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RESUMEN

El mercado de la belleza, la cosmética y el cuidaelsonal, se ha vuelto
muy atractivo en los ultimos afios, la buena presgm personal aporta mucho al
buen desempefio de una persona, esto es visibteles Ibs grupos que lo utilizan.
Las tendencias de maquillaje varian segun las edigquien lo utiliza. Las mujeres
que estan entre los 15 y 25 afios prefieren un rfggua la moda, con colores
naturales que resaltan sus facciones; y que al ontmpo también sea natural.
Mientras que las mujeres que tienen 26 y 45 afteqmr un maquillaje apto para
su ambiente laboral o salidas casuales. En eststigacion se determinara los
perfiles de comportamiento de compra, abarcandwetifes factores al momento de
escoger como son marcas, precio, lugar de comgra etros. Esto generd un
modelo de compra basado en variables important@soceon la edad que
determinaron datos importantes que lograron gen@racesos de decision
importantes de ser analizados para en un futuro sgdicados en estrategias
efectivas de acuerdo al segmento al cual van doigi

Palabras claves: Cosméticos - marcas — comportamiento de compra —

mujeres —influencias — investigacion de mercado.
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INTRODUCCION

La Industria de los cosméticos es una muestra dexguesar de las crisis que
se vive en el mundo y en nuestro pais, su consemuastiene de forma creciente y
no disminuye.

Las empresas del sector cosmético contribuyen eéesalrrollo industrial del
pais, tanto en la transformacion de materias procoa® en la manufactura de
productos terminados.

Este trabajo de investigacion tiene como propdasterminar los factores
que inciden en la compra de bases de maquillagsmyética en las mujeres que se
encuentran en el rango de edad de 15 a 45 afiascerdad de Guayaquil.

En Ecuador el mercado de maquillaje es cada veamgko, y resulta dificil
conocer y determinar cuales son las mejores opsian@momento de la compra por
parte de los clientes o consumidores.

Este estudio se enfocara en uno de los productestiizados del
magquillaje como lo son las bases en sus difergmesentaciones, permitira
determinar el mercado disponible que tienen ektagactores que influyen a la
compra de la misma por sus clientes, las diferentgsas que existen y todo lo
relacionado con el tema de investigacion.

Una de las razones por las que esta industria coetenas fuerza cada dia es
el empoderamiento de la mujer en la sociedad, ntopmportante y que equilibra la
balanza de ingresos de nucleo familiar. Las mujgcasales no solo son amas de
casa, sino también son esposas que quieren veestigse bien.

He aqui en donde el rol de los productos cosméjimgga un papel

importante, puesto ayuda a estar, mejorar pulisndatributos fisicos, dandoles las



sensaciones de que estan al dia con las ultimderteias de la moda y esto las hace

sentir seguras y eleva su autoestima.

PROBLEMATICA

El sector dedicado a la comercializacion de prazhude belleza representa al
Ecuador 1,6% del PIB anual, manejando un circuladgeunos mil millones
aproximadamente. Su desarrollo promedia el 10%l|anome@ntiene a 3 mil personas
laborando de manera directa y 400 mil de formarm&. Para los inversionistas,
representa un sector muy atractivo, debido al wriecito comercial de esta linea
(Revista Gestion, 2014).

“La comercializacion de productos cosmeéticos en aHou alcanza
aproximadamente los $ 1.500 millones anuales ystke @fra solo la venta directa

(por catalogo) mueve $ 800 millones” (Diario El dgilafo, 2013).

-en millones de délares- Cadena de distribucién:
400.000
7347 9099 personas se dedican ey hofrbres

6418 : a la venta de estos
productos por
catalogo.

97%
2010 2011 2012 50N mujeres

» El 70% de las ventas se realizan a
Principales provincias por consumo: través de catalogos.
60% 40% ® El 30% es venta directa
= El 65% de los compradores son

Guayas, El resto
Pichincha, del pals L A
Manabl, Azuay ® El 35% de los compradores son
y El Oro. hombres.

Figura 1. Importaciones de Cosméticos en EcuadotaNPorcentaje de consumo de cosméticos por
provincias y nivel de preferencia de compradores.

En los dltimos 3 afios el Ecuador no presenta @attato importante de crecimiento
y esto se evidencia con el 90% que se da en laseimportaciones de cosméticos,
siendo Pichincha, Guayas y Azuay las de mayor ¢naston el 60% a nivel pais

(Diario El Universo, 2013).



Este crecimiento se debe segun Pro-cosméticos &cyadls), los habitos han

cambiado en la mujer ecuatoriana; ya que el cuidaglsonal se antepone a su
preferencia que es lo que demanda el mercado.

La tendencia actual del mercado de cosméticosdestaminada por dos factores, la
primera es conseguir productos de calidad a diéeede escoger una marca
especifica, y la segunda es asegurarse de adguadtuctos que, si le den los
resultados esperados, ya que, de no ser asi, lapmaite ganaria una mala
reputacion entre su entorno social y no lo volvedaomprar (Unilever, 2016).

Los gustos y preferencia de las mujeres cada diansis exigentes y estan en
constante evolucion, donde sus experiencias detamsus proximas decisiones de
compra.

Existen estudios que determinan que al moment@api@r las preferencias
del producto se dan entre las marcas que sondidarel mercado, asi como también
la sugerencia que le dan los grupos a los quensarea.

De acuerdo a estudios realizados, los factoresntptéran a las consumidoras al
momento de comprar estan relacionadas con la prefierde un producto frente las
diferentes marcas existentes, factores marcadoslpoonsumo constante de ese
producto o por sugerencia de terceras persondwagoal, 2015).

Dentro de los motivadores sensoriales, las mujpuesien relacionar perfumes y
texturas de los cosméticos con recuerdos y exmggensiendo estas un factor
importantisimo para aferrarse a determinadas méBaszalez, 2016).

Entre los factores que motivan o influyen en lagen@s ecuatorianas encontramos el
precio, marca, detalle de uso, presentacion dealusto, promociones, lugar de

distribucion, entre otros (Yepéz, 2015).



En la investigacion se determinara lo que motivanfluencia el precio, marca,
detalle, disefio, presentacion del producto, proomas, lugar de distribucion.
El mercado de consumo que actualmente demanda estmlictos se ha
acostumbrado a adquirir productos importados ennmyoria, debido a su
reconocimiento mundial, transmitiendo confianzagwsidad.

A final de esta investigacion se obtendran losltadas que facilitaran la
informacion pertinente para realizar el andlisisapgenerar un modelo de compra
para la creacion de perfiles del tema planteadstadendo la generacion de perfiles

de compra en articulos de belleza.
JUSTIFICACION

El mercado de la belleza, la cosmética y el cuidaelsonal, se ha vuelto
muy atractivo en los ultimos afos, la buena presgim personal aporta mucho al
buen desempefio de una persona, esto es visibldoa tos grupos a los que
pertenece.

La necesidad de conocer mas a fondo acerca derlasroidoras de bases de
cosméticos en la ciudad de Guayaquil busca detarmon precision cuales son los
factores de compra que envuelven a las compragaagadar asi al mercado y a la
industria de cosméticos a conocer con precisiongngs son sus clientes
dependiendo de las necesidades, gustos, costumpletsencias etc.

En un mercado donde la satisfaccion del clientgite se vuelva exitosa
cuando se enfocan todos los esfuerzos en conockergk, esto con el fin de estar al
tanto las necesidades que busca satisfacer, y swgosas mas, que pueden jugar un
papel diferenciador en la eleccion del cliente.

Esta investigacion pretende detectar el comportamide las consumidoras

de bases cosméticas, seleccionar una determinada ynsu canal de compra, con el



fin de ayudar a la industria cosmética a direcai®us esfuerzos hacia los clientes
que deben enfocarse.

Esta investigacion brinda un gran aporte al sadtola cosmética al brindar
informacion que ha sido debidamente ordenada ficeda, y que puede ser

utilizada para otros estudios referentes al tema.

Objetivos del proyecto
General
. Determinar los factores que inciden en el compaddato de compra de base

de cosmeéticos en las mujeres 15 a 40 afios, ennglocde la ciudad de

Guayaquil
Especificos
. Establecer el perfil de las consumidoras de base®siméticos (delimitar) de

la ciudad de Guayaquil.

. Identificar los factores que motivan el consumo bdeses de cosmeéticos
(delimitar) entre las mujeres.

. Definir el proceso de compra de bases de cosmétdmianitar) entre las
mujeres de la ciudad de Guayaquil.

. Determinar la influencia de medios publicitariosrdayor relevancia dentro
del proceso de compra.

. Especificar las marcas de preferencia entre laswoitloras de bases de
cosmeéticos (delimitar).
Alcance del Estudio

La investigacion se enfoca en el mercado comprenpgai mujeres entre 15 a 40

afos, residentes en la ciudad de Guayaquil. Sisenéépecifico se encuentra en los



variables que influyen en el proceso de compra aged cosméticas segun el
mercado cosmético guayaquilefio. (INEC, Instituo idlzal de Estadisticas y
Censos, 2016).
Este estudio tomo como referencia un caso de igeeshn de la (Tamayo, 2013),
“Una mirada al mundo del maquillaje”, para estadieel rango de edad de las
mujeres que se maquillan.

El estudio se dara en la ciudad de Guayaquil, eligmiseran las mujeres de
15 a 45 afos, este fue el grupo objetivo selecdmnpara la investigacion,
determinando generalmente sus perfiles de consuasido

El estudio abarca la investigacion sobre las difiie marcas vy
presentaciones de las bases de maquillaje y csdeks factores que llevan a que
las consumidoras se orienten por estos productos.

Preguntas de investigacion

1. Lograr establecer el perfil de las consumidorapaies de cosmeéticos de la

ciudad de Guayaquil.
Pregunta: ¢Cudl es el perfil de las consumidorasodenéticos de la ciudad de
Guayaquil?

2. ldentificar los factores que motivan el consumo adsmeéticos entre las

mujeres.
Pregunta 1: ¢ Cudles son los factores que motivanrslumo de cosméticos en las
mujeres?
Pregunta 2: ¢Cuales son sus gustos y preferentiasomento de elegir los
cosmeéticos?

Pregunta 3: ¢ Cudles son los atributos refererteslaccién de compra?



3. Lograr definir el proceso de compra de cosmétigiseelas mujeres de la
ciudad de Guayaquil.

Pregunta 1: ¢ Qué factores influyen al momento aéeee la compra?
Pregunta 2: ¢ En qué criterios se basan al momengfedtuar la compra?
Pregunta 3: ¢ Qué roles cumple el consumidor dusmeceso de compra?
Pregunta 4: ¢ Mediante qué parametros realizami@m@ode cosméticos?
Pregunta 5: ¢ Qué papel juegan los influenciadotesceros al momento de proceso
de compra? (Siendo estos familiares, vecinos, asrogendedores)

4. Determinar la influencia de medios publicitariosrdayor relevancia dentro

del proceso de compra.
Pregunta 1: ;Qué medios publicitarios es de magouéncia dentro de su estilo de
vida?
Pregunta 2: ¢(Qué nivel de influencia y recordadiéne la publicidad para el
consumidor?
Pregunta 3: ¢Por qué medios de su eleccidon le rgusgae le proporcionaran
informacion de cosméticos?

5. Especificar las marcas de preferencia entre lasuwoitloras de cosmeéticos.
Pregunta 1. ¢(Qué marcas son de mayor relevancibcodelel mercado de
cosmeéticos?

Pregunta 2: ¢ Qué marca es de preferencia al momenttlizar cosméticos?

Pregunta 3: ¢ Es la marca de mayor retentiva ldidgra el mercado de cosméticos?






CAPITULO 1: MARCO REFERENCIAL



1. MARCO REFERENCIAL

1.1  Consumo Internacional de cosméticos

SegUn(EAE, Businness School; Strategic and Research Center, 2015) a nivel
mundial, el consumo de cosméticos mueve altos eslen investigacion, promocion
y publicidad de productos en general. Se tratardsector que mueve diferentes
sectores como laboratorios, importadores, farmacigs perfumerias,
comercializadoras, profesionales de la salud, asgeste imagen y belleza, entre
otros.

En paises emergentes los que muestran mayoresdesascimiento en el
consumo de este tipo de productos cosméticos. RO0& y 2014, los paises que
mostraron mayores tasas de crecimiento son Versezumdia, Brasil, Chile y
Sudafrica, con incrementos del 790%, 422%, 171%%dg 135% respectivamente.
Francia, Irlanda, Italia y EEUU, son los paises losncrecimientos mas tenues, del
14%, 16%, 21% y 25%, respectivamente. Portugalafzsy Japon son los paises en
el que se produce un descenso en el tamafo dedoeateamaquillaje en el mismo
periodo, con descensos del 3%, 5% y 8%, respe@ivi@&tEAE, Businness School;

Strategic and Research Center, 2015).

T | o s wercano e maguLaseen L wuran
FUBNTE: ELABOR E DATOS PROCEDENTES O EUROMONTOR MTERAATIONA
NOTA: CIFRAS €
VARIACION VARIACION

2007 2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 20072014 20132014
Alemania 12310 13138 13057 14287 14700 15245 1.569,7 16267 32,14% 36%
Australia 5430 5645 870 6240 6401 6813 2547% 3.4%
Brasil 9570 11010 14448 19416 2197¢ 25941 171.07% 98%
Canadd 87 8499 8752 %14 1.056.0 30,42% 24%
Chile 760 B74 1031 1335 1973 159,61% 1.7%
China 3414 1.508,1 15993 19716 4, 1.20% A%
Colombia 1849 1985 212 2252 7 9.92% 13%
EEUU 7.436,7 75836 7.560,4 82976 5%
Espaiia 7370 7650 72 7483 17%
Francia 1855 11 12290 1280, 1%
India 1045 1385 72 2766 421,82% 235%
Irlanda 890 27 31 952 16,85% 36%
Inalia 9523 9788 10015 10620 2082%
Japén 47423 4706 57256 43056 812% 1.8%
México 620, 6633 7005 749,6 7938 47,93% 46%
Peri 158 1298 1336 141, 1534 1662 1772 1872 56%
Portugal 814 826 856 86.5 817 792 789 2 04%
Reino Unido 16562 1.7429 1.8348 1.9360 19710 1423 52%
Rusia 8093 9038 9603 1.0488 11415 0 1.3004 44%
Sudéfrica 123 1286 1490 1655 1841 2068 2640 133%
Venezuela 16 138 1692 21,7 2748 3018 5478 1.031.8 '89,48% B84%

Figura 2 Tamafio del mercado de cosméticos a nivahdial. Nota: Influencia y variacion del
mercado mundial de cosméticos durante el period@spondiente del 2007 al 2014.
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Especialmente, para los inversionistas, el faatecip o situacion econémica
de un pais, no es un factor importante a una @ida comercializacion, produccion
o importacion de productos de belleza. Mucho n#i®sa es para las mujeres, las
razones de verse y sentirse bien.

Crecimiento de la industria

Un ejemplo de ello fue la inversion realizada porcensorcio inglés Beautik
Laboratories para construir y equipar LaboratoBeautik S.A. en el kilbmetro 5 de
la via Duran-Tambo, en Duran (Guayas). La compd@&in6é $ 6'383.486 para la
planta industrial que desarrolla, manufactura yribisye cosméticos, perfumes y
productos de cuidado del hogar (Diario El Telégrafil 7).

El crecimiento de la industria el gerente del podgeEncadena Ecuador, Charles
Acufia, en el afio 2000, Colombia tenia exportacial@esosmeéticos equivalentes a
las de Ecuador: entre $ 15 y $ 20 millones, apragamente. Actualmente el pais
vecino exporta $ 500 millones (Diario El TelégreZ0,11).

“Es lo que nosotros esperariamos en un periodo ald® afios, sobre todo con el
convenio marco de cooperacion con la Union Eurogstn va a generar muchisima
credibilidad y va a impulsar fuertemente la expodéa del sector cosmético” (Diario
El Telégrafo, 2011).

En el periodo comprendido entre 2009-2015 la in@dusbsmeética ecuatoriana en
cambio exporto un valor de $ 13'535,35 en promedfioal, con un crecimiento de
10,63% (Diario El Telégrafo, 2011).

Para 2015, las exportaciones se incrementaron énn$llones, tomando como

referencia a 2014, lo cual representa un aumental2l8%. Este afio se espera



incrementar a $ 17 millones. Ecuador exporta a &4es, principalmente a Pera
(42,57%) y Colombia (37,01%) (Diario El Telégra?2®11).

Con respecto a la importacion, el sector cosmédicajo $ 255.256 millones de
promedio anual entre 2009-2015. Con respecto a-2018 las importaciones se
redujeron en $ 37 millones, monto equivalente anedaccion del 13% (Diario El

Telégrafo, 2017).

Las ventas locales para el periodo 2009-2015 twviem crecimiento
promedio anual del 7,65% con un promedio totalamtas de $ 430.261,90 millones.
Segun el Mipro, este crecimiento se origind0 pomteslidas adoptadas por el actual
Gobierno para la reduccion del cupo de importagop&a partidas arancelarias,
relacionadas con productos como perfumes, aguaadeldr, cremas, champu, gel,
acondicionador, desodorantes, maquillaje para $api@jos (Diario El Telégrafo,
2017).

El 98% de la poblacién ecuatoriana consume perntamemte cinco productos

basicos para el cuidado personal: jabon, champmiddeante, fragancias y pasta
dental. Conforme asciende el nivel de ingresosadanilia, la adquisicion de estos
articulos se vuelve mas personalizada y al miseropo los costos aumentan. Asi,
en la poblacion cada persona de estrato medio gagteomedio de USD 35 al mes
en productos para el cuidado personal. En estedtos, es de USD 150 (Diario El

Telégrafo, 2011).

Las marcas reconocidas, son productos seguros yaltos niveles de calidad y

seguridad. Desde el punto de vista femenino seabest@ablecer la importancia en
cuanto a los parametros que rigen el entorno artgpa de los cosméticos en cuanto
a calidad y mantener una relacion de fidelidad cientas marcas que lideran la

industria, siendo estas de procedencia nacionarargera (Unicef, 2016).
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En la actualidad los mercados que marcan tendecmm el tema de

cosmetologia son los siguientes:

1.1.2 Mercado de Estados Unidos

Segun (Laureano, 2015) el tamafio del mercado dedoipersonal global se estima
en $8.430 millones durante el afio 2013.

El mercado de Estados Unidos, junto con el fragc@&seano, son los tres mercados
gue estan marcando tendencias en la cosmética éiitilnos afios. La perspectiva se
acentla en el area de Investigacion para la inb@dn de productos avanzados y

personalizados para abrir nuevos accesos paraairdiéo del mercado.
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Figura 3 La tendencia del mercado de cosméticoaNatlustria Cosmética: 7 Tendencia para 2016.

A nivel mundial los productos para el cuidado depial dominaron la
demanda mundial y generaron ingresos superiore,& il millones en 2013.Se
espera que el mercado cosmético supere el 35%tdéldiel consumo en América
del Norte, y un pais donde se prevé una subidarende consumo en este sector en

México (Laureano, 2015).
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1.1.2.1 Europa

De acuerdo (Laureano, 2015), mediante la publicaeds indica que en:

Europa el mercado del cuidado personal de compessapero los $ 2.400 millones
durante el afio 2013. Por otra parte, se esperalca@yo a marco regulatorio para
el uso de productos de origen natural dara un isopctda vez mayor al crecimiento
en la region durante el periodo de prondstico. banthidad Econdmica Europea
(CEE) ha anunciado que claramente primara en glsldeiones el consumo de

productos organicos, entre ellos el de la cosmética

1.1.2.2 Asia

Segun (Laureano, Turienzo, 2015), mediante inforneedizados el mercado mas
grande es China, a pesar de la competencia el doerdapon es el segundo mayor
mercado de cosméticos naturales y organicos en 8si@spera que se llegue a los

4 4 billones de ddlares en el 2020, con un crecitnianual de 9,5%.

