

12 3 4 5 Asesoria

12 3 4 5 Cortesiay buen trato

6.- Ordene del 1 al 5, siendo el 1 la mas importamty 5 la menos importante, las
razones por las cuales usted prefiere utilizar loservicios de lavanderia de ropa.

Falta de tiempo

Servicios complementarios

Ahorro de energia

Costo de servicio doméstico es elevado

Mejores resultados de lavado

7.- ¢Por qué razdon se cambiaria de local de lavantik? Seleccione o mencione
sélo una opcion.

Precio
Mala experiencia de servicio
Distancia

Otro Especifique

8.- ¢ Como calificaria el servicio de lavado que cée en la actualidad?
Excelente

Muy bueno

Bueno

Regular

Malo
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9.- ¢A través de que medio conocié o como se edtetel servicio del local de
lavanderia que usted hoy en dia frecuenta?

Referido
Redes sociales
Television — radio

Otro Especifique

10.- Mencione el nombre del local del cual recibe$ servicios de lavado.
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CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Los diferentes métodos de investigacion watilizs en este estudio han sido
aplicados para resolver el objetivo general y olast especificos del presente

proyecto. A continuacion se detalla los métoddgzatios:

Tabla 3: Métodos utilizados para resolver las mogantes del estudio

Objetivo General: Encuesta | Grupo Focal
Analizar el comportamiento de compra del servi@q d
lavanderia de ropa en la Parroquia Tarqui de i@daciu
de Guayaquil. X X
Objetivos Especificos:

Identificar las caracteristicas especificas ddilpbel

consumidor de lavanderia de ropa. X X
Determinar los principales influyentes para el dsb

servicio de lavanderia de ropa. X X
Conocer cudles son los factores que motivan la

decision de eleccion de una lavanderia de ropa X X

4.1 Resultados de la Investigacion Cualitativa

La investigacion cualitativa consistio en la reun@través de un grupo focal en
la ciudad de Guayaquil, el dia domingo 5 de maedd®2@817. Tuvo una duracion de
una hora veinte minutos aproximadamente, participaiez personas y un guia de
grupo. Se realizaron nueve preguntas abiertascastagdas, para asi poder dar
amplitud a un didlogo, se inicié un dinamico cosetorio, el cual ayudd a conseguir
informacion directa de los usuarios de las distintavanderias. Adicional se
realizaron dos técnicas proyectivas que empujammofandizar la representacion de

una lavanderia.

A continuacion se detalla la informacion olddenen este proceso gracias a la
reunion del grupo focal, donde se logré obtenepuestas y comentarios a fondo
asociadas a las actitudes, sentimientos, creep&asEpciones y experiencias que no
serian posibles de obtener con suficiente profuattig sinceridad, mediante otras

técnicas tales como la observacion, la entrevistacoiesta.

Adicional las caracteristicas y el perfil lds diez personas seleccionadas que

fueron parte del grupo focal se describen en laiesige tabla.
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Tabla 4: Target de Aplicacion

ESTADO VIVE
NOMBRE EDAD | PROFESION CIVIL CON DOMICILIO
3 hijos 'y
Pablo Mena 40 Ingeniero Casado esposa Via a la Costa
Rosy Vasquez 43 Abogada Divorciada 1 hija Samanes
Gisella Fiallos 39 Secretaria Divorciada 2 hijos Alborada
William Agente de 2 hijosy
Litardo 44 puerto Casado esposa Urdesa
Holguer Lépez 29 Asistente Soltero Solo Urdesa
2 hijosy
Tatiana Gomez 28 Ingeniera Casada esposo Sauces
padresy 2
Belkis Holguin 30 Contadora Soltera hermanos Alborada
Pilar Mite 33 Contadora Soltera Sola Alborada
Mariela
Sanchez 32 Ingeniera Soltera 1 prima Alborada
2 hijasy
Jadyra Pefia 40 Ingeniera Casada esposo Via a la Costa

Preguntas:

1.- ¢ Cuantas veces dentro del mes asisten o llevaus prendas a la lavanderia?