1.1.2.3 Ecuador

Segun cifras oficiales reveladas por la Asociaccuatoriana de Productos

Cosméticos, de Higiene y Absorbentes (Pro-Cosnsitidas ventas de belleza en
Ecuador suman $1.000 millones de ddlares, conegireiento estimado entre el 3%

y el 5% anual (Noticias Multinivel, 2015).

La misma fuente revel6 que 98 de cada 100 hogatet@ianos posee al menos 5
productos de belleza, ademas de asentir que esisebp comercializan cerca de 50
millones de productos cosméticos anuales, es dexirpromedio de mas de 3

productos anuales per capita (Noticias Multini2él]15).

Entre las empresas de mayor crecimiento en elggaé&cuentran Belcorp (de casa

colombiana propietaria de L'ebel, Esika y Cyzor@jiflame y Yanbal, todas con
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ventas por encima de los $150 millones de ddélategfia. En Ecuador hay 35
empresas de cosméticos y belleza, 20 locales ytt&ngeras.” (Gonzales, 2015)
1.3  Tendencias del mercado cosmético a nivel mundlia
1.3.1 La personalizacion de la cosmética

Para este afio se empezara a consolidarse definéinta esta tendencia la
cual dard mucho que hablar durante los proximos.afio
De acuerdo (Laureano, Turienzo, 2015) con medismtemvestigacion nos comenta
que: “la industria de la cosmética desarrollaravoseconceptos y productos cada
vez mas personalizados”. Este concepto de bellexaopalizada viene para

quedarse. Se convertird en una tendencia “must:have

1.3.1.2 La cosmética se vendera mas por internet

El sector de la belleza cada vez se vender4d mastemet. Debido al estudio
realizado por (Laureano, 2015) nos indica lo sigu@e

L"Oreal ha anunciado hace poco que espera que paesaingrese este afio mil
millones de euros en ventas procedentes del cometectronico. Entraria en el
selecto grupo de retailers que ha superado larbateelos mil millones de forma on-
line sales. Pero lo importante es la evoluciota esra supondra elevar un 25% sus
ventas de 2014, afio en el cual facturé cerca derBliines de euros. La tendencia
es clara. L' Oreal sabe que el futuro va por alpioryello esta contratando expertos
digitales.

El comercio electronico es equivalente al 4% deveastas. Y esa cifra va en
prolongacion con China, donde el comercio elect@nmepresenta el 15% de las
ventas totales en el pais (Laureano, 2015).

Las ventas en China por la via digital alcanzat&9% o 25%. Sdélo hay que ver las

tendencias en el pais asiatico. La propuesta sedragpotenciar cada vez mas sus
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estructuras internas para ser competitivo en ebnesterce, lo cual permitira

contagiar con la misma idea al resto del mundorgap, 2015).
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Figura 4 Ventas de cosméticos via online. Notat@emsmética. Tendencias en 2016

Las marcas de retailers han desarrollado el merdaddo a destacar como
uno de los puntos mas importantes de la actuatdat son los negocios digitales.
Cada vez mas, va en aumento la implementacion ltegina en las comunidades de
consumidores que se crean en la red. Esta ideaniadvolucionado muy bien los
paises extranjeros.

Para ello, las marcas deben saber que el consumidor por internet considera un
sin nimero de posibilidades para lograr generar un vinculo con la misma en un
mercado altamente competitivo, a esto sumado la influencia de las nuevas tendencias
del mercado. Ademas, las compatfiias estan invirtiendo mas para tener una reputacion
positiva en internet, en individualizar las ofertas y en tener unas estrategias de

distribucion vanguardistas.
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Figura 5 Marcas que lideran en Redes sociales. N&é&xtor cosmética. Tendencias en 2016
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En la actualidad las marcas de cosmeéticos se einanegstableciendo una
estrategia digital. A diferencia de las tiendasailets (menorista) que siguen
compitiendo por la apertura de mas locales o pudms/enta personalizada al
publico y vemos cOmo sus paginas web, redes segiadé@ donde su estrategia de e-
commerce estan muy poco desarrollada.

Con la informacion que se obtendra mediante eldestde mercado los
diferentes mercados a los que va dirigida las esagrde cosmeéticos podran obtener
informacion precisa y detallada sobre las basesndquillaje, lo que facilitara
identificar el proceso de toma de decisiones, ashoc también tendrd una
perspectiva mas amplia del tema en la generacigredides de un comportamiento

de compra.

1.3.1.3 Crecimiento de la Industria Cosmética en @lais
De acuerdo con la informacion del Ministerio deusitlias y Productividad
(s.f.) describe lo siguiente:

Los cosméticos también forman parte de la lista pdeductos
importados que deben cumplir con normas de calidNEN, para ser
comercializados en el pais, existe un convenioet@nesidente del directorio
de Pro-cosméticos para incrementar la produccioel grais de este tipo de
articulos de cuidado personal; ya que el objetsralementar las ganancias de
este sector de la industria nacional, puesto gseintgortaciones de la
industria de los cosméticos registran cifras maldars.

Adicional a esto el acuerdo establece ademas queiréan sus importaciones

en un 25%, lo que mejorara la produccion intersagc@amo la generacion de empleo.
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Los cosméticos importados también constan en lalugsn del Comex, como
productos que deben cumplir con las nuevas normasalidad del INEN para ser
comercializados en el pais (Zapata, 2014).
Entre ellos se destacan los siguientes: polvos fgactos), bases, bases liquidas,
bases en crema
1.3.1.4 Analisis del comportamiento del consumidaespecto a la canasta basica
del pais.

Segun la informacion proporcionada por la compaéspecialista en

cosmeéticos (Pro-cosmeéticos, 2011) en el pais midianinforme nos indica:

» El porcentaje de gasto » Canales tradicionales, 2011
por segmento
Primer trimestre del 201 1 En otros En tiendas

B Primer trimestre del 2012 )
Cuidado 28 /
personal [ 28

e s e

nutritivas . 25

T g

refrescantes [N 17 58%
Alimentos B 12

Figura 6 Porcentaje del gasto en cuidado personmalEeuador. Nota: El cuidado personal ahora
vende mas.

En los ultimos 10 afios existio un cambio en lositbdbde los ecuatorianos

relacionados con el cuidado personal. Ahora no seltoma en cuenta la higiene;
también se toma en cuenta el deseo de mejorapettasfisico.

De cada 100 hogares, al menos 98 utilizan diarisangnco productos cosmeticos.
Asi lo determina la Asociacion Ecuatoriana de Emsgmede Productos Cosmeéticos
de Higiene y Absorbentes (Pro-cosméticos) y lo gecel semanario Lideres en su

informe de hoy (Diario EI Comercio, 2012).
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1.3.1.3.5 Tendencia de Compra y Moda

Segun (Diario EI Comercio, 2010) la poblacion cpdesona de estrato medio gasta
un promedio de USD 35 al mes en productos paraigado personal. En estratos
altos, es de USD 150.

Las tendencias de maquillaje varian segun las sddelguien lo utiliza. Las
mujeres que estan entre los 15 y 25 afos prefienemaquillaje a la moda, con
colores naturales que resaltan sus facciones; yabumeismo tiempo también sea
natural. Mientras que las mujeres que tienen 26 waffbs optan por un maquillaje
apto para su ambiente laboral o salidas casuaksieEesario comentar que las
mujeres adultas conocen mas su rostro y sabeniguéde maquillaje les favorece
mas.

Los productos cosméticos estan ingresando en @ach@rde los maquillajes
también para hombres en donde se pueden encoaseas,lpolvos, correctores de
brillo de rostro. Por otro lado, la mayoria de mege de la ciudad estan
acostumbradas a comprar productos cosméticos éstid catalogos como Esika,
L"Ebel, CyZone, Yambal, entre otras.

En la actualidad, la mayoria de las marcas de dosyeéutilizan las redes
sociales como una forma mas interactiva de llegaoasumidor en donde dan a
conocer sus lineas de productos, promociones edggaotoncursos, etc.

Esto incentiva mucho a los consumidores, en edpaclas jévenes que
tienen una tendencia en participar en las redaalesca fidelizarse con la marca y

tenerla en el Top of Mind al momento de pensaeahzar una compra.
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1.2  Marco Legal

Dentro del marco legal que rigen los negociosnee@ntran politicas que las
empresas deben cumplirlas como base para el mafegivo de las regulaciones
descritas en el Ecuador.

Los productos cosméticos antes de salir a la vienéro del pais a mas del
pago de partidas arancelarias e impuestos, netasitaegistro sanitario para su
comercializacion en Ecuador. Para tramitar losstegg sanitarios se debe pagar una
tasa de 904,33 dolares para registrar un produstgany un 10% el cual es 90,43
dolares por ampliaciones cualquier numero de canabimodificacion se debe
realizar este pago. Estas tarifas estan estabteq@da el Instituto Nacional de
Higiene Izquieta Pérez.

Requisitos para importar: Registro de Importacatificaciones Sanitarias
Obligatorias, Normas Inen. Ley Organica de Aduaebsual incluye pago de
impuestos aduaneros tales como Advalorem, ICE, MADINFA y requisitos de la
Senae.

Para la apertura de locales en centros comeralelegais, de acuerdo a las
politicas de cada establecimiento, los requisibosgsie sea una franquicia el local, el
pago del valor inicial de la concesion, retribuciénonomica mensual, cuota
ordinaria de mantenimiento y seguridad, cuotasaextinarias de publicidad,
afiliacion obligatoria de tarjetas de crédito eklaiolas por el centro comercial, pago
de servicios basicos, tarifa diaria por pagos exia los que intervienen la
decoracion del establecimiento en fechas festlaasifra que se pagara de arriendo
va de acuerdo a la ubicacion del local.

Para la apertura de la tienda y su mantenimiemnistante se necesita obtener

un permiso de funcionamiento después de aprobavision de bomberos; todas las
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asesoras de ventas deben poseer un carnet deeséilagdado por el Ministerio de
Salud Publica.

La estructura politica, juridica e institucional kde Asamblea Nacional, le
permite al Estado ecuatoriano intervenir de maoesailimitada en las actividades
econdémicas en general y las actividades empressriglarticularmente en el
mercado de cosmeéticos; basta mirar la gran cantddatluevas leyes y regulaciones
de impacto empresarial que se han registrado aiitlo®os afios.

1.2.1 Lista de partidas con sobretasa arancelarianeEcuador durante el afio
2015

Segun Diario (Revista America Economia, 2015) muferma acerca de las
siguientes partidas arancelarias que rigen ertlelkdad el pais:

El impacto econémico del Ecuador ha decidido aplicea sobretasa arancelaria de
entre 5%, 45% y 32% de las importaciones, espeeigkrbienes de consumo, con lo
que las autoridades pretenden reducir las compras@s 2.200 millones de dolares
y proteger el sector econémico. Aproximadamentes UW800 partidas se veran
afectadas por la medida. Quedaron excluidos medictos, articulos de higiene,
cosmeéticos, repuestos, entre otros productos.

El Gobierno ha justificado la decisién de aplicalvaguardias en la disminucién de
la renta petrolera para Ecuador, debido a los @amsos del crudo y también a una

pérdida de competitividad de los bienes localedgapreciacion del dolar.

1.2.3 LaLey Orgéanica de Defensa del Consumidor dElcuador

Se establece los derechos que tiene toda persdmalna juridica que adquiera,
utilice o consuma un bien o servicio determinadd,camo las obligaciones de todo

proveedor para garantizar los derechos del consumid
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Existen derechos fundamentales para el consuniaocuales se pueden agrupar de
la siguiente manera: El derecho a recibir produgteervicios de Optima calidad,
garantizando la salud, vida, seguridad en el consyta satisfaccion de necesidades
fundamentales; el derecho a tener informacion yemdecuada, clara y completa
sobre el bien o servicio que se ofrece; el dereclaoproteccion contra la publicidad
engafiosa y abusiva; y el derecho a una tutelaiefeptira la proteccion de sus
derechos y reparacion de dafios.

La ley establece ademas obligaciones a los proveggara garantizar los derechos
del consumidor; todo proveedor es responsable deegam al consumidor
informacion oportuna, clara y completa de los bseneservicios ofertados, y asi
mismo se establece la obligacién de que toda coimmafocal comercial mantenga
un sistema de atencidon de reclamos o quejas paroraumidor (Congreso
Nacional, 2011).

De acuerdo con los reglamentos y articulos quenrigediante la ley que
respalda al consumidor la entidad gubernamentaérSam (2015), nos indican lo
siguiente:

Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Son derechosldmentales del consumidor, a
mas de los establecidos en la Constitucion Polidieala Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion internan@pios generales del derecho y
costumbre mercantil, los siguientes:

Derecho a la proteccién de la vida, salud y segdrien el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccién de las ndades fundamentales y el acceso a
los servicios basicos;

Derecho a que proveedores publicos y privados esfeltiienes y servicios

competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos Bbertad;
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Derecho a la informacion adecuada, veraz, clarartapa y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asioceuns precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspaefevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

Derecho a la proteccion contra la publicidad engafio abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales;

Derecho a la educacion del consumidor, orientadafoaiento del consumo

responsable y a la difusion adecuada de sus dexecho

Derecho a recibir el auspicio del Estado para lastitcion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera coadaltal momento de elaborar o
reformar una norma juridica o disposicion que afeticonsumidor;

Derecho a que en las empresas o establecimientoargenga un libro de reclamos
que estara a disposicion del consumidor, en el spugpodra anotar el reclamo

correspondiente, lo cual sera debidamente regladen{Supercom, 2015)

1.3 Marco Tebrico

Es fundamental para el estudio definir y compremakeiconceptos basicos y
los distintos modelos establecidos por distintoworas donde apoyan o refutan
teorias para descubrir 0 realizar nuevos modelodiamie la comparacion de
informacion dicha por distintos autores que segapln en el estudio que se realiza.

Los principales conceptos en los que se fundamangarte teorica de la
presenta investigacion son los siguientes:

1.3.1 Comportamiento del Consumidor
Segun Ponce, Besadilla & Rodriguez (2012), respattacomportamiento del
consumidor, afirman: ElI comportamiento del consumids interdisciplinario, es

decir, se basa en conceptos y teorias que hanraltsdy cientificos en diversas
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disciplinas, como la psicologia, la sociologiapkcologia social, la antropologia
cultural y la economia (p.36).

El desarrollo de los estudios del comportamientoaresumidor es una consecuencia
de la evolucion del marketing, que inicid con umigrdacion hacia la produccion y
el producto, y ahora se dirige hacia la satisfacd® las necesidades sociales.

Por otro lado, los autores que también respaldendeginicion dada por Kotler &
Armstrong (2013), mencionan: El comportamiento dengra del consumidor se
refiere a la conducta de compra de los consumidarakes: individuos y hogares
gue compran bienes y servicios para su consumaopropdos estos consumidores

finales se combinan para hacer el mercado de cadsum

1.3.1.1 Modelo del comportamiento del comprador

Los compradores tienen distintas decisiones y opas de compra, lo cual
hace que sea necesario el estudio para descubraidzanes que se adaptan segun la
categoria de producto, la necesidad y las caratitexs del publico objetivo.
Es por esto que Kotler & Armstrong (2013), definenun modelo de
comportamiento para llegar a una respuesta favorasipecto a los productos que
consumen Yy justificar las respuestas e inclusivedguir algunas respuestas del

comprador (pp.162-165).
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+ Eleccion del producto
+ Eleccionde la marca
+ Eleccion del establecimiento
* Momento de compra
+ Cantidad de compra

CAJANEGRADEL COMPRADOR

CARACTERISTICAS
CONSUMIDOR

* Culmrales
+ Sociales

+ Personales
+ Psicoldgicas

Figura 7. Modelo del comportamiento del compradblota: Teoria del comportamiento del
consumidor.

El modelo explica las variables que influyen al neaho de tomar decisiones
de compras y que es valido que sean investigadageg generan propuestas dentro
de los estimulos que el marketing puede generadadmano con los factores
externos que generan influencia dentro del mactoren, luego esté la caja negra

del comprador que es donde se recepta la informacio

1.3.1.2 Factores que influyen en la toma de decisidlel comprador

Por su parte, Kotler & Armstrong (2013), indican:

Que el comportamiento del consumidor se ve afectaalo factores culturales,
sociales y personales, estos factores inciden tdirec indirectamente en los
individuos debido a que cada factor representaglargente un nivel de importancia
dentro de su necesidad, por lo cual orientan suenc@s hacia determinado
producto ya que siente que le proporciona de mmjanera la satisfaccion que

requiere. (pp. 162-165)
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CULTURAL

* CULTURA
* SUBCULTURA
* CLASE SOCIAL

PERSONALES
* EDAD Y ETAPA
* CICLO DE VIDA

* OCUPACION

COMPRADOR

SOCIALES

* GRUPOS DE
REFERENCIA

* FAMILIA
* ROLES Y ESTATUS

* MOTIVACION
* PERCEPCION

* APRENDIZAJE

* CIRCUNSTANCIAS
ECONOMICAS

* CREENCIAS Y
ACTITUDES

* ESTILOS DE VIDA

Figura 8. Factores que influyen en la toma de dénisle compra. Nota: Clasificacion de factores
sociales que influyen en el comportamiento de campr

“Los Factores Sociales, tenemos que la familia,gtapos de amigos, grupos
de trabajo, el rol que desempefa el individuo esdeiedad, van a impulsar su
decision de compra de productos o servicios” (K&l&eller, 2009, pags. pag. 45-
46).

El aprendizaje que los compradores adquieren cpasa de los afios y las acciones
de compras y usos de productos y servicios ensaldea hacen que sus percepciones
y creencias por determinadas marcas se fortaleadaien las rechacen (Kotler &
Keller, 2009).

El aprendizaje que tiene el cliente o consumidordaea través de las
experiencias alcanzadas en el uso de los producteErvicios, esto a través del
tiempo se fortalece y genera fidelidad en las nsaesdstentes en el mercado, en el
caso de la percepcion existen varios generadorasfldencia que nacen de las

acciones de compra de los consumidores.

1.3.1.3 Proceso de Compra
El proceso de decision de compra tiene que ver con el conjunto de etapas que

se realizan para decidir acerca de la compra de bienes o servicios.
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Segun Ponce, Besadilla & Rodriguez (2012), “el psocde decision del
comprador consta de cinco etapas: reconocimientta deecesidad, busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, decisi@ a@bmpra, y comportamiento

posterior a la compra” (p.36).

| Reconocimiento Evaluacion de Comportamiento
de la Mecesidad Alternafivas Post Compra

Blisqueda de Decision de
Infarmacion Compra

Figura 9. Proceso de compra. Nota: Fundamentosviizketing Decimo primera edicion
1.3.1.4 Reconocimiento de la necesidad
Por su parte, Kotler & Armstrong (2013), afirmarequ
El proceso de compra comienza cuando el compradonoce tener
un problema o necesidad. La necesidad puede delszrazae como
consecuencia de estimulos internos o externosl Ease que el origen sea
un estimulo interno, una de las necesidades nesuda la persona (hambre,
ser, sexo) alcanza el limite de intensidad neaegpara convertirse en motivo
(pp. 162-165).
De acuerdo con el analisis del reconocimiento deelgesidad se establece
como el primer estimulo para lograr identificardoe requiere el consumidor, ya
sean estas necesidades basicas que influyen doewidirectamente dentro del

proceso.

1.3.1.5 Busqueda de la informacion

Por su parte, Kotler & Armstrong (2013), opinan:que
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Los consumidores que experimentan una necesidadckearan a
buscar informacion. Se pueden distinguir dos nszedd estado de busqueda
liviana se denomina atencion intensificada. En estel, el consumidor
simplemente se muestra mas receptivo con la infddnasobre un
determinado producto, el siguiente nivel es el @eblisqueda activa de
informacion “busqueda de material de lectura, chasua amigos,
investigacion por internet y visitas a los estabigentos para conocer el
producto (pp. 162-165).

Si bien es cierto una vez que se presenta unaidade®n muchos casos buscan
informacion al respecto y segun la necesidad secardicha busqueda serd mas o

menos activa, dependiendo de qué tan motivadoceeetie el comprador.

1.3.1.5 Evaluacion de alternativas

La evaluacion que haga el cliente o consumidorenégra del grado de
conocimiento que tenga del producto o servicicg @stel cognitivo lograra que el
proceso cambie dependiendo del grado de influegoe reciba en el mercado,
situaciones que se pueden presentar al momensxdges el producto.

Segun Ponce, Besadilla & Rodriguez (2012), opingne“no todos los
consumidores utilizan el mismo proceso en todasitaaciones de compra. Existen
diversos procesos, y los modelos mas actualesntiena orientacion cognitiva, es
decir, consideran que el consumidor forma sus gsiale forma consciente y
racional” (p. 36).

- Decision de compra
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De acuerdo con Kotler & Armstrong (2013), considegaie en la etapa de
evaluacion, el consumidor califica las marcas yade#la intenciones de compra
(pp.162-165).

El comprador se toma su tiempo para elegir un ohte@do producto o una
marca en especifico, esto basado en que existetbles; como lo son: las opiniones
de los entes que se encuentren presentes al modefdaompra, lo que interfieren
entre la intencion de la compra y su decision.

- Comportamiento Post compra

El consumidor puede experimentar disonancias comsecuencia de
algunas caracteristicas inquietantes del produate oomentarios favorables sobre
otras marcas, y estara atento a toda la informagqi@nratifique su decision (Kotler
& Armstrong, 2013, pp. p. 162-165).

Las comunicaciones de marketing deben ofrecer ci@eny evaluaciones que
refuercen la elecciéon del consumidor y que le ayualesentirse satisfecho con su
eleccion de marca.

El proceso de compra no finaliza con la adquisic® una marca
determinada, sino que continda, debido a satisfaaziinsatisfaccion percibida por
el comprador, esto va a depender de que tan cabiedtén sus expectativas con

respecto al producto.
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Teoria de la motivacion

La motivacion es la fuerza impulsora dentro de ildividuos que los
empujan a la accion. Esta fuerza impulsora se ggmar un estado de tension que
existe como resultado de una necesidadatigiecha. Los individuos se
esfuerzan tanto consciente como subconscientenpntereducir dicha tension
eligiendo metas y valiéndose de un comportamieni® gegun sus expectativas,
satisfara sus necesidades y, de esta manerarakliastrés que padecen (Schiffman
& Lazar, 2005, pag. p.36).

Ademas, clasifica las necesidades en innatas yirédig) siendo las innatas
de caracter Fisiologico y las necesidades adqusidaresponden a aquellas que se
aprenden de un grupo influyente; es decir de carfsicologico, como respuesta al
ambiente que le rodea al individuo.

Por otro lado, los motivos y las necesidades putstesr direccion positiva o
negativa, definiendo a los positivos como necesigsladnhelos o deseos y a los

negativos como temores o aversiones.

Hecesidades,
anhelos y deseos |

Aprendizaje I Meta o necesidad
no satisfechos

de satisfaccidon

\_){ NS ON 4,| RIS HH COMPORTAMIENTO

Procesos cognitivos

Reduccidn de .
tengion Figur
a 10.

Proceso de motivacion. Nota: Comportamiento desaamdor - 10ma Ediciéon.

Piramide de las necesidades segun Maslow
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Autorrealizacion

Reconocimiento
Afiliacion amistad, afecto, intimidad sexual

. seguridad fisica, de empleo, de recursos,
NSLVN[SE MY moral, familiar, de salud, de propiedad privada

" , respiracion, alimentacion, descanso
Fisiologja sexo, homeostasis

Figura 11. Pirdmide de las necesidades. Nota: Camapaiento del consumidor - 10ma Edicion.

Los factores psicologicos que se mencionan en tdasmscompras son
estimuladas por necesidades hasta convertirlas netmmaetivo de busqueda de
satisfaccion (Kotler & Armstrong, 2013, pags. p2465).

Para esto se apoya en la piramide de Necesidadétaslew, entre ellas
estan las fisiolégicas, seguridad, pertenencia wramestima y autorrealizacion,
siendo la primera la agrupacion para los alimenbehidas, entre otras, la de
seguridad corresponde al orden y la necesidadgigase

Otro factor psicologico corresponde a las motivaes) aprendizaje vy
creencias Yy actitudes, la actitud describe Histintas evaluaciones, sentimientos y
tendencias relevantes para el desenvolvimientahata marca y las creencias son
ideas descriptivas que una persona tiene, basadamecimientos, opiniones, fe y/o

una carga emocional.
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Socializacion intergeneracional

Ledbn & Lazar (2010) indican que existe transferanale marca
intergeneracional correspondientes a una mismalidares decir que durante afios
prefieren una marca para un tipo de producto ogoaitee como tal ya que algunas

personas identifican como reflejos de los rasgdasimadres.

Toma de decisiones familiares y roles relacionadasn el consumo

Cuando la toma de decisiones se da entre conyogeautores del libro de
comportamiento del consumidor, clasifican como d@da por el esposo, dominada
por la esposa, conjunta y autonoma (Ledn G & L&zawuk, 2010).

Sin embargo, en la actualidad la tendencia indiealgs nifios tienen un rol
mas activo en las compras familiares como en algsm de la toma de decision los
argumentos del mismo libro indican que son por @hon nimero de hijos, el doble
ingreso y el énfasis de los medios de comunicagidomentar la expresion de los
nifos, ademas es una manera de impulsar la padiéip en los hogares y el
desarrollo de la autoconfianza. Es por esto quedsetifican distintas tacticas
utilizada por los nifios para influir en los padres.

Matriz de roles y motivos

La matriz de roles y motivos se genera como unmesude los roles que
influyen en la toma de decisibn y que motivacionngpulso predomina para
responder a las preguntas presentadas en el d@timarco como tal.

Adicional a esto se puede comprender el aprendidajecada rol, los
contextos, la influencia o determinante que puedeisar dentro de la compra.

Esta matriz permite clasificar, agrupar y compreriderelevancia de cada
persona en la toma de decision del comprador,dbayuda al mercado logos y a las

marcas en la creacion de estrategias de comunmcap&rsonalidad de marcas,
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conocer el comportamiento de sus clientes, enti&s atosas. Es una matriz que
permite ver un horizonte de posibilidades a nivepeesarial.

Teorias conductuales de aprendizaje

Los origenes de la teoria conductual del aprerelsmjencuentran en los estudios de
Pavlov (1927). Estos experimentos permitieron dascumuchos principios del
aprendizaje, principios de la relacion entre edtisily respuestas, que mas tarde
fueron utiles para modificar el comportamiento homa

Los principios fundamentales a que se adhierentdagas conductuales
pueden resumirse de la siguiente forma: La condesitaregida por leyes y sujeta a
las variables ambientales, la conducta es un fendrnobservable e identificable,
las conductas mal adaptativas son adquiridas édrdel aprendizaje y pueden ser
modificadas por los principios del aprendizaje.
La teoria conductual se focaliza en el aqui y @rahNos indica que se puede
analizar la conducta del consumidor logrando idieatios mediante métodos de
observacion a través del principio del aprendidagde el momento actual. Esto nos
ayuda a conocer de forma directa el comportamientdiante técnicas de
investigacion cualitativas cuales son los motivdagtores que influyen el consumo
de comida vegetariana y a poder describir el parfilavés del estudio (Arancibia,
Herrera, & Strasser, 2008).

Teorias cognitivas del aprendizaje
Las definiciones cognitivas del aprendizaje seataran fundamentalmente

por considerar, que éste, es un proceso a padgmagias al cual, se descubren y
conocen las relaciones que deben establecersewsrg otro objeto y eventos y
fendmenos del entorno. Lo que finalmente se formpartr de tales descubrimientos
y conocimientos es un cuerpo de cogniciones queosecen con el nombre de

estructuras cognoscitivas. Esto determinara lae ofles percepciones y actuaciones
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del sujeto respecto de su medio ambiente. En lesxiapaciones cognoscitivas se
asume que la conducta esta siempre dirigida a culapimetas.

Las teorias cognitivas intentan explicar los prosede pensamiento y las
actividades mentales que mediatizan la relacioreesitestimulo y la respuesta. La
Psicologia cognitiva es la ciencia que tienen colneto de estudio: la percepcion,
memoria, atencion, motivacion, pensamiento, reg@ude problemas, lenguaje, etc.

Sin estas teorias seria dificil poder desarrolar dcciones que tienen los
humanos frente a los estimulos; es necesario dae &siciones se complementen
entre si para un buen desarrollo cognitivo, a estsuma el nivel que cada individuo
tiene en conocimiento de estas.

Esta teoria nos indica la interpretacion de losaerentos y actividades en
cuanto a los estimulos y las respuestas del esardicuanto a las motivaciones y
experiencias a lo largo del tiempo del consumidor.

Estas teorias influyen directamente a la invesitigag tienen como finalidad
conocer los factores que establecen el comportamds consumidor mediante sus
expectativas y experiencias tratando de reconacpessamiento critico del como y

porque hacen sus cosas.
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CAPITULO 2: INVESTIGACION DE MERCADO



2. INVESTIGACION DE MERCADO

Los constantes cambios en los comportamientos decanws y los
consumidores estan presionando a las empresas ppaoauparse por obtener
informacion actualizada para mejorar sus proceso®imha de decisiones. Ademas,
los avances producidos en los sistemas informapeoa el procesamiento de la
informacion y los datos estan facilitando estaaaee el seno de las empresas.
(Esteban Talaya & Molina Collado, 2014)

La investigacion de mercados actualmente en unaladetareas mas
importantes del marketing empresarial; ya queifagiipermite analizar e interpretar
las preferencias de los consumidores para evalisac@nportamientos de compra y
de esta forma conocer sus intereses.

Esta funcion de obtencion de informacion y andld@sdatos permite mejorar las
relaciones con los clientes en el largo plazo gldster sistemas de CRM (Customer
Relationship Managment) o gestion de relacion dmentes. (Esteban Talaya &
Molina Collado, 2014).

El mercado hoy en dia, asi como las decisione®slelientes avanzan de
manera acelerada, si bien es cierto ahora la tegizofacilita a los investigadores
datos que antes era muy dificiles de encontrar,esnbargo, se presenta otro
problema, y es que la competencia y el cambio aatesty giro del mercado también
modifican rapidamente el comportamiento de losntéie al momento de brindarles
diferentes opciones que los hacen alternar susrprefias.

La investigacion de mercados es, hoy en dia, wwadundamental para la gestion
empresarial. La experiencia y la intuicion, si bisan convenientes, no son

suficientes. Se necesitan muchos mas datos.
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La investigacion es esencial para entender los ades; para contrastar y
confirmar ideas, para inspirar a la compafia enlisess de actuacion presentes y
futuras, para encontrar caminos Y..., finalmente,oypor ello menos importante,
para controlar resultados. Las empresas necesitarmiacion. En el terreno del
Marketing esa necesidad se hace todavia mas insperio

La investigacion de mercados proporciona informacipertinente y
actualizada de los diferentes agentes que actuah &or tanto, su finalidad es la
obtencion de informacion util para la toma de deniss. (Merino, Pintado, Sanchéz,
& Grande, 2015).

Para la investigacion de mercados es la identiboacecopilacion, analisis,
difusion y aprovechamiento sistematico y objetiela informacién, con el fin de
mejorar la toma de decisiones relacionada con damtiiicacion y solucién de
problemas y oportunidades de Marketing.

La investigacion de mercados en cuanto a lo estdblgoor el autor tiene
como fin mejorar la toma de decisiones con la $otude problemas y deteccion de
oportunidades, mientras que la asociacion de Magkéiene como objetivo mejorar
la comprension de los procesos relacionados camigho; sin embargo, ambos
concuerdan que es una identificacion que involaraonsumidor o al cliente a
quien esté dirigido el estudio, a través de unapigacion de informacién y datos, de
un analisis previo para tener claro el publico tjede estudio para proceder a
utilizar la técnica que mas se adapte a lo queiseab

Factores como la economia, tecnologia, leyes yltara de un pais, estan en
constante evolucion debido al desarrollo de nueposductos y servicios,

especialmente en temas comerciales.
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2.1 Disefio Investigativo

El disefio de la investigacion como un esquema O estauctura que
especifica de forma detallada los procedimientos g@ deben seguir de forma
necesaria y obligatoria para poder obtener la mé&aion requerida (Malhotra N. K.,
2008, pags. p. 19-21).

Esta estructura esquematizada cuenta con 6 pasiedgue todo proyecto
investigativo debe seguir; el disefio de fases @simler paso, seguido de definir la
informacion que se necesita, especificar los priotedtos para medicion, hacer una
prueba piloto o cuestionario, especificar el procds muestreo y el tamafio de la
muestra y por ultimo, pero no menos importantebéstar un plan de andlisis de
datos.

2.1.1 Tipo de Investigacion

Se definié que el objetivo principal de la inveatighn exploratoria es otorgar
al investigador un amplio panorama sobre elérf@no a investigar (Benassini,
2009, pp. 33-34).

La investigacion exploratoria puede ser una heeatai extraordinaria, ya
que, si podemos identificar la informacion correadhtendremos un panorama
amplio y profundo del fendmeno que estamos estddiaan algunas ocasiones, este
panorama podra ser suficiente para tomar decisialeesnediana importancia
(Benassini, 2009, pp. 33-34).

Para esta escritora la investigacion egpdoia es la via que todo
investigador debe seguir con la finalidad de plntapotesis, tomando como

premisa que se tiene un amplio conocitoide todos los entornos.
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Como parte de esta investigacion se cuentan comldtss recopilados de
forma secundaria es decir informacion existente lmuesido recopilada de fuentes
externas e internas.

Se efectta cuando el objetivo es examinar un temarablema de
investigacion poco estudiado y del cual se tienanhas dudas o no se ha abordado
antes (Moran Delgado, 2010, pp. 63-68).

Los tipos de investigacion a utilizar en la invgation son los siguientes:

2.1.1.1 Descriptivos

Los estudios descriptivos buscan especificar la®pipdades, las
caracteristicas y los perfiles importantes de p&so grupos, comunidades o
cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis

Describen situaciones, eventos o hechos, recoldmtdatos sobre una serie
de cuestiones y se efectuan mediciones sobre bliasan especificar propiedades,
caracteristicas y rasgos importantes de cualgerdnieno que se analice. Estos

estudios presentan correlaciones muy incipienfesco elaboradas.

2.1.1.2 Explicativos

Los estudios explicativos van mas alla de la dpsidin de conceptos o
fendmenos o del establecimiento de relaciones emineeptos, estan dirigidos a
responder a las causas de los eventos, suceso®mdnros fisicos o sociales. Las
investigaciones explicativas son mas estructurgdadas demas clases de estudios e

implican los propositos de ellas.
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2.1.2 Fuente de Informacion

Se considera fuente de informacion todo lo que gn@pna material, ya sea
técnico, empirico o historico, referido a un objei estudio determinado (Moran
Delgado, 2010, pp. 63-68).

En esta investigacion de mercados se trabajar@atos primarios, ya que al
inicio del proyecto se emplearon los toda secundarios para la
recopilacion de informacién del estudio.

Segun (Malhotra N. K., 2008, pp. 19-21) los datamarios son los que reune el

investigador con el fin de afrontar un problemaeeffiro. Para obtener estos datos,
es necesario seguir las seis etapas del procesovestigacion de mercados: 1)

Delimitacion del problema, 2) Desarrollo del enfeqiel problema, 3) Formulacion

del disefio de investigacion, 4) Recopilacion deorimfcion, 5) Preparacion y

analisis de informacion y 6) Elaboracion y preseigtadel informe.

2.1.2.1 Fuente primaria

Constituyen el objetivo de la investigacion bibldéfica o revision de la
literatura, y proporcionan datos de primera mainwo$, antologias, articulos de
publicaciones periddicas, monografias, tesis, @isemes, documentos oficiales,
reportes de asociaciones, trabajos presentadaanérencias o seminarios, articulos
periodisticos, testimonios de expertos, pelicidasumentales, videocintas, foros y
paginas de Internet (Moran Delgado, 2010, pp. 63-68

El levantamiento de informacién de la investigacgérrealizara en el campo,
tratando asi fuentes primarias en su totalidad mpedio de la utilizacion de

herramientas aprendidas.
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2.1.2.2 Fuente secundaria

Son compilaciones, resumenes y listados de refsempeblicadas en un area del
conocimiento en particular, donde se mencionanmgecttan brevemente articulos,
libros, etcétera (Moran, 2010, pp. 63-68).

Se tomara informacion ya existente del medio comforines, libros, y
articulos cientificos, que se ajusten como bas& lpanvestigacion a realizar. Antes
de analizar el mercado se debe hacer una brevstigaeion del medio actual en el
cual se quiere introducir la nueva marca de cososti
2.1.3 Tipos de datos

La investigacion exploratoria la informacion que camgregara es de tipo
cualitativa, bdsicamente se enfoca en un séstesin estructura, apuntalada en
pequefias muestras, que proporcionan el juicio gnak del problema (Malhotra,
2008, pp. 19-21).

2.1.4 Herramientas Investigativas

2.4.1 Cualitativas

Para la investigacion se tomara en cuenta todaftemacion que puedan
proporcionar el mercado objetivo acorde al estadicosmeéticos, por medio de un
dialogo abierto y extenso con la finalidad de adarciversas opiniones,
percepciones, cualidades, actitudes y comportanseatdl entorno de la misma.

Para el levantamiento de esta informacion se atdiz 2 herramientas de
investigacion: Focus Group, observaciones directagrevistas especiales.

Este tipo de métodos investigativos son necesgaos conocer de manera
mas completa al consumidor que se quiere estuigatpnde permite interactuar con
éste a través de una serie de preguntas, medaobsérvacion del mismo y a través
de la versiéon de sus opiniones de acuerdo al tendamrde ademas se pretende llegar

a conocer sus filosofias muy indiferentemente dercado.
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2.4.1.1 Observacion directa

Observar, concentrar la atencion en aquello quea®ne conocer. De este
modo nuestros sentidos ejercen plenamente todgsosislidades, capturan lo que
no descubre una mirada casual o impremeditadahemien una multitud de datos
que de otro modo no llegariamos a hacer plenanmaniscientes. De este modo
podemos referirnos a una observacion directa eeictdi.

La observacion directa es aquella donde el mismesiigador procede a la
recopilacion de la informacion sin dirigirse a kgetos involucrados. Recurre, por
ejemplo: para comparar al publico del teatro codetlcine, el investigador puede
contar la gente a la hora de la salida, observaorsijovenes o viejos, cOmo estan
vestidos etc.

La observacion tiene como base una guia de obs@nvgoe se crea a partir
de unos indicadores, fijados previamente, que dagi¢ps comportamientos que han
de observarse (Martinez, 2011, pp. 26).

La observacion directa es una de las mas utilizgdague muchas veces la
persona objeto de estudio no percibe la presereiqué alguien la observa y que
esta captando su comportamiento o aceptacion ydesea producto o servicio; es
muy conveniente para las empresas ya que es Uaa oiés economicas, no requiere
de mucha presupuestarian, solo se debe tener istroede preguntas a despejar
acerca de lo que observa si es que es necesatitdo directamente al lugar donde
se esté investigando.
2.4.1.2 Entrevista a profundidad

Constituye un intercambio comunicativo que ofreee dosibilidad de
profundizar sobre las dimensiones de la investigacioda entrevista, presupone la

existencia de sujetos en interaccion.
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Una entrevista en profundidad es basicamente ucricé basada en el juego
conversacional.