Durante el conversatorio se pudo palgae varios participantes del grupo focal
acuden a lavar su ropa cada semana, notablemenkesscasados por el volumen de
ropa que se utiliza a la semana se les hace necesarey acudir a la lavanderia,
comentaban que de preferencia son los dias salpadols mafiana el momento
idoneo para realizar esta actividad. Como datoiqodatt la Srta. Holguin siendo
soltera, indicaba que ella acude semanalmente @ollgua sus uniformes del
trabajo, y al vivir con sus padres también por défeeva la ropa de ellos.

A diferencia de los solteros del grupo, quserenfatizaron que prefieren
acumular, hacer volumen de su ropa y ahi llevatévar, por dicha razén optan por
acudir al centro de lavado dos veces al mes.

Un dato inusual que se pudo constatar es que @ 8oitero, el Sr. Lé6pez, manifestd
que él preferia ir dos veces a la semana, ya gueuoes llevaba su ropa de lavado

en seco como sus ternos de oficina, y los viemessa casual.
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2.- ¢ Tienen algun local de lavanderia de preferera®? ¢ Qué factores consideran
ustedes al momento de escoger determinada lavande?i
Los diferentes participantes acordaron que wbofaclave para seleccionar un

servicio de lavado es el precio, todos los usuayias participaron en el grupo focal
lo consideraron, aunque en diferente orden deigadrpero por unanimidad es un
factor clave. Adicionalmente hicieron énfasis gqligorecio debe ir con seguridad
ligado al tema de la responsabilidad del local atlado de sus prendas, que las
cuiden, y si por algun motivo se presente un aot&de pérdida de alguna prenda
cuenten con el apoyo y respuesta al momento detier

También comentaron que es un plus que el ldedlavado esté cercano a su
hogar, sea limpio, y tenga parqueo para sus cfieSie dejar de lado la puntualidad
en la entrega de la ropa limpia y el buen tratorga#gan en cada visita.
Un punto en particular que dos personas mencionasogue se les hace atractivo
también el tiempo de trayectoria o vigencia queydeal local de lavanderia en el
mercado prestando sus servicios, ya que ese pateotempo, mas aun si supera los
10 afos les da mayor credibilidad y seguridad panasus prendas.

Los participantes del grupo focal son clientes iferehtes lavanderias ubicadas

en la parroquia Tarqui, detallados en la siguitaibdéa.

Tabla 5: Lavanderias escogidas por el Grupo Focal

LAV. ECUA ECONO LE LAV. LAV. DRY
NOMBRE MG |LAVADO WASH BLANC JR |ECONOMICA | CLEAN

Pablo Mena X
Rosy Vasquez X

Gisella Fiallos| X
William
Litardo X
Holguer
Lopez X
Tatiana
Gbmez X
Belkis
Holguin X

Pilar Mite X
Mariela
Sanchez X

Jadyra Pefia X
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3.- ¢ Cuales creen que son los beneficios de llewsar ropa a una lavanderia, en
vez de lavar desde casa?
Los participantes especificaron los siguientes fi@ne que aporta el servicio de
lavado a sus vidas:

v" Reciben la ropa ya doblada y planchada lista paicatia en el cléset.

v Ahorro de luz eléctrica al no tener lavadoras gcasloras en casa.

v' Las asistentes domésticas solicitan mayor sueldodesempefiar dicha
funcién de lavar la ropa.
Es una preocupacion menos en las tareas del hatigi@
La calidad de lavado es superior.

Hay servicio a domicilio para retiro y entrega.

SN NEE NN

Quitan manchas dificiles de sacar.