Una entrevista es un dialogo, preparado, disefianlganizado en el que se
dan los roles de entrevistado y entrevistador. 53t roles, aunque lo parezca en el
escenario de la entrevista, no desarrollan possi@imétricas (Departamento de
Sociologia Il. Universidad de Alicante, 2016).

En todos los casos, es necesaria una guia o plah @ral se apuntan las
cuestiones a indagar que han de orientar la coasiérs

Es una herramienta flexible, capaz de adaptarsdeeentes condiciones,
situaciones, personas, permitiendo aclarar pregurgpreguntando, profundizando,
ayudando a resolver las dificultades que se pueslmontrar en la persona
entrevistada. Los encuentros cara a cara permderarcy registrar también los
gestos, los tonos de voz, los énfasis, etc., gogapuna informacion no menor para
el trabajo cualitativo.

Las entrevistas se deben saber emplear dependiehdipo de estudio y de
aquello que se guiera conocer ya que no en todogrtiyectos deben ser aplicados
tales como introduccion de un nuevo producto, esgnas que desconocen del
tema; ademas, es preferible que tenga una guia de preguntas, asi conmeoderador
y para tener clara las ideas que sean grabadas mgubio de una camara para no
olvidar detalles de suma importancia en el momdatbacer el reporte del mismo.
2.4.1.3 Comunicacion grupal o Focus Group

Es un elemento especifico en el proceso de desagrak significacion de
concepciones, de creencias, de representacioniegeso@tc. Permite establecer un

espacio de comunicacion donde se puede observaraljzar las interacciones,
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informaciones, conocimiento, actitudes, memoriaprasentaciones y emociones se
ponen en juego en este espacio.

Este tipo de investigacion requiere de tiempo yrgmrtante saber cual es el
objetivo del mismo para no tergiversar el tematéemlas personas que son objeto
de estudio, muchas veces es necesario emplearrasudst producto para que ellos
opinen del mismo, pruebas a ciegas para ir anotdreite a un esquema ya
establecido las respuestas que den estas peragndslign ser entre 6 y 12 para que
sea efectivo el estudio y también necesario que geasonas que aporten con

criterio formado.

2.4.2 Herramienta cuantitativa

Es una metodologia de investigacion concluyente,cgmtabiliza frecuencias
y evallua condiciones establecidas, fundamentadal gmocedimiento estadistico,
para garantizar objetividad y consistencia en lasclusiones. Esta centrada en
informacion objetivamente mensurable.
Un método cuantitativo podria definirse como agqseihodelos matematicos puesto
al servicio de los procesos de resolucion de pnodde de un modo racional y
cientifico.
No es necesario decir que, en la mayoria de lascasuchos de ISO elementos que
definen una toma de decisiones estan sujetos @déacsubjetivos y que requieren de
analisis que pueden ir mas alla de los numeroslasddatos empiricos.
No obstante, el contar con dichos métodos pernmgdizar, evaluar y determinar
aquellos datos contenidos y que se refieren a dlgarde problema u objetivo. De
este modo, a los elementos subjetivos se les daaskeguridad y el rigor de toda
aquella informacion que se puede obtener gracias magnitudes cuantitativas que

incorporamos al proceso de toma de decisiones @Reguvuiioz, 2012).
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El proposito es principalmente hipotético-deducticon énfasis en la
verificacion y el contraste. También hace énfasisl® extensivo para extraer
resultados concluyentes. Tiene una aproximacioetiobja la fuente de informacion,
con una “vision desde fuera” y una distancia commfilarmacion. Utiliza muestras de
tamafnos mas significativos y determinacion estiadist
Todo lo que se puede medir y contar, decimos qumisde cuantificar. ElI concepto
“datos cuantitativos” hace referencia precisamargeo, a la informacion tangible, la
gue es obtenida mediante algun método de invegiigac

La manera de cuantificar los datos obtenidos estrauestudio nos dara la
pauta de hacia qué rumbo dirigirse, de ahi la itapara de su correcto andlisis para
poder demostrar si estamos en lo correcto o no,laeripoétesis planteada
(QuestionPro, 2017).

Los datos cuantitativos permiten conocer mas ackr@stos y preferencias,
mediante la interpretacion y resultados estadisiige se pretenden conocer al final
del estudio, con el fin de aplicar acciones futugas favorezcan al crecimiento del
mismo. Permite captar como asocia el consumidomaraa con su producto de uso
de preferencia, si estaria dispuesto a probar emanproducto o no y, de esta manera

mediante cuadros obtener datos mas reales corostentajes.

2.4.2.1 Encuestas

Segun Malhotra (2010), son entrevistas con un gwamero de personas
utilizando un cuestionario predisefiado. Segun elcoweado autor, el método de
encuesta incluye un cuestionario estructurado guiasa los encuestados y que esta
disefiado para obtener informacion especifica.

Los datos suelen obtenerse mediante el uso dedinuieatos estandarizados,

esto con la finalidad de que cada persona encuiestagonda las preguntas en una
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igualdad de condiciones para evitar opiniones sksggue pudieran influir en el
resultado de la investigacion o estudio. Una enauesplica solicitar a las personas
informacion a través de un cuestionario, este pdedgbuirse en papel, aunque con
la llegada de nuevas tecnologias es mas comuribdidas utilizando medios
digitales como redes sociales, correo electromédigos QR 0 URLS (QuestionPro,
2017).

Ambos autores definen a la encuesta como una hiemtague a través de un
grupo de preguntas permite conocer informaciona@fipas dependiendo del target
al que se encuentra dirigido el estudio y depemdiestel tipo de encuesta que se
solicite realizar, ya sean de tipo telefénica, wiail, sobre todo teniendo una
recopilacion de informacion amplia para que la @abion de la misma sea de
manera correcta y sin preguntas redundantes qee lgae la encuesta no sea valida
para el estudio.

2.1.5 Esquema de Investigacion

Se espera cumplir con el siguiente esquema bajesteidio del analisis

correspondiente de las variables a investigar ewidn de cumplir todos los

objetivos planteados, haciendo uso de las herraasi@mteriormente mencionadas.

Tabla 1 Esquema de investigacion

FASES ETAPAS CARACTERISTICAS

Aplicacion de la experiencia y técnicas
del Investigador
FUENTES DE PROCEDENCIA
* Fuentes primarias

* Entrevistas

* Focus Group

* Observacion directa
* Fuentes secundarias

* Revistas

* Enciclopedias

* Periédicos

* Tesis

* Libros

* Articulos cientificos

Reflexiva

Preparatoria

Disefio
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* Bancos de informacion estadistica,
etc.
Realizar la evaluacion de lo que se va a

Acceso al campo ) . .
realizar en el campo a investigar

Trabajo de ) I
. . _Realizar el muestreo y seleccion de los
campo Recogida productiva : Y
grupos de investigacion.
de datos : . . L
Recogida y registro de la informacién
* Analisis de los datos recogidos
* Tabulacién y reduccion de los datos
analizados
* Disposicion y transformacion de datos,
Analisis e a través de resumenes que indigquen los
Analitica interpretacion de losdiferentes contextos de la tematica a
resultados investigar.

* Obtencion de resultados

* Verificacion de resultados

* Elaboracibn de conclusiones vy

recomendaciones

Resolver el puzle(rompecabezas) de la
Resolver puzzle investigacion
Resumir los hallazgos encontrados
Presentacion y difusion de los resultados,
para la creacion de la propuesta de
mejora

Informativa
Presentacion de
resultados

Fuente: Elaborado por el autor
2.1.5.1 Target de aplicacion

Segun Kotler & Armstrong (2008), la segmentaciénragcado se la define
como: “El proceso de dividir un mercado en grupngoumes mas pequefios que
tengan caracteristicas y necesidades semejantes”.

Los beneficios de segmentar el mercado se presemtda posibilidad de,
determinar las necesidades mas especificas, idantéstrategias de publicidad y
marketing mas efectivas, optimizar los recursodadeempresas o proyectos, para
potencializar la posibilidad de crecer rapidamemdos segmentos seleccionados.
2.1.6 Definicion de la muestra

Muestra de la poblacideuando se trata de una poblacion excesivamente
amplia se recoge la informacion a partir de unasapainidades cuidadosamente

seleccionadas, ya que, si se aborda cada grupdalos perderian vigencia antes de
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concluir el estudio. Si los elementos de la muespaesentan las caracteristicas de
la poblacion, las generalizaciones basadas endtus abtenidos pueden aplicarse
a todo el grupo (Morales, 2010).

La definicibn muestral esta definida en base adlanfila de la poblacion
infinita, ya que la investigacion esta siendo dircada hacia las mujeres que
radican en la ciudad de Guayaquil comprendida® éogrrangos de 15 a 45 afios, el
mismo que radica como publico objetivo del proyesiemdo la edad promedio que
las mujeres tienen mayor tendencia a maquillarse.

Segun la tabla detallada, la poblacion pertenesianbds rangos de edades de
entre 15 a 64 afios de la ciudad de Guayaquil 80®21.88 de mujeres. Siendo
este el grupo a investigar a lo largo del proyéet@mos un aproximado de 475.376
comprendidas entre las edades mencionadas, sistalgifta superior a 100.000 se
aplicara la siguiente formula infinita para la déefion de la muestra (Instituto

Nacional de Estadistica y Censo, 2017).

Tabla 2 Poblacion de mujeres en Guayaquil

POBLACION DE MUJERES EN GUAYAQUIL

Rango de edad Porcentaje 2010

De 0 a 14 afos 28.8% 343,495.87
De 15 a 64 afnos 65.40% 780,021.88
De 65 a + afios 5.80% 69,176.25
TOTAL 100.00% 1,192,694.00

Grupo por edades de sexo femenino de la ciudadudgdguil. Nota: Descripcion de la muestra por
edades de las mujeres de la ciudad de Guayaquiinteu (Inec, 2017)
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POBLACION DE MUJERES EN GUAYAQUIL
1.400.000,00
1.192.694,00
1.200.000,00
1.000.000,00
780.021,88
800.000,00
600.000,00

400.000,00 343.495,87

20000000 - 60 176,25
0,00

Rango de edad De 0 a 14 afios De 15 a 64 afos De 65 a + afios

m 2010

Figura 12.Segmentacion de la muestra. Nota: Hereantd basica previo a la elaboracion de la
encuesta.

Elaborado por el autor. Fuentiec, 2017)

Tabla 3 Ficha de la Encuesta.

FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA

COMPONENTES RESULTADOS

Universo Mujeres Guayaquileiias (15 a 45 afos)
Ambito geogréafico muestral Ciudad de Guayaquil

Tamafio muestral 1,192,694

Tipo de investigacion Cuantitativa

Técnica de muestreo Estratificado

Error muestral 5%

Factor de ocurrencia (p-g=0.5)

Nivel de confianza 95%

Fuente: (Inec, 2017)
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2.1.6.1 Tipo de muestreo
Para (Malhotra, 2010) el muestreo puede tener dbtgralezas, puede ser

probabilistico o no probabilistico.

2.1.6.1.1 Muestreo no probabilistico

El muestreo probabilistico es un procedimiento @omdda uno de los
elementos de la poblacion a estudiar tiene unatwpdad de ser escogidos en la
muestra. Busca obtener elementos para la muesiealdm en la conveniencia del
investigador. Una poblacion se convierte en irdiniuando sobrepasa el limite
estimado de elementos a estudiar es mayor a 1@M#hotra, 2010).

Tomando en cuenta que el marco muestral obteni@8.q@4 personas)
sobrepasa los 100.00 elementos a estudiar, seniledeque la poblacion es infinita.
Razon por la cual la formula del calculo de la nmaess el siguiente:

Con los datos detallados mediante el estudio ertatda anterior, se

determinara la muestra de la investigacion compligacion de la siguiente formula:

ZZxXpxq
n=——o—
e

Figura 13. Formula de muestreo

Se procedera a sustituir los valores en la formolaando en cuenta que Z2
correspondiente al nivel de confianza del 96% &8,1el resultado es de 384

encuestas.

2.1.7 Perfil de aplicacion
Dentro del perfil de aplicacion el estudio se comigga en las siguientes

variables

46



Lugar de aplicacion del estudio: Ciudad de Guayaqui

Edades: Entre 15 a 45 afos

2.1.7.1 Caracteristicas:

Usar/comprar cosmeéticos, marcar estilo con su zmellpreocuparse por su
aspecto fisico, socialmente vanidosa, orgullossedenujer

Partiendo de la muestra se hallaran los result@dos la realizacion del
levantamiento de informacion cuantitativa comodasuestas, y estas a la vez seran
formuladas bajo el criterio de personas que seemalll grupo de variables
establecidas.

Se tomo en cuenta entre rango de edades debidtearia del consumidor
por cuidar su imagen y mantener un estilo de vikali referente a la belleza
femenina.

Se consideré como principales atenuantes que @rflagntro del analisis del
proyecto, para la descripcion de perfiles son igsientes variables: Estado civil,

Edad, Sector.
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2.1.8 Formatos de Investigacion Cuantitativa y Cu@htiva

2.1.8.1. Formato De Preguntas Para la Investigaci@@uantitativa, Encuestas.

ENCUESTA

Edad: 15a20afios | | 21a25 | 26aj3)] 31-35 36940 41245
Estado Civil: Soltera Casada Viudg Divorciada
Sector donde vive: Norte Centro Sur
1) ¢Usted acostumbra a comprar bases de cosméticos? Si

No
2) ¢Con qué frecuencia compra Ud bases de maquillaje? Mensual

Trimestral

Semestral

3) ¢ En dénde usualmente adquiere las bases de maquillaje? Puntos de ventas especializados

Catalogos
Supermercados

Redes Sociales

4) ¢Qué tipo de bases de maquillaje compra con frecuencia? || jquida

Polvo

Crema

5) ¢ Qué efecto en la base de maquillaje Ud prefiere? M atte

Hidratante
Mixta

6) ¢ Qué factores determinantes la motiva a comprar bases de |calidad
maquillaje?, califique del 1 al 5 siendo 5 el de mayor importanai

. . Marca

y 1 el de menor importancia. -
Variedad
Atencion
Precio

7) ¢ Qué estilo de maquillaje utiliza generalmente? Sencillo
Oficinista
Experto

8) ¢ Cuales son las particularidades que debe tener un lluminacién

establecimiento cuando va a comprar maquillaje?, califique dell Variedad

al 5 siendo 5 el de mayor importanciay 1 el de menor —

importancia. Atencion
Precios
Ubicacién

9) Porque medios de comunicacion generalmente se informa  |Revistas y Catalogos
sobre maquillaje?

Redes Sociales
Tv
Radio

Volantes
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2.1.8.1 Focus Group

Se realizaron dos Focus Group con el fin de cono@es a fondo sobre los
distintos habitos de compra que tienen las mugegén la edad, ya que cada una de
ellas se comporta de diferente forma en funciéresta variable, reconociendo de
una manera mas detallada cual es la respuestacteork seleccionar una base
cosmética.

Los grupos fueron divididos de la siguiente forma&nores de 25 afios en el
cual integraron 9 personas; y mayores de 26 afita s donde asistieron 10
personas.

Tabla 4 Datos de Focus Group 1

FOCUS GROUP 1

Grupo de trabajo: Mujeres de 25 a 45 afos
Fecha: 17 de Julio del 2017
Luque y Boyaca
Lugar: _
"Cediza"
Hora: 14h00

Fuente: Elaborado por la autora

Tabla 5 Datos de Focus Group 2

FOCUS GROUP 2

Grupo de trabajo: Mujeres de 15 a 25 afos

Fecha: 20 de Julio del 2017
Universidad Catdlica de
Lugar: Guayaquil, Facultad de
Ciencias Empresariales
Hora: 11h00
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2.1.8.1.1 Introduccion al Grupo Focal

Buenos dias/tardes y bienvenidos a nuestra sesétearupo focal. Gracias
por su tiempo para participar en esta discusioncacgel uso de cosmeéticos en las
mujeres Guayaquileias.

Soy estudiante de la carrera de Ingenieria en Magkele la Universidad
Catolica de Santiago de Guayaquil.

El propédsito del estudio es conocer el perfil dehsumidor de bases de
cosméticos en la ciudad de Guayaquil. La informacjGe nos provean sera muy
importante para el estudio que se esta realizando.

En esta actividad no hay respuestas correctasaré@utas, sino diferentes
puntos de vista. Favor de sentirse con libertagxggesar su opinion, aun cuando
esta difiera con la que expresen sus compaferos.

Se les pide que por favor hablen alto. Estaremalsagndo sus respuestas, ya
que no queremos perdernos ninguno de sus coment&iovarios participantes
hablan al mismo tiempo, la grabacion se perdetar&sos llamando a cada uno por
el primer nombre.

Esta sesion durard unos 45 minutos, y no se tomagdin receso formal.
Para empezar, se necesita conocer su nombre,adad,se dedica, donde trabaja, y

por qué decidid participar en este grupo focal.

2.1.8.1.2 Preguntas para Focus Group
A continuacion, en la siguiente tabla se preseatalistado de preguntas que
seran utilizadas en el Focus Group.

Tabla 6 Preguntas para Focus Group

Preguntas
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¢, Con qué frecuencia se maquilla?

¢, COmo es su rutina de maquillaje?

¢, Qué tipo de maquillaje por lo general usa?

Dentro del tipo de bases Liquida - cremosa — mgshal es su preferida y por quée?
¢ Qué tipo de textura (Matte, hidratante) en la pasdo general prefiere?

¢,Con que frecuencia usted compra bases de magftillaj

Por lo general ¢ qué marcas de maquillaje suel@ usar

¢, Porque prefiere esta determinada marca?

© 0 N o g B~ wDbdPRE

¢,Determine cuales son las caracteristicas mas tiamp@s que tiene que tener una
base de maquillaje?

10. ¢ Qué lugares acude para comprar bases de maquillaje

11. ¢ Porque compra en este determinado lugar?

12. ;Cree usted que la base de maquillaje influye ipasit negativamente en un rostro
gue presenta acné?

13. ¢ Qué opina sobre los beneficios adicionales guertiéas bases de maquillaje como
por ejemplo filtro solar, vitamina E etc.?

14. ¢ Por lo general compra este tipo de bases quenpaades beneficios anteriores?
15.¢;Se ha visto tentada en comprar alguna marca atiaspgue repetidamente este
circulando en redes? ¢ Qué marca?

16. ¢ Ha tenido alguna mala experiencia con el uso dédase, indique cual fue?
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CAPITULO 3: RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION



3.1 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DESCRIPTIVA

3.1.1 Resultados Cuantitativos

3.1.1.1 Analisis interpretativo de variables cruzads

Tabla 7. Edad / Frecuencia

CUENTA DE ETIQUETAS DE

FRECUENCIA COLUMNA

Etiquetas de 15- 1.5 26- 31- 36- 41- Total,
fila 20 30 35 40 45 General
1 Mensual 12 24 40 39 28 10 153

2 Trimestral 17 50 38 29 13 19 166

3 semestral 9 12 9 5 5 25 65
Total 38 86 87 73 46 54 384
General

Andlisis: Las edades comprendidas entre los 15 a 20 afidsayZb como
observamos en la grafica presentan una frecuenomestral cuando adquieren
cosméticos, mientras que el siguiente grupo de dd&b a 30, 31 a 35, 36 a 40 su
compra es mensual y finalmente el grupo de edatilde 45 afios su frecuencia es

semestral.

Edad / Frecuencia

41-45
36-40
31-35
26-30

21-25
15-20

3 semestral M2 Trimestral ™1 Mensual

Figura 14. Edad/Frecuencia



Tabla 8. Edad / Lugar de compra

Cuenta de LUGAR Rotulos de

DE COMPRA columna

Rétulos de fila E;%S(acializados Catalogos Supermercados Redes ;—g:]at‘al’ral
15-20 24 7 3 14 48
21-25 31 26 16 28 101
26-30 25 7 37 4 73
31-35 20 16 25 11 72
36-40 11 16 6 4 37
41-45 12 29 9 3 53
Total, general 123 110 96 55 384

Andlisis: Segun la investigacion cuantitativa las mujergseelas edades de 15 a 20
y de 21 a 25 tiene una preferencia por acudir glwmdos de ventas especializados
seguido de redes, a su vez las mujeres de 26 ad@03y a 35 prefieren adquirir
bases cosméticas en supermercados seguido de plent@mtas especializados, las
mujeres de 36 a 40 y de 41 a 45 presentan otrodgp@omportamiento, ellas

prefieren realizar su compra mediante catalogaguido de puntos de venta.

Edad / Lugar de compra
10% 6%
m15-20
9%
\‘ ’ m21-25
m26-30
21% 31-35
m36-40
W 41-45

Figura 15. Edad/ Lugar de compra
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Tabla 9. Edad / Factores de compra / Precio

Cuenta  de ps1ii0s de columna

precio
Rétulos de fila 1 2 3 4 5 roal
general
15-20 7 4 10 8 19 48
21-25 17 16 21 22 25 101
26-30 11 9 8 16 29 73
31-35 10 7 12 15 28 72
36-40 12 8 5 9 3 37
41-45 19 6 12 9 7 53
Total, general 76 50 68 79 111 384

Andlisis: Otro factor a la hora de comprar bases cosméésaal precio, para las
edades de 15 a 20 este factor es muy importarnteyisimo para las edades de 21 a
25 de 26 a 30 y 31 a 35 aflos mientras que paeites continuas 36 a 40 y de 41

a 45 este factor cambia ya que marcaron como nagariante.

Edad/ Factores de Compra/ Precio

" II -'.; = Il.; i Il-4 L 1

S S T S Ry B

m15-20 7 4 10 8 19

m21-25 17 16 21 22 25

m26-30 11 9 8 16 29
31-35 10 7 12 15 28

W 36-40 12 8 5 9

W 41-45 19 6 12 9 7

m15-20 m21-25 m26-30 31-35 m36-40 mA41-45

Figura 16. Edad / Factores de compra / Precio
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Tabla 10. Edad / Factores de compra / Marca

Cuenta de Ro6tulos de columna
marca
Rétulos de fila 1 2 3 4 5 Total,
general
15-20 9 8 4 7 20 48
21-25 16 14 16 11 44 101
26-30 14 16 13 18 19 73
31-35 15 17 11 13 16 72
36-40 4 6 9 7 11 37
41-45 7 13 12 11 10 53
Total, general 64 73 70 67 110 384

Andlisis: Como resultado de la investigacién, la variablecaaocupa un
papel importante para todas las mujeres, marcamaho & ‘muy importante’ para el
grupo de edad de 15 a 20 y sobre todo para el gtefi a 25 siguiendo con un 4
‘importante’ para las edades de 26 a 30, mientwaspara el grupo de edad de 31 a
35 este factor le es poco importante y bajando éetanpente su importancia en las

edades de 36 a 40 y de 41 a 45.

Edad/ Factores de Compra/ Marca

41-45

36-40

31-35

26-30

21-25

15-20

W Series5 Series4 Series3 M Series2 M Seriesl

Figura 17. Edad / Factores de Compra / Marca
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Tabla 11. Edad / Factores De Compra / Calidad

S;%rgg de Rétulos de columna

Ro6tulos Total,
de fila 1 2 3 4 5 genera
15-20 3 9 6 12 18 48
21-25 14 19 20 22 26 101
26-30 7 11 15 18 22 73
31-35 13 10 14 16 19 72
36-40 3 4 3 7 20 37
41-45 3 7 5 9 29 53
-glg-g:]?al’ral 43 60 63 84 134 384

Andlisis: La calidad es determinante a la hora de efecmarompra de
cosmeéticos, como se puede ver en la investigatddas las mujeres hacen hincapié
ante esta variable predominando de 21 a 25, 26yas80re todo de 41 a 45 afios que

es donde mayor se concentra.

EDAD / FACTORES DE COMPRA/
CALIDAD

120
100
80 l
60 . .
o i I
20 - .
o 1R = B & =
15-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45

M Seriesl M Series2 Series3 Series4 M Series5

Figura 18. Edad / Factores De Compra / Calidad
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Tabla 12. Estado Civil / Estilo

Cuenta de ESTILO

Etiquetas de columna

Etiquetas de fila Sencillo Ejecutiva Experta Total,
general

1 Soltera 48 42 52 142

2 Casada 35 57 38 130

3 Divorciada 33 34 10 77

4 Viuda 12 14 9 35

Total, general 128 147 109 384

Fuente: Investigacion primaria, 2017
Elaboracion: Autor

Andlisis: El estilo de maquillaje es esencial, predomingnteria en cada

mujer, como podemos observar en el gréfico; 52 resjsolteras respondieron que

son expertas a la hora de realizar esta rutinaidegle un estilo sencillo; para las

mujeres casadas su preferencia es un look ejeami@roando 7 veces que preferian

esta tendencia.

Las mujeres divorciadas y viudas su preferencia estre un estilo ejecutivo

y sencillo en su dia a dia, marcando esta prefer&dc 33, 14 y 12 veces.

Estado Civil/ Estilo

52

1

ml 48
m2 42
3 52

Figura 19. Estado Civil / Estilo
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Tabla 13. Edad / Establecimiento / lluminacion

Cue_nta L de Rétulos de columna

lluminacion

Rotulos de fila 1 > 3 4 5 ;gf;"ral
15-20 9 5 7 12 15 48
21-25 11 21 18 20 31 101
26-30 23 16 13 18 3 73
31-35 21 19 18 11 3 72
36-40 9 1 8 7 2 37
41-45 17 13 7 11 5 53
Total, general 90 85 71 79 59 384

Anélisis: El factor ubicacion es la variable de

mayor in@ocia y

homogeneidad gue han presentado las encuestadesgnao como 5 ‘muy

Importante’ para las edades alcanzadas desde lbast& los 35 afios mientras que

esta conducta cambia para las edades de 36 a}@ y3 afnos ya que este factor no

le es de total relevancia cuando van a comprar €0sos.

Edad/ Establecimiento/ lluminacion

! L |

m5 41-45
36-40
31-35

m3
26-30

m2

21-25
R ——

Figura 20. Edad / Establecimiento / lluminacién
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Tabla 14. Edad / Informacion

Cuenta de Etiquetas
de columna

Ubicacion
Etiquetas de

fila 1
15-20 3
21-25 9
26-30 10
31-35 7
36-40 15
41-45 20
Total,

general 64

14

13

11
63

10
19
14
10

68

12
25
17
17

84

16
34
23
25

105

Total,
general
48

101
73
72
37
53

5

384

Andlisis: La investigacion concluye como las edades es ralgyante a la

hora de estar informados, por ejemplo, para elgagedad de 15 a 20 y 21 a 25

prefieren redes sociales seguido de revistas jogals, mientras que para sus

sucesoras de 26 a 35 y 31 a 35 marcaron television primera opcion, para el

siguiente grupo de edad 36 a 40 y 41 a 45 prefieeoatalogos a la hora de estar

informadas.

41-45

36-40
31-35
26-30
21-25
15-20

Edad/ Informacion

Figura 21. Edad / Establecimiento / Ubicacion

El resultado realizado en las tablas dinamicaod&zo con el objetivo de

encontrar informacion que sirva para la definiai@los perfiles de compra de bases

cosmeéticas en las mujeres de la ciudad de Guayaquil
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Se definieron los resultados de acuerdo a las sdaftecuencia de compra
entre otras variables de mayor representacion gseaestudio; la variable edad fue
relacionada con las siguientes variables que sallal@in a continuacion,
pretendiendo conocer los factores del establecimieh estilo que usa, motivadores
o factores de compra y lugares preferidos dondeasiedy dicho maquillaje; asi
mismo, los medios informativos donde actualmentenseran de las ultimas noticias

sobre bases cosmeéticas.

Tabla 15. Resultados de posibles perfiles de compra

RESULTADOS DE POSIBLES PERFILES DEL COMPRADOR

VARIABLES RESULTADOS

EDAD 15-25 26-35 36-45
ESTADO CIVIL Solteras Casadas Casadas
FRECUENCIA DE COMPRA Trimestral Mensual Mensual

Pts Vta y Supermercadoscatallogos

LUGARES DE COMPRA Redes y Ptos de vta {//taPts de

FACTORES DE COMPRA Precios y Precios Y calidad
marca marca

ESTILO DE MAQUILLAJE Experta Oficinista Sencilla

FACTORES DE ESTABLECIMIENTO lluminacién Ubicacion Ubicacién

MEDIOS INFORMATIVOS Redes Catalogos Catalogos

3.1.1.2 Conclusiones de la investigacion cuantitas

Figura 22. Variables y valores

VARIABLES VALORES

Muy 5
importante
Importante 4
Indiferente 3
Poco

) 2
importante

Nada

importante 1

Luego del desarrollo de las encuestas se pudondater las siguientes
caracteristicas obtenidas a través de este métaodontitativo, concluyendo lo

siguiente:
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Se llegé a notar que la variable edad es muy cdenie a la hora de
seleccionar o preferir una base cosmética, hallapdo la frecuencia del uso del
magquillaje difiere en cada edad, por ejemplo, epgrde 15 a 20 y 21 a 25 afios
prefieren una compra trimestral, mientras que suesoras de 26 a 30, 31 a 35y 36
a 40 realizan una compra mensual, seguido de lgresule 41 a 45 afos optando
ellas por llevar una compra semestral.

Para este estudio que analizamos los factoresrdpraces prescindible saber
cuales son los principales motores que las mugeéalan a la hora de comprar
bases cosméticas, es por eso donde el lugar de@oetprecio y la marca son los
ejes principales para la compra de bases cosmétegisondiendo a cada uno de
ellos lo siguiente.

Lugar de compra las edades de 15 a 25 optan por comprar en pdetos
ventas especializados seguido de redes mientraslaguele 26 a 35 comprar
generalmente en supermercados y puntos de vergasia@&ados, otro grupo de
edad son las mujeres comprendidas entre 36 a 4% @i® realizan la compra
mediante catalogos y en puntos de venta.

Precio Este factor es uno de los mas decisivos al momgstoomprar y
repercute en cada grupo de edad, asi mismo lasresugee 15 a 35 afios lo
consideran importantisimo para seleccionar y comprea base cosméticasus
sucesoras, las mujeres de 36 a 45 bajan notablerasta variable ya que el poder
adquisitivo toma fuerza aqui y no es de total @aheia para seleccionar una base
ideal.

Marca La marca también cumple su rol decisorio pareolapra de bases
cosméticas como lo indica fuertemente el grupodae ele 21 a 25, seguido de 15 a

30, presentando una bajada en la importancia deghmpara la edad de 31 a 45.
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Calidad La calidad es determinante a la hora de efecmarompra de
cosmeéticos, todas las mujeres hicieron hincapié estia variable concentrandose el
grupo de edad de 21 a 30 afios y sobre todo ded&bladios que es donde mayor
predomina.

Otros de los factores que también toman en cudaganlientas son que el
establecimiento y escaparates tenga buena ilumdmasiendo de mejor ayuda para
poder ver bien cuando testean el producto, coneslen especial para el grupo de
edad de 15 a 35afios, bajando la importancia dehonara las edades de 36 a 45
anos.

Otro factor es la ubicacionlos puntos de ventas especializados tienen que
estar en sectores claves que queden cerca detaldarsus domicilios ayudandoles
de una manera correcta para que se acerquen aagflectompra.

Como todo producto siendo en especial el de bellegeesita de difusion
comercial, para poder dar a conocer beneficiosrgctaristicas que ofrecen a sus
clientas las mismas que responden cual es el medio de mpseferencia
dividiendose segun la edad el grupo de 21 a 25idegle 15 a 20, prefieren
enterarse por medio de redes y revistas- catalogiestras que un segundo grupo de
26 hasta 35 desean enterarse por television y éamtor redes y finalmente un
tercer grupo comprendida entre las edades de Seefieren las revistas- catalogos

seguido de television.

3.1.2 Resultados Cualitativos
3.1.2.1 Resultados de Focus Group
Se realiz6 dos investigaciones de tipo cualitai@anisma que ayudd como

justificacion de los objetivos; de manera minucieea expresan los factores de
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compra, nivel de importancia de cada uno de etlesgrminacion de las personas
que influyen en el proceso de compra, preferem®Basarcas y puntos de ventas.
Los participantes se dividieron en dos grupos parmejor efecto de estudio,
de 15 a 25 afos y de 26 a 45 afios permitiendoradigande forma mas amplia cada
una de las variables en la investigacion, partieteladeas muy generales al elegir
una base cosmética y concluir con el tipo exaceopyafieren.
Teniendo los siguientes aspectos en el analisiesidtados:

Tabla 20.Grupo Focal

GRUPO FOCAL

Caracteristicas Menores de 25 Mayores de 26
Fecha 20 de Julio 17 de Julio

N. de integrantes 9 mujeres 10 mujeres
vael, ~ socio A ByC+ A ByC+
econémico

Universidad Catdlica Santiagdsuayaquil (Luque 619 y
Geografico de Guayaquil, Facultad deBoyaca) local de
Especialidades Empresariales. cosméticos Cediza

Perfii de los

) Estudiantes/Emprendedoras Ejecutiva/Empresarias
integrantes

Tabla 16.Analisis del grupo focal

VARIABLES ASPECTOS POSITIVOS ASPECTOS NEGATIVOS

1) Todas las mujeres pasan por
la etapa del maquillaje,

generalmente esto se da en .
. El desconocimiento
adolescencia. Es por eso qu
decuado sobre el uso del

empiezan con la busqueda daoecuad .
maquillaje también es otro

. productos que ayuden a .
Influencia del : . actor por el cual las mujeres
- sentirse y verse bien con ungQ . :
maquillaje no deciden maquillarse, ya que

mismo, por el cual una de Ia§ . .
. : emen aplicarlo mal y terminar
opciones radica en el A
. con un magquillaje no deseado
maquillaje ideal, ayudando a 1q, . o
: . al final de sus actividades.
autoestima de la mujer y

sintiéndose bien con ella
misma y con la sociedad.
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Frecuencia de compra

Factores de compra

2) El tiempo como variable
también juega un papel
2) El maquillaje por lo generalimportante, a |lo cual
es sinobnimo de camuflajerespondieron gue no muchas de
manteniendo fuera de vista lasllas estan dispuestas a
imperfecciones que se tiene esacrificar esto ya que lleva
el rostro. desde 10 minutos a 1 hora
dependiendo del look que se
desee obtener.
*El primer grupo de mujeres *El precio es un factor
tienen una frecuencia delave para un maquillaje de
compra pasada de los 3 meseslidad, por ende, este grupo es
magquillandose uno de los mas exigentes a la
aproximadamente entre 3 a Hora de buscar un tipo de base
veces por semana, con marcédeal pero no cuentan aun con
como Yanbal, Mac, Oti y Lael valor adquisitivo, por lo que
Girl ellas consideran llevar unoptan pagandoles los padres o
estilo sencillo y fresco por elcomprando bases con calidad
cual no gastan mucho embaja o media sin darse cuenta
maquillaje. gue repercute en su salud.
*E|l segundo grupo de mujeres

prefieren maquillarse a diario*F,Or otro lado este grupo de

su frecuencia de compra es_ . )
. _mujeres llegan casi a presentar
mensual con marcas preferidas . .
o Una adicion a los cosmeéticos
como Yanbal, Milani y Vogue, .

) . 'tanto es asi que al no
aprovechando lucir y sentirse . . ;
! . Inaquillarse empiezan a sentir

bien con ellas ante la sociedad, . . : i
erdida de identidad por no

es por eso que las grandéjs .
. . e fesaltar de mejor manera sus
industrias de cosméticos ca

S .
. Wistintas personalidades,
siempre enfocan sus campangs
egando a creer que no dan una
ente este grupo de personag
ayudando a ser las principales
embajadoras de la marca.
* A lo largo del tiempo se ha
visto como las grandes

industrias cosméticas hariLas excesivas campafias de las

bena impresion a los demas.

disefiado productos cordiferentes marcas y
beneficios adicionalesestablecimientos hacen tanto
presentando una mejora de sugido publicitario que

productos anterioresfrecuentemente le es dificil a

respondiendo muy bien elas mujeres decidirse por
mercado ante estas cualidadegslguno en especial, ya que casi
hoy por hoy podemos vertodas les ofrece el mismo
como las mujeres van erbeneficio confundiéndolas al
buscan de estos productos yaomento de elegir la base ideal
gue estan fascinadas con espor lo cual tienen que estar en
beneficio ayudandoles a tendsisqueda de lo que mas les
un mejor aspecto de su piekonvenga.

uno de los tantos beneficios

gue encontramos es filtro
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solar, hidratacibn maxima,
efecto matte, hipo alergénicas,
vitamina E entre otros.

. *El consumidor es emocional e
Los 2 grupos presentan

_ , impulsivo por lo cual se dejan
caracteristicas firmes

. Yevar facilmente por las
parecidas al momento de

i promesas de ventas que
realizar la compra como lo e . S
.cualquier fuerza publicitaria le

la una buena atencion -
. bfrezca, o por la opinion de
variedad en sus productos

NS : |a\lgun familiar y conocido sobre
iluminacion y cercania, lo cua

. el tipo de beneficio adicional y
es contundente porque tienep, .

. . atributos que tengan las bases
una orientacion de lo que

: . .cosmeéticas, migrando y
desean, reduciendo la tensmp )
. X . esteando nuevas alternativas
o disonancia mediante

I .

e}legando a ser muy infiel a las
compra

marcas.
*Para el primer y segundo
grupo la asesoria no es tan
importante, piensan que la

. mayoria de ellas se acercan con
Ambos grupos gustan :
el fin de venderle y no

escuchar de Ila asesora
. . e dsesorarlas en lo que en verdad
informacién nueva o adicional

necesitan, sobre todo cuando
pero de los productos que ellas : )

. N ven a impulsadoras con el pin
. estan familiarizadas, sobre L
Asesoria del vendedor, de la marca, rapidamente creen

todo promociones o] .
: %ue es con el fin de hacer una
descuentos, caso contrario n

: .., yenta segura, es por eso que no
le es tan importante su opinion

. . _se dejan influenciar mucho por
cuando tienen que seleccion

r .
» 46 que ellas les diga, sus

una base de cosmeéticos. . . . .
influencias casi siempre vienen

de gente conocidos en
particular de familiares
cercanos.

3.1.2.2 Conclusion del Grupo Focal

Como resultado de los 2 Focus Group que se hizanéraenos las siguientes
similitudes y diferencias entre estos dos gruposdi#sles, como la frecuencia en su
magquillaje, las menores de 25 (llamandolas printep@) generalmente lo hacen
entre 3 a 4 veces por semana, mientras que magler@é (llamandolas segundo
grupo) lo hacen diario.

La rutina de maquillaje que presenta el primer grep un look mas natural o

sencillo, se maquillan las cejas, se rizan lasapest sellan con base liquida y un
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labial en tono rosa lo que a diferencia del segwgrdpo prefieren usar base liquida;
pero, sellando con un polvo compacto, seguido dihehdo de cejas, se rizan las
pestafias adicionan rubor y finalizan con un lakial tonos fuertes, siendo su
magquillaje mas oficinista y ejecutivo ya que aséXamen sus lugares de trabajos.

Ambos grupos presentaron su favoritismo por la tigséla ya que esta les
da mayor cobertura, sellando imperfecciones commagyecicatrices y arrugas,
también presentaron una similitud en su gusto @dralse liquida, pero hidratante,
con la diferencia que las menores de 25 prefienemcabado completamente matte.

La frecuencia de compra del primer grupo es pakmda meses con marcas
preferidas como Yanbal y Mac, pero también prefienarcas cosmetolégicas como
Oti; mientras que la del segundo grupo compramessale los 3 meses con marcas
preferidas como Yanbal, Milani y Vogue, prefiriéfaopor su calidad y durabilidad
al tener mejor cobertura que otras marcas.