4.- ¢ A quién pertenece la ropa que usted llevar avar?
Los participantes indicaron que llevan la ropauéamilia (mama, papa, e hijos), en
cuanto los solteros que viven solos llevan su proppa. Y los que viven con sus

padres llevan las prendas de su ndcleo familiabigm

5.- ¢ Qué caracteristicas principales debe tener dminado local de lavanderia
para que usted lo utilice?
Entre los aspectos que los participantes mencianasmo importantes al momento
de escoger un servicio de lavado, estan los sitpsen
v' Imagen y limpieza
Buena ubicacion
Personal servicial
Seriedad en los tiempos de entrega y respuest#oaneclamos
Acepten tarjeta de débito o crédito

AN N NN

Precios accesibles

6.- ¢Qué factor seria el decisivo para que usted ridere cambiarse a otra
lavanderia de ropa?

Esta pregunta tuvo una efusiva respuesta, donas @mcbrdaron que se cambiarian
de lavanderia si sufren dafios en sus prendas kini®0 0 respuesta ante dicha

eventualidad.
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7.- ¢Creen que los servicios que ofrecen las lavanths hoy en dia cumplan sus
necesidades?

Todos los presentes estaban de acuerdo con dtisaquie reciben, puesto que llevan
varios afos frecuentando el mismo local. Aunquéautio quienes indicaron que
habitan lejos del local donde llevan sus prendagedgr, pero que por cuestiones de
precio no se han cambiado a otra lavanderia, peefieacer un esfuerzo, y seguir
recibiendo un precio competitivo.

Demostraron ser usuarios estables.

8.- ¢ Conocen algun tipo de publicidad o cémo se prmcionan los negocios de
lavanderia hoy en dia?
Entre las opciones que manifestaron conocer:

* Marketing de boca a boca

* Redes sociales

+ Referidos

Técnicas Proyectivas:
1.- Personificacion: Si la lavanderia de ropa fuerana persona, ¢.cémo seria?
Mujer joven, entre 30 y 40 afos de edad, dinamscdi), flexible, con mucha

energia, sociable, divertida, una persona quedtagler rico.

2.- Collage: Se mostraron a todos los participantesin grupo de fotos y

formaron un collage que representa lo que es pardl@s una lavanderia de ropa.

Los participantes indicaron a través de imagenagu es utilizar los servicios de
una lavanderia de ropa, lo catalogan como una bogecian ya que tienen su ropa
lista al momento, sin descuidar su tiempo de famHle puede tener mas libertad
para hacer otras actividades en casa. Es la ayedsa en estos tiempos donde al
dia a dia le faltan horas. Y lo consideran tamli@&mo un mecanismo de ahorro

econdmico.

Finalmente, al culminar el conversatorio con elpgrfiocal, se elaboré la siguiente
matriz donde se refleja los aspectos positivosgatieos que se pudo determinar en
base a los comentarios emitidos por los diez paaites referente al servicio de

lavanderia.
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Tabla 6: Aspectos Positivos y Negativos del seovite Lavanderias

POSITIVO NEGATIVO
Ahorro de tiempo Lavado en seco es caro
Ahorro de energia eléctrica por las No todas las lavanderias tienen servicip a
secadoras domicilio
Con el tiempo la ropa se dafia mas rapido
Reciben la ropa doblada y planchada cuando se la lava a maquina
Lidiar en ocasiones con dafios /pérdidas de
Reciben su ropa a domicilio prendas de vestir
Ahorro de comprar y darle No tienen una lavanderia de ropa cercala la
mantenimiento a la lavadora/secadora casa

Quitan machas dificiles de sacar -

Hay servicio de lavado a mano -
Tienen un horario flexible hasta la
noche .

4.2 Resultados de la Investigacion cuantitativa

La investigacion cuantitativa se baso en una et&uds diez preguntas que se
realizaron dentro de la ciudad de Guayaquil, excusente en la Parroquia de
estudio, Tarqui.
Se encuestaron a 384 personas de diferentes sed®ra parroquia en mencion,
tales como Alborada, Sauces, Urdesa y via a laaCost
Por lo que se visitd zonas aledafias y los alredsdie ciertas lavanderias de ropa
gue son concurridas ubicadas en el norte de ladiud
A continuacion se presentaran los resultados aldsnpara cada una de las

preguntas realizadas en la encuesta.

Preguntas:

1.- ¢ Es usted usuario de servicios de lavanderia dgpa?

Del 100% de los encuestados, el 63% afirmd utiliaarservicios de lavado de ropa,
y el 37% prefiere hacer dicha actividad en casascgmpropios medios.

Por lo que para dicho porcentaje del 37%, la enatesmind para ellos al momento
de conocer su respuesta ante el no uso del seencencion. Por lo que podemos
descifrar que de las 384 personas encuestadasindi#2ron que no utilizan el
servicio de lavanderia, y 242 afirmaron ser ussat@dicho servicio.
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B USUARIO DE LAVANDERIA
= NO UTILIZA EL SERVICIO

Figura 3: Personas encuestadas

2.- ¢,Con qué frecuencia visita los centros de lavad

Del 63% que acude a los centros del lavado de Bd8% asiste todas las semanas
a la lavanderia, cliente recurrente. El 15% lo hate vez al mes, y el 10% acude
aproximadamente cada dos meses por prendas eepegigd suelen encogerse o
mancharse facilmente, y prefieren llevarlas a untroede lavado especializado
confiando en el buen trato que le daran a sus psend

CADA DOS MESES POR PRENDAS h 10%
ESPECIALES - DELICADAS ?

MENSUALMENTE [ 5%

SEMANALMENTE 38%

T T T T T T T 1

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Figura 4: Frecuencia de compra

3.- ¢ Qué prendas de vestir suele llevar a los ceosrde lavado? Seleccione hasta
cuatro opciones.

Del 63% que utilizan los servicios de lavado, treeatre sus prendas de vestir las
gue prefieren llevar a la lavanderia: son el 29%& gamisas, 18% se asigna a los
pantalones, 11% sdbanas y el 5% para las toallas.
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m CAMISAS

B PANTALONES

m SABANAS
TOALLAS

Figura 5: Prendas de vestir que llevan a la lavdade

4.- ¢ A quién pertenecen las prendas de vestir qusted lleva a la lavanderia?.

Del 63% que son usuarios de lavanderia, el 38%a llavropa de su grupo y/o
entorno familiar, el 19% es ropa propia (persomédtems/divorciadas), y el 6% lleva
las prendas Unicamente de su conyuge a lavar.

40% - 38%
35% -
30% -
25% -
20% -
15% -
10% -
5% -
0% -

19%

6%

PROPIA FAMILIA CONYUGUE

Figura 6: Propietarios de las prendas dengst van a la lavadora

5.- Evalie del 1 al 5 el nivel de importancia de los giientes factores a
considerar al momento de utilizar los servicios déavanderia, siendo 5 el mas

importante y 1 el menos importante.
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Del 63% que frecuenta el servicio de lavado, pad6& el factor precio es el mas
importante al momento de seleccionar a determinadanderia. Para el 15% le
interesa que el local del lavado sea responsablel enidado de sus prendas de
vestir, el 13% la puntualidad en la entrega deofsrlista es lo primordial. Luego
hay un 8% que opina que el acceso al local contatelze ser tomado en cuenta.
Para un 5% la cortesia, el buen servicio es umrfaigterminante al momento de

utilizar el servicio. El 3% opina que la higiend lgyar es de mucho interes.

El 2% gusta recibir de concejos, tips y asesogldatal al cual acude a lavar sus
prendas, y finalmente el 1% le gusta que el lopatta de lavar su ropa, haga arreglo

de prendas, tinturado, y otros servicios relaciosad

CORTESIAY BUEN TRATO

ASESORIA

HIGIENE Y LIMPIEZA

SERVICIOS ADICIONALES

PRECIO

ACCESIBILIDAD AL LOCAL
RESPONSABILIDAD CON LAS PRENDAS
PUNTUALIDAD EN LA ENTREGA 13%

16%

15%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

Figura 7: Factores decisivos para seleccionarawvenberia

6.- Ordene del 1 al 5, siendo el 1 la mas importaat 5 la menos importante, las
razones por las cuales usted prefiere utilizar loservicios de lavanderia de ropa.