Para ambos grupos las caracteristicas mas impestajte debe tener las
bases son tonalidad, excelente cobertura y qudeseauy buena calidad; asi mismo,
para el segundo grupo, pero con el Unico adicigual estas bases tienen que ser
ligeras o sedosas al momento de usarlas, los ésctoBs importantes para ambos
grupos fueron buena atencién, variedad y cercamaet adicional que dijeron las
menores de 25 es que prefieren iluminacion en istiisas.

Los lugares de mayor preferencia para el primerp@rgon puntos
estratégicos que vendan cosméticos, no tienen teferiplo; pero, de ser posible
seria Dipaso, aungque opinan que no presenta cwariadad de marcas que ellas
optan, mientras que las mayores de 25 respondprgtieren Dipaso por sus precios
bajos, Gloria Saltos por la cercania a sus domgifiDe Mujeres por la variacion de

marcas que presentan. Un dato importante es quasamiegrantes opinaban que no
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siempre las asesoras de cosmeéticos saben bieenue| ¢stas son escuchadas y si es
contundente con lo que buscan pueden realizamhgiE siempre y cuando no vean
gue son promotoras de la marca, para ellas unacbas®tica influye negativamente
a un rostro con acné, sobre todo el primer grupati que es muy importante que
estas bases estén comprobadas dermatolégicameaigopi@r usarlas.

Las protagonistas del segundo grupo relatan quebasa ideal para pieles
maduras debe ser hidratante con protector solaratéicion o sea una “bb cream”
mientras que el primer grupo opinaban que no samian bien del tema pero que
siempre observaban que sus mamas se colocabacbadas cream.

El presupuesto destinado a la compra de bases ticasnés de $10 ddélares
con un maximo de $30 para el primer grupo, miergras para el segundo grupo es
de $6 ddlares con un maximo de $25 y que presdmgreficios como hidratacion
profunda protector solar y vitamina E.

Ambos grupos si efectian la compra con bases qsemen los beneficios
anteriores pero no es de total relevancia a la tereomprar para el primer grupo;
cabe recalcar que ambos grupos no se ven tentdda®@mpra por la circulacion de
una marca en redes pero que si les gusta obsgrsalet maquillaje generalmente en
Youtube e Instagram; asi mismo las bases de cantmrrson de su total preferencia,
impidiendo la compra el desconocimiento del temaropque en ocasiones
importantes si han pagado para que las maquilleregodo lo hacen cuando van a
matrimonios u otros eventos.

Otro dato de igualdad en respuesta es que ambpssgail han presentado
una mala experiencia con el uso de una base casmétimo es el caso de Yulisa,
una integrante del primer grupo comentd que esta a preferencia liquida marca

Revlon no le cubria las imperfecciones porque ermaasdiado endeble y que tenia un
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olor no tan normal, otra anécdota contada es IRilde, una integrante del segundo
grupo quien comenté que su base liquida de maraa A& hizo salir mas pecas y
que al pasar de las horas esta se cuarteaba, els@mtonces ambas consumidoras
nunca mas han vuelto a comprar la misma marca.

3.1.2.2 Anélisis de Entrevistas

Tabla 17.Entrevista a dermatélogo

ENTREVISTA DERMATOLOGO

DATOS
NOMBRE Dr. Eduardo Holguin Contreras
PROFESION Dermatologia
EXBPC?FEASA QUE Hospital IESS y Centro dermatolégico VERM
EXPERIENCIA 25 afnos
PUNTOS
RELEVANTES
VARIABLES ASPECTOS
Protector solar Uso diario
Existen 2 tipos de maquillaje el cosmetolégico y el
Maquillaje diario medicado corrigiendo este un tipo de patologiaagmdl y

el cosmetologico solo es para fines embellecedores
Alimentos para mejora
de la piel
Frecuencia en la
exfoliacion

Zanahorias, verduras, agua y vitaminas y remolachas

Maximo 3 veces por semana

Es muy bueno que pacientes acudan a esos sitias y n
precisamente necesitan tener a un dermatologopseeyn
cuando sea leve su patologia.

Opinion de centros
cosmetoldgicos

Opinién de frecuencia
de visita en centros
cosmetoldgicos

Los pacientes deben de asistir cada 21 dias esioegue
la piel se regenere.

Ese es uno de los principales trabajos del derogdlse

da por la falta de control de las glandulas selsadaaura

se empieza a realizar con una buena alimentacion y
medicamento adecuado.

Recomendacion del usdNo se recomienda magquillar todos los dias porquaela

del maquillaje necesita respirar.

Rostro con acné ySolo si es un cosmético medicado se puede maquillar
maquillaje rostro con acné.

Bases para acné Heliocare

Cura de acné
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Bases para pielesRecomienda bases con colageno y que presente diesefi

maduras que den textura e hidratacion a la piel.
Marcas maquillaje Existen marcas como Bioderma, pero la preferida es
preferidas Heliocare.

Manchas Hipercromias se da por el exceso del s$a$y

Manchas en el cutis . .
manchas hipocromias se debe a hongos.

Mejor hidratante Agua
Desaparicion deLa desaparicion es muy dificil y compleja se ndaede
cicatrices mucho tiempo y aun asi quedaran secuelas.

Es excelente la ayuda de este tipo de cosas redigabre

Tratamientos caseros B ;
todo del azucar, tomate y pepino.

Tabla 18. Entrevista a cosmetélogas

Entrevista a Cosmetélogas

NOMBRE Ménica Reyes Viviana Martinez
PROFESION Cosmetologa Cosmetéloga

EMPRESA Centro cosmetoldgicoCentro cosmético Jm Estetic
QUE LABORA Bienestar y Salud Center

EXPERIENCIA 5 afos 3 afios

Variables Entrevistad N.01 Entrevistada N.02

Buscan embellecer su fisico )éuscan

: L eliminar  cicatrices,
tratar de mejorar cicatrices. | .. .
celulitis, reduccion de peso,

tenidas en su nifez con el fin e g
. ero sobre todo la eliminacion
de mejorar el aspecto de | ol acné

piel.

Bldsqueda en la
cosmetologia

Casos mas
dificiles de
tratar

Adlposw_lad en eI,cuerpo y IaAcné, manchas y adiposidad
presencia de acné en el rostro
Los avances surgidos son en

la aparatologia como radio

frecuencia, lipo laser, pro-Avances tecnolégicos como
soterapia que ayudan dlipo laser, radio frecuencia y
cosmetodlogo hacer su trabaj@acum

mas rapido y de una manera

eficiente.

Son pequefias manchas c'g .
. ecas o efélides son manchas
color marrén causadas por el

) color marron claras causadas
sol, se puede evitar usandg@
O por el exceso de sol y

protector solar a diario y o

. generalmente son hereditarias.
evitar el sol.
2 veces al dia, pero si el cutis
es excesivamente graso s¢ .

Z veces al dia.

puede lavar hasta 3 no mas

porque si no se dafa el pH de

Avances en la
cosmetologia

Pecas y
evitarlas

Frecuencia del
lavado del
rostro
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después de unaende es mejor esperar unas

Tipos de
jabones
Tiempo de
espera para
maquillarse
limpieza

Uso del
maquillaje

Uso de la base

Marcas
Preferida

Que es una Bb
Cream

Beneficio de las
bb cream en
bases
cosmeéticas

la piel.

. Para pieles Grasas de
Para pieles grasa son los

liquidos o granulados, pam?referenma jabones liquidos,

) : para pieles normales el mejor
pieles normales son jabone

. Uso son jabones neutros,
con pH neutro, mientras que . :
. o Mmientras que para pieles

los jabones de glicerina son . . X
mixtas lo ideal son jabones de

ideales para pieles mixtas ¥ . .
) ) lgas marinas y para pieles
finalmente las pieles secas es

) . secas 0 sensibles lo mejor que
conveniente usar jabones con :
. pueden usar son jabones con
aceites vegetales.
cremas humectantes.
. . Por lo general no se
No se recomienda maquillarse

. . recomienda magquillar
rapidamente ya que tiene el

, - enseguida, pero después de 3
poro dilatado y limpio por .

@ras el paciente puede
realizar su rutina diaria de
magquillaje.

Puede ser diario, pero al finaDe preferencia no hacerlo
del dia debe estardiario, con que sean 4 o 5
completamente limpia. veces al dia estaria bien.
o, La mejor forma de usar una
Aplicacion con brocha
) - .._base es con brocha de lengua
circular o con el dedo indice : . :
desde arriba hacia abajo,
pero dando un acabadg
. dando como resultado una
uniforme. ;

puesta uniforme.

Palladio, Revlon, Mac, Max

factor, habiendo muchas en dfieliocare es wuna de las
mercado, pero sin duda esgweferidas, pero también hay
son las preferidas por suEuderma

calidad.

Es un balsamo de belleza COE ,
) . . s un balsamo que ayuda a
una accién inmediata de

) P cubrir las imperfecciones
hidratacion profunda. b

horas.

Es importantisimo que un ES muy importante que una

" ase presente  beneficios
base cosmética presente bb.. .
., adicionales como los de una bb
cream sobre todo para pieles i P
Cream ya que mejorarqd aun
maduras ya que por efecto dg . )
las  imperfecciones,

la edad tienden a resecarsey a . i
ayudandonos a corregir
desgastarse.

manchas y arrugas.

3.1.2.3 Resultados de Observacion Directa

Tabla 19. Escalas

Excelente 5
Buena 4
Media 3
Regular 2
Pésimo 1
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Modelo de Observacion Directa Local 1 (Dipaso)
Tabla 20 Ficha de Observacion Directa Local 1

Aspectos Generales:

Dia: 27 de Julio Pudblico objetivo: Mujeres

Hora de Inicio:14:10 Edades promedio 20 a 35 afios

Hora de Salidal4:45 Modo: Independiente o Acompafiado
Lugar: DIPASO 9 de octubre y Tiempo de eleccion5 a 15 minutos
Escobedo

N. de personas por visit22 a 3 Tiempo de seleccidén5 a 7 minutos
personas.

Andlisis de factores: Merchandising, variedad de
marcas, precios, preferencias.
Intervencion de terceros o intermediarios: Si

Tiempo total de compra: Entre5 a 20 minutos

Responsablé/endedora

Caracteristicas Valoracion
Producto:

Variedad de stock 5
Ubicacion de productos por zonas 4
Probadores de productos 3
Precio:

Variedad de precios 5
Formas de pago 5
Plaza:

Ubicacién del local 5
Competencias por sector 5
Promocion

Manejo de promociones 5
Utilizacion de recursos publicitarios 5
Sefializacidon/letreros por marcas 3
Evidencia Fisica

Diseiio exterior del local 5
Ambiente del local 3
Visual Merchandising 4
Servicio:

Atencion al cliente 3
Motivacién de compra - asesoria 3
Servicios adicionales No
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Procesos:

Hora de mayor productividad del

Vespertino
local

Efectividad del proceso de compra  Si

Modelo de Observacién Directa Local 2
Tabla 21 Ficha de Observacién Directa Local 2 (i@l8altos)

Aspectos Generales:

Dia: 27 de Julio Aspectos Generales:

Hora de Inicio:15:20 Publico objetivo: Mujeres
Hora de Salidal6:00 Edades promedio 28 a 40afios
Lugar: Gloria Saltos Luque vy

Chimborazo

N. de personas por Vvisita2

Modo: Independiente o Acompafiado
personas en adelante.

Tiempo de eleccion5 a 25 minutos

Tiempo de seleccion5 a 10 minutos

Andlisis de factores: Merchandising, variedad de marcas,

precios, preferencias
Intervencioén de terceros o intermediarios:Si

Tiempo total de compra: Entre10 a 30 minutos

Responsablé/endedora

Caracteristicas Valoracion
Producto:

Variedad de stock 5
Ubicacion de productos por zonas 3
Probadores de productos 4
Precio:

Variedad de precios 3
Formas de pago 5
Plaza:

Ubicacién del local 5
Competencias por sector 5
Promocion

Manejo de promociones 3
Utilizacion de recursos 5
publicitarios

Sefalizacion/letreros por marcas 2
Evidencia Fisica

Disefio exterior del local 5
Ambiente del local 4
Visual Merchandising 4
Servicio:

Atencion al cliente 3
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Motivacion de compra - asesoria 3
Servicios adicionales Si
Procesos:

Hora de mayor productividad del
local

Efectividad del proceso de compra Si

Vespertino

Modelo de Observacién Directa Local 3 (De mujeres)

Tabla 22 Ficha de Observacion Directa Local 3

Aspectos Generales:

Dia: 28 de Julic
Hora de Inicio:10:3&
Hora de Salidal0:5¢€

Lugar:De Mujeres Ayacucho y Chile.

N. de personas por visit®e dos
mAas personas

Responsablé/endedor

Caracteristicas

Producto:

Variedad de stock
Ubicacién de productos por zonas
Probadores de productos
Precio:

Variedad de precios
Formas de pago

Plaza:

Ubicacién del local
Competencias por sector
Promocioén

Manejo de promociones

Utilizacion de recursos publicitarios

Sefalizacién/letreros por marcas
Evidencia Fisica

Disefio exterior del local
Ambiente del local

Visual Merchandising

Servicio:

Atencion al cliente

Motivacién de compra - asesoria
Servicios adicionales

Publico objetivo: Mujeres
Edades promedic 17a 45 afios
Modo: Independiente o acompafado

Tiempo de eleccion5 a 15 minutos

Tiempo de seleccion5 a 10 minutos

Andlisis de factore: Merchandising, variedad
de marcas, precios, preferencias.

Intervencién de terceros o intermediariosSi

Tiempo total de compra: Entre5 a 20 minutos
Valoracion

(620 €)

N
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Procesos:

Hora de mayor productividad del
local

Efectividad del proceso de compra  Si

Matutino
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3.1.2.2 Tablas comparativas de la observacion direc

Tabla 23. Observacioén de locales por productos

LOCALES OBSERVADOS

ANALISIS DE LAS DIFERENTES VARIABLES POR LOCALES

VARIABLES

Producto

Variedad de
stock

Ubicacion de
productos por
zonas

Probadores de
productos

#1 (DIPASO) # 2 (GLORIA SALTOS) # 3 (MUJERES)

El local cuenta con diferentes marcas y producéna gque el cliente pueda elegir. Esto hace que &stales superen a su
competencia, ya que al ser pequefos locales rentiglrmismo presupuesto para invertir que las otasas.

Se le da preferencia a los productos de las marcas
Los productos en algunas o
: , : Que pertenecen al local; sin embargo, a las ol{as .

ocasiones no estan ubicado . ; . . LOS productos en algunas ocasiones no

- marcas no siempre tienen la misma consideracion,. : -
estratégicamente para que . estan ubicados estratégicamente para

: exceptuando cuando las marcas tienen sus propios . -

los clientes puedan .__gue los clientes puedan adquirirlos.
adquirirlos promotores(as) que se encargan de organizar st

stand

Este local no cuenta con

probadores suficiente deEsta cadena de locales tiene probadores de praeddetsus propias marcas y de las mas
todas las marcas para que la®nocidas; sin embargo, de las no tan conociddmpdos suficientes, lo que hace que por
clientes puedan verificarno tener probadores no puedan vendidas.

texturas, colores, etc.
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3.1.2.3.1 Conclusién de la observacién directa

LOCALES OBSERVADOS

ANALISIS DE LAS DIFERENTES VARIABLES POR LOCALES

VARIABLES
Producto
Variedad de
stock

Ubicacién de
productos  por
zonas

Probadores de
productos

Precio

Variedad de
precios

Formas de pago

#1 (DIPASO) # 2 (GLORIA SALTOS) # 3 (MUJERES)

El local cuenta con diferentes marcas y producéma gue el cliente pueda elegir. Esto hace qus &stales superen a su competencia, ya
gue al ser pequefios locales no tienen el mismaopuesto para invertir que las otras marcas.

Se le da preferencia a los productos de las marcas
Los productos en algunas ocasiones goe pertenecen al local; sin embargo a las ottas productos en algunas ocasiones no
estan ubicados estratégicamente parercas no siempre tienen la misma consideracieatan ubicados estratégicamente para que
gue los clientes puedan adquirirlos. exeptuando cuando las marcas tienen sus propiasclientes puedan adquirirlos.
promotores(as) que se encargan de organizar i stan

Este local no cuenta con probador . : .
g b Esta cedena de locales tiene probadores de preddetosus propias marcas y de las mas
suficiente de todas las marcas para qUée

conocidas; sin embargo, de las no tan conociddsagdos suficientes, o que hace que por no

los clientes puedan verificar textura§ .
ener probadores no puedan vendidas.
colores, etc.

En cuanto a variedad en precios este

local no presenta problemas, ya que

tiene diferentes marcas a precidsl problema de estas cadenas es que sus productnrsiempre accesibles para personas con
accesibles para clientes con poqgmoco poder adquisitivo en relacion a su competddi?@ASO, que si los tiene. Estas cadenas estan
poder adquisitivo. Sin embargo, ndlisefiadas para clientes que tienen un poder ecoadmlquisitivo mayor que el antes
siempre tiene productos con preciasencionado.

tan altos porque sus clientes tienen un

perfil econémico mas bajo.

El establecimiento cuenta con los principales ned®pago, tarjeta de crédito y débito y por supuefectivo. Esto hace que los clientes
puedan realizar sus compras con mayor faciliddaiddea que muchos las realizan con tarjetas détoréa que no cuentan con efectivo.
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Plaza

Ubicacion del local

Competencias  por
sector
Promocién

Manejo de
promociones

Utilizacion de
recursos
publicitarios

Sefalizacion/letreros
por marcas

Esta cadena de locales siempre tiene una buenacidyic estdn presentes en centros comercialesgdaggprincipales y otros sectores de
gran concurrencia masiva. Y también estan presamegrias y organizan eventos tematicos para daysecer, son auspiciantes de
eventos de belleza y de otro tipo.

Esta cadena de locales tiene una cantidad de $ogakebrindan el mismo servicio y productos ereeta; sin embargo por sus precios,
variedad de productos, atencion y otros servicitegrados que tienen como peluqueria y estéticidames en ese mercado.

Esta cadena de locales, siempre sorprende a

sus clientes con promociones que hacen dtr este local se ven promociones solo de vez

sus clientes puedan obtener productosem cuando, en ocasiones cuando quieren daEdea cadena casi nunca realiza descuentos,
servicios con valores accesibles, y muchbaja mercaderia y también en feriados o fiest@s que su publico es de una targue
de estos se vuelven fieles consumidoresdg la ciudad, eventos que realiza la cadeeapnomico mas alto que los demas.
seguidores de esta cadena de locales por estige otros.

servicio.

Al ser una marca reconocida y con el
Su publicidad se encuentra por todos lad@d, ser una marca mas reconocida quelficiente prestigioso que se lo dan los
en sus establecimientos, asi como tambiBIPASO, no invierte mucho en publicidad dafios, invierte en publicidad pero en
en otros medios como tv, revistas teméticdmjo costo sino en la mas costosa, como tgasiones especiales con objetivos de
redes sociales y otros. community manager, etc. mantener su posicionamiento en el
mercado.
Si cuenta con stand de marcas pero son
principalmente las que pertenecen a ellos
como: milani, la girl, la colors; sin embargdienen una sefialita insuficiente y carece de eslmstion en esta area el local. Es un punto
en relacién a las otras marcas que vendengere deberia fortalecerse en estos locales, yaoquensy importantes para el comprador.
su mayoria no tienen un stand que las
represente.