Del 63% que utiliza el servicio de lavado, el 298%aitiliza por falta de tiempo. El
14% debido a los costos elevados del servicio docoée&l 9% opta por no comprar
maquinas de lavado ya que estos equipos en esfacgdcadoras consumen mucha
energia eléctrica. Un 6% busca tener mejor caldedavado fuera de casa. Y
finalmente el 5% de los encuestados afirma queepeerf lavar sus prendas fuera de
casa ya que hacen sus arreglos de costura, yatilatien el local que los atiende
como servicios complementarios.
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Figura 8: Razones para utilizar el servicio de davde ropa

7.- ¢Por qué razdn se cambiaria de local de lavani®? Seleccione o mencione
so6lo una opcion.

Del 63% de usuarios de lavanderia encuestado§%&laZirmo que se cambiarian a
un nuevo local, si afrontan una mala experiencrastss prendas de vestir. El 16% lo
haria, si les suben los precios de sobremaner@%Ebi encuentra un lugar que
atienda los domingos. El 6% buscaria otro local gue asisten les queda distante de
su hogar, y finalmente el 5% optaria por ver ofrei@n si encuentran otro local que
les brinde servicio a domicilio.

30% -
25% 27%
-
20% -
15% - 16%
10% - 6% 9%
% 1 5%
0% T T T T 1
PRECIO MALA DISTANCIA SERVICIO A ABIERTO LOCAL
EXPERIENCIA DOMICILIO LOS DOMINGOS

Figura 9: Factores decisivos para cambiarse dédooaaercial

8.- ¢ Como callificaria el servicio de lavado que rdae en la actualidad?

Del 63% de usuarios de lavanderia, el 29% afirma mgeiben de su lavanderia
escogida un servicio muy bueno. El 20% indica dueervicio de lavado que tienen
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es excelente, y el 14% manifiesta que su servisibueno. Y ningln encuestado
expreso recibir un servicio regular o malo.

0%

14%
m EXCELENTE

o
20% = MUY BUENO

W BUENO
REGULAR
m MALO

29%

Figura 10: Calificacion al servicio de lavado redi

9.- ¢A través de que medio conocié o como se entel@ servicio del local de
lavanderia que usted hoy en dia frecuenta?

Del 63% de los usuarios de lavanderia, el 31% ddjoe se enteraron de la
existencia del local al que hoy en dia frecuenttmags de referencias de su nucleo
social. El 24% conocié el lugar porque el locallaleado se encontraba cerca de su
domicilio y/o en el trayecto que realizaban pamatsabajos. El 5% indicé que vieron
informacion a través de redes sociales, y un 3f0ad del lugar por radio y/o
television.

m REFERIDO

m REDES SOCIALES

W TELEVISION - RADIO

TRAYECTO A CASA -
TRABAJO

5%

Figura 11: Medio informativo por el cual conociemsl servicio de lavado
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10.- Mencione el nombre del local del cual recibes$ servicios de lavado.

Del 63% de encuestados que son usuarios del sedaciavanderia en la parroquia
Tarqui, el 12% utiliza los servicios de lavand&vi@, el 10% utiliza a la lavanderia
JR, y un 8% se dirige a Le Blanc. El 7% de losatiss acude a lavanderia
Econdmica, y un 6% a la para Sistematic y lavaader& P. El 5% aplica a Dry
Clean, un 4% a Ecualavado. Finalmente, el 3% maace Econowash y el 2%
utiliza a Matrtinizing.