Evidencia Fisica

Diseflo exterior Esta cadena se ha enfocado mucho en su imagesi, g@seael disefio esta de acuerdo con las necesidade
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del local

Visual

Merchandising

esta industria, se puede ver su transparenciav@stide ventanales y puertas de vidrio que ayudgmeasea visible
para cuando los clientes transiten por el lugarg@so también su fachada esta en muy buenas comekc

Esta variable indica la practica del marketing@aaion a los espacios, el color, la iluminaci@s, pantallas,
la tecnologia y otros elementos para captar lacetenen este sentido la puntuacion indican quesamde que no esta

perfecto, si han tomado en consideracion lo antgscimnado; pero, aun quedan detalles por pulir.

Evidencia Fisica

Disefio  exterior del
local

Visual Merchandising

Servicio

Atencién al cliente

Esta cadena se ha enfocado mucho en su imagesi,qseael disefio esta de acuerdo con las necesidadesta industria, se puede ver su transparencia
a través de ventanales y puertas de vidrio queaayacjue sea visible para cuando los clientesiteansor el lugar; asi como también su fachada esta

en muy buenas condiciones.

Esta variable indica la practica del marketingadaaidn a los espacios, el color, la iluminaci@&s, pantallas, la tecnologia y otros elementos qatar

la atencion, en este sentido la puntuacion indigena pesar de que no esta perfecto, si han toeradonsideracion lo antes mencionado; pero, aun

guedan detalles por pulir.

Su atencion es mejor que la de los locales

A pesar de que cuentan con personal, esta cadeoasdeticos no ha invertido tiempo ni recurscPsIPASO y GLORIA SALTOS, pero aun

. ) . . ; Ccarece de profesionalismo, aln les falta
para capacitar a su personal para que este puedaruna mejor asesoria al o los clientes. 9 : .
preparacién profesional para brindar una

mejor asesoria.

77



Motivacion de compra -
asesoria

Servicios adicionales

Procesos

Hora de mayor
productividad del local

Efectividad del proceso
de compra

En este local estan un poco mas preparados
Con relacion a este punto los vendedores del lacalo estar capacitados no pueden motivar gee en los dos anteriores, lo que les da la
manera eficiente al cliente; sin embargo, en alltambién existen promotores de ciertas marcas @a@ita para poder brindar una mejor asesoria
si estén capacitados pero solamente en los praddetda marca que representan, lo que hace qugua incite al cliente a comprar, mas sin
final el cliente tenga dudas si comprar o no, perspio brindan informacioén sobre su marca. embargo, adn faltan puntos pendientes por
mejorar en este aspecto.

. Esta cadena si cuenta con servicios adicionalesEd .
Esta cadena en general no cuenta con servicio Sfa cadena en general no cuenta con servicios

. . . s%ética, peluqueria y asesoria de belleza, lo cya . . o
de peluqueria, cosmetologia y estética, enfre e peluqueria, cosmetologia y estética, entre
otros. otros.

dce que muchos clientes los prefieran por esté
punto.

El horario en que mayor transito tiene este losalevespertino. Ya que los clientes lo hacen masntEste local tiene mayor acogida en el horario
van a sus trabajos, hacen algin tramite en algiinoceomercial, etc. matutino.

La tendencia actual por la influencia internaciod@lmodelos y artistas que cada dia estan motivarslss fans a través de diferentes canales de
comunicacion como tv, redes, y otros, hace quenlgeres sientan la necesidad de comprar para mejolisnagen y también por cuestiones de trabajo
o relaciones amorosas que las obliguen a versetiysgebien, al mismo tiempo que mejoran su pelgtathy autoestima.

Tabla 24. Observacion de locales por precio
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LOCALES OBSERVADOS
ANALISIS DE LAS DIFERENTES VARIABLES POR LOCALES

VARIABLES

Precio

Variedad de
precios

Formas de
pago

#1 (DIPASO) # 2 (GLORIA SALTOS) # 3 (MUJERES)

En cuanto a variedad en
precios este local no presenta
problemas, ya que tiene
diferentes marcas a preciol's: . .
: : | problema de estas cadenas es que sus productmrsiempre accesibles para personas
accesibles para clientes con o 2 ; ; .
o .~con poco poder adquisitivo en relacion a su conmoe&eDIPASO, que si los tiene. Estas
poco poder adquisitivo. Sin X i . o e
. .~ _cadenas estan disefiadas para clientes que tierdanecondmico adquisitivo mayor que
embargo, no siempre tieng .
, el antes mencionado.
productos con precios tan
altos porque sus clientes
tienen un perfil econémico
mas bajo.
El establecimiento cuenta con los principales ned® pago, tarjeta de crédito y débito y por supuefectivo. Esto hace
gue los clientes puedan realizar sus compras cgomfecilidad, debido a que muchos las realizantagetas de crédito, ya

gue no cuentan con efectivo.
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Tabla 25. Observacion de locales por plaza

LOCALES OBSERVADOS

ANALISIS DE LAS DIFERENTES VARIABLES POR LOCALES

VARIABL
#1 (DIPASO) # 2 (GLORIA SALTOS) # 3 (MUJEREYS)
ES
Plaza
Esta cadena de locales siempre tiene una bueracidric estan presentes en centros comercialesdaseprincipales
Ubicacién del
y otros sectores de gran concurrencia masiva. Yitamestan presentes en ferias y organizan evenuiicos para
local

darse conocer, son auspiciantes de eventos dedgle otro tipo.

Esta cadena de locales tiene una cantidad de $oqgale brindan el mismo servicio y productos eneela; sin
Competencias por

embargo, por sus precios, variedad de productesci@n y otros servicios integrados que tienen cpelaqueria y
sector

estética son lideres en ese mercado.
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Tabla 26. Observacion de locales por promocion

LOCALES OBSERVADOS

ANALISIS DE LAS DIFERENTES VARIABLES POR LOCALES

VARIABLES

Promocion

Manejo de
promociones

Utilizacion de
recursos
publicitarios

Sefalizacion/letreros
por marcas

#1 (DIPASO) # 2 (GLORIA SALTOS) # 3 (MUJERES)

Esta cadena de locales, siempre
sorprende a sus clientes COE .

) n este local se ven promociones solo de vezteq . .
promociones que hacen que sus Sfa cadena casi nunca realiza

, Cuando, en ocasiones cuando quieren dar de t()]aa Lo
clientes puedan obtener productosr}q . 2 . , scuentos, ya que su publico es de
" : ercaderia y también en feriados o fiestas de &
servicios con valores accesibles,

b ) una targue econémico mas alto que
.’ ciudad, eventos que realiza la cadena, enI re

muchos de estos se vuelven fiele [0S

consumidores y seguidores de esta 0>

0S demas.
cadena de locales por este servicio.
- Al ser una marca reconocida y con el
Su publicidad se encuentra por tod% . . o e
o ser una marca mas reconocida que DIPASS)ficiente prestigioso que se lo dan los
lados, en sus establecimientos, asi .~ . - ) - o .
> . no invierte mucho en publicidad de bajo costsios, invierte en publicidad, pero en
como también en otros medios como . : ] : T
. " .~ SIno en la mas costosa, como tv, communibgasiones especiales con objetivos de
tv, revistas tematicas, redes sociales RY . :
otros anager, etc. mantener su posicionamiento en el
' mercado.
Si cuenta con stand de marcas, pero
son principalmente las  que
pertenecen a ellos como: milani, Id3ienen una sefalita insuficiente y carece de ealEation en esta area el local. Es un
girl, la colors; sin embargo, erpunto que deberia fortalecerse en estos localegjugason muy importantes para el
relacibn a las otras marcas queomprador.
venden en su mayoria no tienen un
stand que las represente.
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Tabla 27 Observacionde locales por evidencia fisica

LOCALES OBSERVADOS

ANALISIS DE LAS DIFERENTES VARIABLES POR LOCALES

VARIABL

#1 (DIPASO) # 2 (GLORIA SALTOS) # 3 (MUJERES)
ES

Evidencia Fisica

Esta cadena se ha enfocado mucho en su imagesi, @seael disefio esta de acuerdo con las necesidade
Disefo
esta industria, se puede ver su transparenciavéstde ventanales y puertas de vidrio que ayudgreasea visible
exterior del local
para cuando los clientes transiten por el lugag@so también su fachada esta en muy buenas comekc

Esta variable indica la practica del marketing elaaién a los espacios, el color, la iluminaci@s, pantallas,
Visual
la tecnologia y otros elementos para captar lacEtenen este sentido la puntuacion indican quesampde que no
Merchandising
esta perfecto, si han tomado en consideraciontesanencionado; pero, aun quedan detalles por. pulir
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Tabla 28.0bservaciorde locales por servicio

LOCALES OBSERVADOS

ANALISIS DE LAS DIFERENTES VARIABLES POR LOCALES

VARIABLES #1 (DIPASO) # 2 (GLORIA SALTOS) # 3 (MUJERES)

Servicio

Atencién  al
cliente

Motivacion de
compra -
asesoria

Servicios
adicionales

Su atencion es mejor que la de los

A pesar de que cuentan con personal, esta cadenasd&ticos no ha invertidolggilﬁés D:oF()eéoSOaany C;(';SGRI'A&G

tiempo ni recursos para capacitar a su personalquee este pueda brindar una mejor ; : .
. , profesionalismo, aun les falta
asesoria al o los clientes.

preparacion profesional para brindar
una mejor asesoria.
En este local estan un poco mas

Con relacién a este punto los vendedores del blaab estar capacitados no puedgrr]eparados que en los dos

: . . o o .. anteriores, lo que les da la pauta
motivar de manera eficiente al cliente; sin embaego el local también existen : :
ara poder brindar una mejor

promotores de ciertas marcas que, si estdn cagegjtgpero solamente en 108

. : asesoria que incite al cliente a
productos de la marca que representan, lo quedueeal final el cliente tenga dudas 9

: : : 9 comprar, mas, sin embargo, aun
si comprar o no, porque solo brindan informacidore®u marca. faltan puntos pendientes por mejorar

en este aspecto.

sta cadena si cuenta con servicios ad|C|onaée§
Esta cadena en general no cuenfa _ ... ; ; i cadena en general no cuenta
e -_de estética, peluqueria y asesoria de belleza, 10 e ;
con servicios de peluqueria ) . ¢on servicios de peluqueria,
. o tual hace que muchos clientes los prefieran . o~
cosmetologia y estética, entre Otro%or este punto cosmetologia y estética, entre otros.
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Tabla 29.0bservaciorde locales por procesos

LOCALES OBSERVADOS

ANALISIS DE LAS DIFERENTES VARIABLES POR LOCALES

VARIABLES #1 (DIPASO) # 2 (GLORIA SALTOS) # 3 (MUJEREYS)
Procesos
Hora de , e . .
El horario en que mayor transito tiene este losatlevespertino. Ya que los client : .
mayor . . s ; ._Este local tiene mayor acogida en el
- lo hacen mientras van a sus trabajos, hacen atgdmté en algun centro comercia . :
productividad otc orario matutino.
del local '
Efectividad La tendencia actual por la influencia internaciat@imodelos y artistas que cada dia estan motivarsds fans a través de

diferentes canales de comunicacion como tv, regedros, hace que las mujeres sientan la necesidacbmprar para
mejorar su imagen y también por cuestiones dejoabaelaciones amorosas que las obliguen a vemsnirse bien, al
mismo tiempo que mejoran su personalidad y autoasti

del proceso de
compra

84



Tabla 30. Andlisis de las diferentes variables jpzales

ANALISIS DE LAS DIFERENTES VARIABLES POR LOCALES

VARIABLES
Producto

Variedad de stock

Ubicacion de
productos por zonas

Probadores de
productos

Precio

Variedad de precios

Formas de pago

# 2 (GLORIA

#1 (DIPASO) SALTOS)

# 3 (MUJERES)

El local cuenta con diferentes marcas y productasa mue el
cliente pueda elegir. Esto hace que estos localpsraen a su
competencia, ya que al ser pequefios locales nentieh mismo
presupuesto para invertir que las otras marcas.
Se le da
preferencia a los
productos de las
marcas que
pertenecen al
Los productos en o
. local; sin embargo, Los productos en
algunas ocasiones .
. ) a las otras marcasalgunas ocasiones no
no estan ubicados . . . .
L . no siempre tienenestan ubicados
estratégicamente ; .
la misma estratégicamente para
para que los . L :
: consideracion, gue los clientes puedan
clientes puedan iy
g exceptuando adquirirlos.
adquirirlos.
cuando las marcas
tienen sus propios
promotores(as)
gue se encargan de
organizar su stand
Este local no
cuenta con Esta cadena de locales tiene probadores de
probadores productos de sus propias marcas y de las mas
suficiente de todasconocidas; sin embargo, de las no tan
las marcas para queconocidas no hay los suficientes, lo que hace
los clientes puedanque por no tener probadores no puedan
verificar texturas, vendidas.
colores, etc.

En cuanto a
variedad en precios
este  local no
presenta

problemas, ya que
tiene diferentes
marcas a precios
accesibles para
clientes con poco
poder adquisitivo.

El problema de estas cadenas es que sus
productos no son siempre accesibles para
personas con poco poder adquisitivo en
relacion a su competencia DIPASO, que si

) los tiene. Estas cadenas estan disefiadas para
Sin  embargo, no . : L.

. , clientes que tienen un poder econdmico
siempre tiene o ;

adquisitivo mayor que el antes mencionado.

productos con

precios tan altos

porque sus clientes

tienen un perfil

economico mas

bajo.

El establecimiento cuenta con los principales nmedie pago,
tarjeta de crédito y débito y por supuesto efectigio hace que los
clientes puedan realizar sus compras con maydidiadj debido a
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Plaza

Ubicacion del local

Competencias  por
sector

Promocion

Manejo de
promociones

Utilizacion de
recursos
publicitarios

Sefializacién/letreros
por marcas

Evidencia Fisica

gue muchos las realizan con tarjetas de créditgugano cuentan
con efectivo.

Esta cadena de locales siempre tiene una buenacidri¢c estan

presentes en centros comerciales, avenidas priesipa otros

sectores de gran concurrencia masiva. Y tambiém ggesentes en
ferias y organizan eventos tematicos para darseceon son

auspiciantes de eventos de belleza y de otro tipo.

Esta cadena de locales tiene una cantidad de $ogake brindan el

mismo servicio y productos en el sector; sin embagmpr sus
precios, variedad de productos, atencion y otroscses integrados
gue tienen como peluqueria y estética son liderese mercado.
Esta cadena de
locales, siempre
En este local se
sorprende a sus ;
: ven promociones
clientes con
: solo de vez en
promociones que
cuando, en
hacen que sus , .
i ocasiones cuandoEsta cadena casi nunca
clientes puedan _~. : .
quieren dar de bajarealiza descuentos, ya
obtener productos y ; e
. mercaderia y que su publico es de
servicios con ot .
también en una targe econdémico

valores accesibles,, . , . .
feriados o fiestas mas alto que los demas.
y muchos de estos :
de la ciudad,

se vuelven fieles )
; eventos que realiza
consumidores y
la cadena, entre

seguidores de esta
otros.
cadena de locales
por este servicio.
Al ser una marca
reconocida y con el
suficiente  prestigioso
que se lo dan los afios,
invierte en publicidad,
pero en ocasiones
Oespeciales con objetivos
de mantener su
posicionamiento en el
mercado.

Su publicidad se Al ser una marca
encuentra por todosmas  reconocida
lados, en susque DIPASO,

establecimientos, invierte mucho en
asi como tambiénpublicidad de bajo
en otros medioscosto sino en la
como tv, revistas mas costosa, com
tematicas, redestv, community
sociales y otros. manager, etc.

Si cuenta con stand
de marcas, pero son
principalmente las

gue pertenecen ar, o .
. . Tienen una sefialita insuficiente y carece de
ellos como: milani, LS .
; ..’ especializacién en esta area el local. Es un
la girl, la colors; sin .
punto que deberia fortalecerse en estos

embargo, en .
i locales, ya que son muy importantes para el
relacion a las otras
comprador.

marcas que venden
en su mayoria no
tienen un stand que
las represente.
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Disefio exterior del
local

Visual
Merchandising

Servicio

Atencion al cliente

Motivacion de
compra - asesoria

Servicios adicionales

Procesos

Hora de mayor
productividad  del
local

Efectividad del
proceso de compra

Esta cadena se ha enfocado mucho en su imagersj egie el
disefio estd de acuerdo con las necesidades dendssdria, se
puede ver su transparencia a través de ventanplesrtas de vidrio
gue ayudan a que sea visible para cuando los etigransiten por
el lugar; asi como también su fachada estad en rugnas
condiciones.

Esta variable indica la practica del marketing elaaion a los
espacios, el color, la iluminacién, las pantallagecnologia y otros
elementos para captar la atencién, en este selatigintuacion
indican que a pesar de que no esta perfecto, sitdrando en
consideracion lo antes mencionado; pero, aun quddtailes por
pulir.

Su atenciobn es mejor

e la de los locales
A pesar de que cuentan con person

o IPASO y GLORIA
esta cadena de cosméticos no ,
. , . : LTOS, pero aun
invertido tiempo ni recursos pard cce de
capacitar a su personal para que esie. , .
. . . rofesionalismo, aun
pueda brindar una mejor asesoria al o Ips -
: es falta preparacion

clientes. ; .
profesional para brindar

una mejor asesoria.
Con relacién a este punto los vendedorEs este local estan un
del local al no estar capacitados n@oco mas preparados
pueden motivar de manera eficiente gue en los dos
cliente; sin embargo, en el local tambiéanteriores, lo que les da
existen promotores de ciertas marcés pauta para poder
que, si estan capacitados, pero solamebténdar una  mejor
en los productos de la marca quasesoria que incite al
representan, lo que hace que al final €iente a comprar, mas,
cliente tenga dudas si comprar o ngjn embargo, aun faltan

porgue solo brindan informacién sobre suuntos pendientes por

marca. mejorar en este aspecto.
Esta cadena si
cuenta con
Esta cadena enservicios
general no cuentaadicionales de Esta cadena en general
con servicios de estética, peluqueriano cuenta con servicios
peluqueria, y asesoria dede peluqueria,
cosmetologia y belleza, lo cual cosmetologia y estética,
estética, entre hace que muchosentre otros.
otros. clientes los
prefieran por este
punto.

El horario en que mayor transito tiene

este local es el vespertino. Ya que ldsste local tiene mayor
clientes lo hacen mientras van a saogida en el horario
trabajos, hacen un tramite en algimatutino.

centro comercial, etc.

La tendencia actual por la influencia internaciodal modelos y
artistas que cada dia estan motivando a sus fatravéas de
diferentes canales de comunicacion como tv, regdedros, hace
gue las mujeres sientan la necesidad de comprarmajorar su
imagen y también por cuestiones de trabajo o masi amorosas
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que las obliguen a verse y sentirse bien, al misemmpo que
mejoran su personalidad y autoestima.
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3.1.24 Andlisis matricial de hallazgos.

3.1.24.1 Interpretacion de Hallazgos Relevantes @l Desarrollo del perfil
de compra.

Concluyendo con los resultados de la investigagénpudo establecer 3
perfiles de compra, estos se obtuvieron una verzlgolos los resultados de los

analisis de las técnicas de investigacion aplicadasste caso de estudio.