B LAVANDERIA MG

3% 2%

m LAVANDERIA JR
W LE BLANC
LAVANDERIA ECONOMICA
W SISTEMATIC
m LAVANDERIAL & P
DRY CLEAN

ECUALAVADO
ECONOWASH

Figura 12: Detalle de lavanderias a la cual asisensuarios

4.3 Andlisis interpretativo de variables cruzadas

Para las siguientes tablas se considerd lambles mas interpretativas al
momento de desarrollar los resultados de las etasies
Donde se realiza una correlacion de las respuebtasidas, las cuales ayudaran a

conocer el comportamiento del consumidor del servic

Tabla 7: Frecuencia de consumo Vs Tipo de prenddlenan al centro de lavado

TIPO DE PRENDA
VESTIDOS
FRECUENCIA | CAMISAS | PANTALONES | SABANAS | TOALLAS | DE FIESTA | TERNOS
SEMANAL 38% 15% 12% 8% 3% - -
MENSUAL 15% 7% 5% 2% 1% - -
CADA DOS
MESES 10% 2% - - - 5% 3%
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Segun la muestra planteada, se pudo idemtifjoa los usuarios del servicio de
lavanderia que asisten todas las semanas al laeados prendas, son las camisas y
pantalones los items de mayor consumo. El mismm gais los usuarios que asisten
una vez por mes.

Y aquellos encuestados que manifestaron que aqatdo regular cada dos meses,
es debido a prendas no convencionales, tales cestmos de fiesta y ternos que no

pueden lavar en casa, por ser ropa delicada atitrento diferente.

Tabla 8: Factores para escoger una lavanderiada de lavanderia escogidos

LOCAL DE LAVANDERIA

Factores para
escoger una
lavanderia
PUNTUALIDAD EN
LAENTREGA13% [6% [3% | - 2% | - 1% | -

RESPONSABILIDAD
CON LAS PRENDAS
15% 5% 2% 3% 1% - 2% 1% - 1% -

ACCESIBILIDAD
AL LOCAL 8% 2% 1% 1% 1% - - 2% - - 1%
PRECIO 16% 4% 5% 1% 1% 2% 1% - 2% - -

SERVICIOS
ADICIONALES 1%

HIGIENE Y
LIMPIEZA 3% - - 1% - - - - - - 2%

ASESORIA 2% - - 0.50% - 0.10% - 0.2% | - 0.4% | 0.8%

CORTESIA Y BUEN
TRATO 5% 0.40%] 0.60%| 0.30%] 0.50%| 0.60%]| 0.40%| 0.80%]| 0.10%| 0.40%] 0.90%

MG

JR

LE BLANC
ECONO -MICA
SISTEMATIC
L&P

DRY CLEAN
ECUA LAVADO
ECONO
WASH
MARTINIZING

o
S
1
1

0.20% - - - 0.50% - - 0.30%,

Se identifico como el factor mas importanteapgados los encuestados, del 63%
que son usuarios de lavanderias, el 16% deternume @rimer factor de mayor
importancia el precio a considerar al momento elall sus prendas a lavar, y de ese
grupo es el 5% el que acude a lavanderias JRppqud podemos descifrar que en

dicha lavanderia los precios son competitivos.
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Otro dato relevante en dicha tabla es queeglursglo factor de interés del
consumidor del servicio de lavado, es para el dadga responsabilidad de sus
prendas de vestir, y en dicho factor, el 5% acutielavanderia MG, y mientras se
realizaba la encuesta, en este punto hubo un pelietites de dicha lavanderia que
afirmaron que llevaban varios afios usando sus csesviy no habian tenido

problemas de encogimiento, manchas, o dafios adle®en su ropa.

Tabla 9: Frecuencia de compra Vs Factor decisiva pambiarse de lavanderia

FACTORES DESICIVOS PARA CAMBIARSE DE LAVANDERIA

ATENCION
MALA SERV. A LOS

FRECUENCIA | PRECIO EXPEX. DISTANCIA |DOMICILIO | DOMINGOS
SEMANAL

38% 13% 17% 3% 4% 1%
MENSUAL

15% 3% 9% 2% 1% -
CADA DOS

MESES 10%| 2% % - - 1%

Se puede identificar que los asiduos consumsdeemanales, el factor decisivo
para que ellos opten por cambiarse de lavandenia emayor porcentaje es debido a
una mala experiencia en el servicio. Este consunag@lave, ya que es quien todas
las semanas acude con su ropa, y mientras esteshd, su rango de fidelidad a la

marca es crucial.
4.4 Interpretaciones de hallazgos relevantes

Entre los hallazgos relevantes se encontré queshalia la principal razén por la
gue el jefe del hogar opta por llevar sus prendaslifares de su hogar a un centro de
lavado es por falta de tiempo para hacer esa dathen casa, y prefiere desembolsar
un rubro semanal a este servicio, y tener tiemficisate para dedicarse a otras
actividades.

Adicional, en la actualidad el costo del servicmm@stico sube todos los afios, y
aquello genera muchos gastos adicionales. Poudodichos factores hacen mas
conveniente optar por la opcion de consumir eptede servicios.
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También se puede acotar que hay un alto p@jeede consumidores que estan
satisfechos por el servicio que reciben de suddsaie lavanderia. Lo cual conlleva
a pensar que el usuario esté relativamente sdtsfec

En la siguiente tabla se describe los tres perfilesconsumidores encontrados
gracias al presente estudio de investigacion weddiza través de las distintas
herramientas empleadas.

Tabla 10: Perfiles de los consumidores del sendeitavanderias en la parroquia
Tarqui de Guayaquil

FRECUENCIA | MOTIVO DE MONTO DE
DE COMPRA COMPRA INVERSION

No tienen tiempo
ahorro de servicio

Cabeza del hogar Semanal doméstico $70
Soltero Ejecutivo | 2 veces al mesg Ahorro tiempa $35
Visitador Mensual -
Ocasional bimensual Prendas especiales $45

Donde se puede determinar que se refiere l@Zaadel hogar, a la mama o papa
que lleva cada semana la ropa de su grupo faraillavarse, su prioridad es ahorro
de tiempo y dinero para asi poder aprovechar sasrses con su familia. Su
presupuesto semanal rodea un aproximado de $70.

El segundo perfil catalogado como soltero gjeo, acude 2 veces al mes al
centro de lavado con sus prendas, su tiempo librpaga los estudios, trabajo y
eventos sociales, por lo que prefiere llevar sa qmgra que terceros la laven, y de de
esta manera tener mas tiempo para sus actividad&s.vSu presupuesto para el

servicio de lavanderia oscila entre $40 - $35.

Finalmente se cuenta con el visitador ocasigneede ser soltero y/o casado su
estado civil, pero acude una vez al mes o cadan®s®s por temas particulares,
tiene prendas de lavado especial y/o acumula rogargquiere un tratamiento

distinto al regular, tal como lavado en seco, yidizl aquello su regularidad varia.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES

Se realiz6 el presente estudio para poderrrdetar cOmo se desarrolla el
comportamiento de compra del servicio de lavandigieopa en la parroquia Tarqui
de la ciudad de Guayaquil. Se realizé una investigacualitativa, donde a traves de
un grupo focal con 10 participantes, todos usuadiels servicio de lavado, con
quienes se intercambié comentarios y experiencéhservicio que reciben en la
actualidad. Del grupo compartido, 5 participantesmficmaron su frecuencia
semanal, e indicaron que los beneficios de utilddaservicio en mencidon es que
tienen una preocupacion menos, reciben la ropaadaby planchada lista para
ubicarla en el cléset, y en ciertos casos el sereicdomicilio les ha ahorrado tiempo

y sacado de apuros.

Entre las caracteristicas principales que dabeer determinado local de
lavanderia, todos enfatizaron que el precio esatof clave, sin restarle importancia
a la puntualidad en el tiempo de entrega de la yapaa atencion amable y servicial
para con ellos. Por unanimidad confirmaron queasebtarian de lavanderia, si al
tener un accidente con sus prendas de vestir ilmiagen una solucidon o respuesta
oportuna. Todos los presentes estaban de acuendel servicio que reciben, puesto
que llevan varios afos frecuentando el mismo locaonocieron de estos servicios
por comentarios y/o sugerencias de terceros, asb dambién de informativos a

través de redes sociales.

Adicional se realizé el método de investigacodiantitativa, a través del cual se
entrevistaron a 384 personas de diferentes sedaterés parroquia en estudio. Con
las investigaciones realizadas se pudo conoceexgisée una cifra considerable de
personas que utilizan el servicio de lavado, auncue diferente frecuencia de
compra. De las personas encuestadas, el 63% uwlligervicio de lavado. Del total
de encuestados 242 personas son usuarios, y 14@nperoptan por lavar sus
prendas de vestir en casa. De las 242 personasajuelientes actuales, el 38%
asiste todas las semanas a la lavanderia, el 13%ck una vez al mes, y el 10%
acude aproximadamente cada dos meses por premegasadss que suelen encogerse

o mancharse facilmente, y prefieren llevarlas censgnal especializado.

Y es el factor tiempo, uno de los mas impdesitya que tuvo como respuesta el

29% por ser una de las principales razones pajuada cabeza del hogar, opta por
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llevar sus prendas a lavar fuera de casa, poriséistds actividades diarias que lo

mantienen ocupado.

Para el 63% de usuarios, el 38% de los midlaean las prendas de su nucleo
familiar que comprende entre lo conversado en @wharfocal (mama — papa — dos
hijos). Y son las prendas descritas como camispanjalones las que tienen un
porcentaje elevado, ya que son uniformes de l&nafide mama y papd, y uniformes
de la escuela de los nifios. A este segmento hayoguarle mucha atencién ya que
dieron una respuesta alta del 17% como factor idectt tener una mala experiencia
de servicio para cambiarse a otra lavanderia d& fyes es este grupo el que tiene
un alto grado consumo en el servicio, y al perderpresentaria claramente una

mala jugada para el negocio.

Basandose en que el segmento de mayor ensoquaquellos clientes que tienen
una frecuencia de compra semanal (38%), represent@®2 usuarios, 10s mismos
que consideran el precio un factor clave para escoga lavanderia. El factor a
considerar es el precio con un 9% de importancia gste nicho de mercado,

seguido de la responsabilidad para con sus prefedasstir.

Es evidente que existe una oportunidad de merehdector de lavanderias poco
a poco ha ido creciendo, y con ello su demandaitamhientras mejor se llegue al
usuario, este recomendara sus servicios, y sugarid@mas personas probar el
servicio de lavado. Una parte no explotada y queud notar, es que aun los
propietarios de estos centros de lavado no aptease a conocer a través de redes
sociales o distintos medios de comunicacion, es propable que determinado
usuario sienta mas factible la sugerencia y/o recmlacion de su amigo o vecino
que ver un comercial publicitandolo. De lo que esilagré evidenciar a cabalidad
gracias al estudio investigativo es que el meraildas lavanderias es un servicio

necesario.

Y para finalizar con el enfoque del perfil daginsumidor de lavanderias en la
siguiente tabla se detalla los factores que influye motivan al momento de
seleccionar su lavanderia de ropa para cada peddntrado en el presente estudio

de investigacion.
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Tabla No. 11: Distintos factores influyentes sepgarfil del consumidor

Cabeza del Hogar _Solte_r 0 Visitqdor
Ejecutivo Ocasional
Factores
Motivacionales
Precio X X
Ubicacion X X
Tiempo de Entrega X
Cuidado de prendas X
Factores Influyentes
Referencias X X
Tradicion Familiar X
Amigos X
Redes Sociales X
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