Tabla 31 Perfiles de los clientes

PERFILES
VARIABLES CONTEMPORANEAS MODERNAS CLASICAS
EDAD 15-25 26-35 > 36
ESTADO CIVIL Solteras Casadas Casadas
COMPRA Trimestral Mensual Mensual
Catélogos:
Ptos de Vta: Dipaso Supermercados Yanbal, Esika,
PUNTOS DE Ptos de Via: oel. Evon
COMPRA Redes: Instagram yDipaso, Gloria PFOS de Vt_a:
Dipaso / Gloria
Facebook Saltos y De
) Saltos
Mujeres
CARACTERISTICAS Liquida y polvo Liquida

Liguida matte

DEL PRODUCTO compacto hidratante
Matte Hidratante sin el 5y Cream
grasosa
BENEFICIOS . . Que sea tono,,, .
ADICIONALES Anti acne adecuado Vitamina E
Comprobada Excelente ,
s Filtro solar
dermatologicamente cobertura
Ligera y sedosa
FACTORES DE Marca Precio Calidad
COMPRA Precio Marca Atencion
lluminacion Ubicacién Ubicacién
ESTILO DE . . . .
MAQUILLAJE Sencillo/ Experto Ejecutiva Sencillo
PREFERENCIA DE Yanbal /Mac / Oti / La Milani / Yanbal/ Yanbal / Voque
MARCAS Girl Vogue 9
Importante y no Importante 'y no
ASESORAS . susceptible a Importante
susceptible a la compra .
cambios
Maximo de  $30 Entre $25 a $30Maximo de
PRECIO p . .
dolares dolares $30 délares
Redes: Instagram vy . .
MEDIOS DE  Youtube Television Catalogos
INFORMACION Catalogos: Cyzone yRedes: Facebook €l elevision
Lbel Instagram
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Las Contemporaneas

Este modelo de compra abarca las edades de 15a@0285 en su mayoria
solteras con una frecuencia de compra trimestmalpnesentan un establecimiento
que sea de su particular importancia, pero de cgbles prefieren Dipaso por sus
precios bajos y variedades de productos, cabeceroglie también las redes son sus
preferidas al momento de comprar como Instagranacetbook pero temen a ser
estafadas en la transaccion sobre todo cuando pjderincluyan en los datos el
namero de tarjeta de crédito o que se depositanepoi antes de la entrega del
producto, por eso prefieren dejarse guiar por I $jus mamas prefieran, incluso las
visitas a los establecimientos lo hacen con elagye si van solas creen que las
vendedoras solo se acerquen para venderles y @odaales la asesoria que en
verdad necesiten, ellas prefieren que su base gmétmwos sea de una marca
reconocida, como Yanbal, Oti, Mac y La Girl esené que ser liquida pero con
efecto matte y que esté comprobada dermatologidenpem su acné; presentando
asi un estilo sencillo pero natural y fresco, netafite les fascina estar siempre a la
moda por lo que también aprovechan para inscrileinseursos y tener un estilo de
experta siendo rapidas en la rutina pero sin cada dalsedad ya que estan en la
busqueda de su propia personalidad; después deosalgahorros el precio que
destinan para una base cosmética es maximo de @3a6esl y generalmente les
fascina estar informadas de las Ultimas tendemca® tips, seminarios de belleza,
concursos entre otros por medio de Instagram yfmuy también catalogos como
Cyzone.

Las Modernas

Este perfil comprendido entre las edades de 26 af®%s generalmente

casadas, su compra lo hacen mensual por su adividg dinAmica dado a que
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cumplen los roles de vida profesional y vida faanjlies por eso que particularmente
Su compra se ve prevista en supermercados, sedgljgiantos de venta como Dipaso
por sus precios, Gloria Saltos, generalmente pableacion y De Mujeres por la
variedad en productos; por lo tanto, cuando acuei#as lugares escucha con mucha
atencion lo que la asesora le recomienda, sin eyolyar es susceptible a cambios ya
que tienen definido algunas variables de prefeseacia hora de hacer efectiva la
compra, estas deben ser liquidas adicionando &nueld base de polvo compacto, la
misma que debe ser hidratante, pero sin ser grgssshre todo debe tener el tono
adecuado y excelente cobertura, el mayor factda @ompra es la variable precio
esta debe costar entre $25 a $30 délares seguidontkrca que en sus preferidas se
encuentran Milani y Yanbal; por lo tanto, su aténcse centra en como la ve su
alrededor, buscando verse y sentirse bien pordoogtan en lucir un estilo ejecutivo
en su rutina de magquillaje informandose de lo nuevta television y en redes como
Facebook e Instagram.

Las Clasicas

Son mujeres mayores de 36 aflos que en su maydda easadas y
divorciadas, normalmente la compra de ellas es wa¢ngeneralmente compran
bases cosméticas mediante catalogos como Yanbell ,yllBvon seguido de puntos
de ventas en su preferencia Dipaso y Gloria Saf@isitualmente este grupo edad ya
no tiene que preocuparse por sus hijos, ni poaesulia dado a que ya ha pasado la
crianza de ellos, centrdndose su atenciéon enreimas por lo que su maquillaje ya
esta establecido, prefiriendo un estilo sencillosanrutina diaria, la caracteristica
fundamental que prefieren en una base, es queigeadal pero hidratante que
contenga vitamina E, filtro solar, bb cream y qabrse todo sea ligera y sedosa, la

misma que debe ser de muy buena calidad. Pargregie de edad la variable precio
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no es de su total relevancia, sin embargo, lo mégue llegara a pagar es $30
dolares, entre sus marcas preferidas esta YanWabye, consideran la visita a un
establecimiento como un punto de recreacion, eegmiue la ubicacion y su buena
atencion es punto clave para volver a frecuentte kgar, le es importante el
asesoramiento de las vendedoras, pero ya sabenudo pgefieren que no
frecuentemente son susceptibles a cambios, dej@nihdsrmar por medios de

comunicacién como catalogos vy television.
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CAPITULO 4: CONCLUSIONES Y FUTURAS
LINEAS DE INVESTIGACION



4. CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE

INVESTIGACION

4.1 Conclusiones del Estudio

Los hallazgos de este estudio estan basados een88dstas, 2 focus group y
3 entrevistas con expertos, permitiendonos estaduklgia una perspectiva unica
sobre el habito del comportamiento de compra desbds cosméticos, sin embargo,
lo que impulsa nuestras preferencias de compraepwadar considerablemente
dependiendo de la edad. Ciertamente especular ayeutn producto Unico para
todas, no funciona; hay que entender que para lograr el éxito en ¢l mundo de hoy es
fundamental entender los diferentes habitos y md@ess de las compradoras.

Desarrollo de las respuestas de los objetivos plaatdos:

1. ldentificar los factores que motivan el consumo debases de

cosmeticos entre las mujeres.

Gracias a los hallazgos encontrados a través devéstigacion pudimos
detectar que los factores que motivan a la compreodmeéticos varian dependiendo
de la edad; por ejemplo, las mujeres contempordneas ubicadas en las edades de 15 a
25 afios prefieren
factores como marca en primer lugar, seguido da@eeiluminacion al momento de
realizar la compra de bases cosméticas, mientmsagunujeres modernas ubicadas
en las edades de 26 a 35 afios presentan otrogidwatomia, ellas prefieren otros
factores como en primer lugar el precio seguiddadearca y en tercer lugar la
ubicacién, otro comportamiento casi parecido perditerente orden de preferencia
son las mujeres clasicas mayores de 36 afios sederas mismas, prefieren en
primer lugar la calidad, seguida de la atenciéninglfnente la ubicacion de los
puntos de ventas de cosméticos.

2. Definir el proceso de compra de bases de cosmétiagre las mujeres

de la ciudad de Guayaquil

Asi mismo varia en cada grupo de edades:

* Las contemporaneas primero se informan por redegplconversan con

la mamé& generalmente, ambas visitan el establetimjiescuchan a la
vendedora seleccionando una base con las caricteyique esta sea de

marca reconocida, la misma que debe ser liquideetamio matte y anti
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acné, realizan el testeo y una vez aprobada s gllas mamas efectian
el pago.

Mientras que las modernas presentan otro tipo ttérpal momento de
seleccionar una base cosmética, ellas se dejareivdiar por la television
y sobre todo por las amigas visitando el establieoito juntas, la base de
su preferencia es liquida hidratante sin ser geasgeneralmente
adicionan el polvo compacto sellando todo tipordpdrfecciones con el
tono adecuado y excelente cobertura, es por eserajgrente prueban
mas de un producto y la marca no precisamente essiaa una vez
terminado el testeo van a caja y efectian el pagaarjeta de crédito o
en efectivo.

Por otro lado, también tenemos el grupo de lascal&ssu compra es una
visita de ritual, ellas caminan por todo el estalbdento y normalmente
mueven sus carteras, se acercan muy poco dondsdssras y cuando lo
hacen es porque ya tienen definido el tipo de hasedesean siendo esta
liquida hidratante pero ligera con efecto sedososiampre prefieren las
bb cream, conteniendo vitamina E Yy filtro solar,seodemoran mucho en
el testeo y una vez seleccionada la base idealeseaan a caja y realizan
el pago mayormente en efectivo, como se menciolaatiaita de ellas es
de ritual porque principalmente la eleccion de c&tgos lo hacen a
través de catdlogos donde su comportamiento de reoa® totalmente
distinto, aqui muestran mas interés por la selaccé la base ideal,
dejandose guiar por la asesora que casi siempuagesmiga, el testeo
también es corto ya que las caracteristicas dease perfecta esta
establecida, una vez seleccionado él o los produlds encargan vy

termina la venta en una conversacion personal.

Determinar la influencia de medios publicitarios demayor relevancia

dentro del proceso de compra.

Para las mujeres contemporaneas su mayor infludorcson las redes
tales como Instagram y Youtube, prefiriendo estaginas porque el
material es corto, didactico y divertido, dejandasmtagiar por la
curiosidad y el entusiasmo de sus personas inftageya que casi
siempre postean el lanzamiento de nuevas marges,dé bellezas y
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eventos, también prefieren revistas y catdlogaeocayzone ya que
siempre muestran colores divertidos, nuevas temaegel uso adecuado
del cosmético, lo que usualmente les agrada patarpgmerfeccionar el
maquillaje.

 Las mujeres modernas se dejan llevar por la pdbliitelevisiva
mientras disfrutan de alguna novela o su prograawarito, siendo este
uno de los medios de comunicacion mas importantes lp existido
debido a su gratuidad como también a su facil ag@esu vez también se
informan mediante redes sobre los nuevos produgtdas nuevas
tendencias del mercado eligiendo Facebook e Irestagr

» Para el grupo de las clasicas, el medio donde msgonforman sobre
magquillaje es el catadlogo ya que debido a la codamtjila venta personal,
la explicacién minuciosa del producto, la entregimicilio y la garantia
de calidad que le dan sus asesoras es consideaeellas como el canal
de informacién y compra preferido como lo son Yanbal, Lbel, entre otros;
cabe recalcar que también prefieren la televissiacmedio informativo

a la hora de saber sobre maquillaje.

4. Especificar las marcas de preferencia entre las ceamidoras de bases
de cosméticos.

* Las marcas preferidas para el grupo de las contémeas son Yanbal,
Mac, Oti y La Girl, mientras que las modernas prefn Milani como
primera opcién seguido de Yanbal y Vogue, asi misingrupo de las
mujeres clasicas tienen marcas preferidas quefieseolos catalogos,

pero en primera instancia esta Yanbal, seguidooded/

Respuestas de las preguntas de informacion.

1. Lograr establecer el perfil de las consumidoras debases de

cosmeéticos de la ciudad de Guayaquil.

o ¢Cual es el perfil de las consumidoras de cosn®tieola ciudad de

Guayaquil?
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Gracias al estudio realizado sobre el analisiodddctores que inciden en el
comportamiento de compra de bases cosméticas srqudeterminar 3 perfiles de
compra; estas son las mujeres Contemporaneas queawden las edades de 15 a
25 afos seguido de las Modernas que son mujer2g de35 afnos y finalmente las
mujeres Clasicas que abarcan las edades de 36.&Cades una presenta diferente
tipo de comportamiento a la hora de efectuar leceéle de bases cosméticas que en

el capitulo- pasado se detall6 sobre cada undakeyeton mas precision.

2. Lograr definir el proceso de compra de cosméticosnee las mujeres de la

ciudad de Guayaquil.

Preguntal: ¢ En qué criterios se basan al momerdgtedwiar la compra?

» Contemporaneas:los criterios que se basan al momento de efectuar
la compra esta categoria de mujeres son marcap matminacion
del establecimiento.

* Modernas: Ellas presentan otro tipo de criterio a la hora de
seleccionar las bases cosméticas, para ellas erenariinstancia se
encuentra el buen precio, seguido de la marca yestddo la
ubicacion siendo importante también para podercacs® a estos
establecimientos y establecer la compra.

» Clasicas: A la hora de seleccionar las bases cosméticasraligmal
criterio para ellas es la calidad, seguida de umen® atencion y
finalmente la ubicacion.

Pregunta 2: ¢ Qué papel juegan los influenciadotesceros al momento de proceso
de compra?

- Contemporaneas: Generalmente este grupo de mujeres se dejan
facilmente influenciar por terceros ya que estamadmisqueda de su
personalidad, es por eso que si bien es ciertoyguEnen un patron

casi establecido por caracteristicas que buscaomento de comprar
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bases cosmeéticas, ellas se dejan llevar por ladmppreferiblemente
de su mama o un familiar cercano.

« Modernas: Las mujeres modernas también presentan influeoicag
en este caso son generalmente amigas que ya hagbadp una
marca o0 un beneficio especifico y deciden apoatabitén por el uso
del mismo, es asi dejandose llevar muchas vecesapaiar y probar
nuevas marcas.

- Clasicas: Este grupo se caracteriza principalmente porqugeyan
un tipo de base preferida, con caracteristicasngefiios que ellas
creen que son convenientes, no se dejan facilmefitenciar por

terceros, pero si escuchan consejos o recomen@acion

4.2  Desarrollo de propuesta o modelo
De acuerdo al modelo del proceso de decision de@para el estudio, segun los
especialistas Kotler y Keller existen diferentesefaen el proceso en el que el
consumidor pasa por 5 etapas que son: Reconoconihtproblema o necesidad,
busqueda de informacion, evaluacion de alterngtivdecision de compra y
comportamiento post-compra. Con el andlisis dalifesentes etapas en el proceso
de compra se plantea una estructura grafica pareeélo de decision de compra,
dividiendose de la siguiente manera.

El proceso inicia con el reconocimiento de las selegles]as mismas que
relacionado con la piramide de necesidades de Masicae en la variable ESTIMA.

Esta informacion fue determinante para crear loflg® que se muestran a

continuacion:
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4.2.1 Modelo de compra del perfil 1

4.2.1.1 Perfil de compra mujeres contemporaneas

Modelo de Compra Contemporaneas

D

Identificacion Busqueda de Evaluacion de Decision de Comportamiento
del problema Informacion alternativas compra. post compra
*Evaluacion dej Fuentes *Percepcion de | | gy 1o *Evaluacion de
alternativas comerciales calidad expectativa
*Necesidad
*Compra . Caracteristicas del . . *Recomendacion
. . Redes Expectativa
intencionada producto S
*Catalogos *Habito
*Liquida matte
Fuentes Caracteristicas
Personales del producto
Beneficios
adicionales
< —
St
hidratante
cercanos
*Matte
*Anti acné Factores de
compra
*Comprobado
dermatol6gicamente
*calidad
*Atencion
*Ubicacion

Figura 23. Modelos de compra contemporaneas.
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4.2.2 Modelo de compra del perfil 2

4.2.1.2 Perfil de compra mujeres modernas

Modelo de Compra Modernas

Identificacion Busqueda de Evaluacién de Decisién de Comportamiento
del problema Informacion alternativas compra post compra
. - Motivada a *Evaluacion de las
Deteccién de Ig L | Py
. Fuentes Personales | probar nuevos Puntos de compr caracteristicas y
necesidad e .
productos beneficios obtenidos
*Prueba de *Recomendacion | | Beneficios . . .
. ; L Supermercados Recomendaciong
varios productos de amistades adicionales
*Experiencias Ptos de Vta

pasadas

especializados

*Hidratacion sin
ser grasosa

*Fundamental _
Caracteristicas del
Fuentes Externas| | que sea del tonp
adecuado producto
*Excelente
cobertura

*Television

*Redes

*Liquida y polvo
compacto

Factores de
compra

*Precio

*Marca

Figura 24. Modelos de compra modernas
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4.2.3 Modelo de compra del perfil 3
4.2.3.1 Perfil de compra mujeres clasicas

Modelo de compra del perfil 3

Modelo de Compra Clasicas |

Identificacion del | | Busqueda de E"a'gg""’“ Decision de Comportamiento
problema Informacion alternativas compra post compra
*Deteccion de la| | Fuentes Percepeion | | «paconocimientd | *Evaluacion de la
necesidad Personales de nuevos de la credibilidad lidad ibid

“Reconocimiento *Experienciag | Experiencias | *Circunstancias
del producto ) : *Recomendaciones
buscado pasadas pasadas especiales
Fuentes Beneficios Caracteristicas
Externas adicionales del producto
*Liquida
*| *|
Catalogo Bb Cream| hidratante
*Television *Vitamina E
*Filtro solar Factores de
compra
*Ligeray
sedosa
*Calidad
*Atencion
*Ubicacion

Figura 25. Modelos de compra clasicas

4.3  Recomendaciones

* Se puede destacar factores como precio, calidadnénacion como
uno de los principales que influyen en el procesoddcision de
compra de bases cosméticas, uno de los principatédemas que
existe es el exceso de ruido publicitario el cuitulta seleccionar
una marca especifica.

» Otro problema es la falsificacion exacta de dictmsméticos por eso
las personas no prefieren realizar sus comprasamediedes porque
pueden ser victimas de estafa.

» Las mujeres consideran el ir a comprar como umlrdle belleza, ver
escaparates, testear el producto se sienten hisigoomisma, debido
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a esto se recomienda que los locales cuenten caeleete

ambientacion para poder ofrecer una experienciaatepra y no

solamente sea venta.

Las grandes cadenas que venden articulos cosmeétienosn

impulsadoras para ofrecer el producto, es recondmdgue estas
estén mejor asesoradas del tema de maquillaje naopeecisamente
carguen el pin de la marca.

Los locales deben presentar 2 factores muy relesaatla hora de
vender como variedad en productos y accesibilidagrecios, que
estos no cuesten mas de $30 dolares los mismoslapen aportar
beneficios como filtro solar y vitamina E, siendmoude los

principales elementos a la hora de hacer deciBodampra.

La industria de cosméticos debe apostar mas peslipge vayan de
acuerdo al perfil del consumidor como por ejemg@s jovenes se
alinean mucho por bases comprobadas dermatolégntaniie le

ayude al problema de acné, mientras que las mager89 prefieren
una base hidratante y otros componentes adiciorales aporten

nutricion a su piel madura.
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4.4  Futuras lineas de investigacion.

Dentro de la investigacion realizada se pudo detexrmias siguientes lineas
de investigacion

Importancia de los catdlogos como medio influersmiadn la venta de
cosméticos: Dicha informacion nos dio datos impugs, que la mayoria de
las mujeres prefieren realizar su compra mediaatEagos ya que no tienen
tiempo para movilizarse hasta un punto de venta.

Que es una Bb cream y porque las mujeres mayord6 tis prefieren: Las
mujeres de perfil clasico prefieren este tipo deebgyorque tienen un aporte
extra de humectacion y ofrecen otras caractersstioportantes que ayudan
al cuidado de la dermis, sin embargo, el problemeste tipo de bases es que
son costosas impidiendo que las mujeres de recbegos puedan acceder a
la compra.\

El impacto de las redes sociales en el maquilkdgs. por hoy este medio de
comunicacién esta ganando un lugar muy importamteocprincipal fuente
de informacion dando a conocer las nuevas tenderd#amaquillaje, la
plataforma de Instagram es una de las méas prefepda casi todas las
mujeres es por eso que se recomienda el estudistdeed como partida de
venta.

Capacitacion de las asesoras: La capacitacion don fwofesional es
importante; por eso, el mercado de cosmeéticos he @star exento, sobre
todo porque ellos trabajan con productos quimitmgual significa que no
solo tienen que velar por el aumento de ventassicipmamiento de la marca
gue promocionan; sino que, deben enfocarse e igaesobre los perfiles de

los distintos clientes llegando de una formar ne&tsgnalizada hacia ellos.
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ANEXOS

Fotografia 1 Focus Group 1

Fotografia 2 Focus Group 1
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Fotografia 3 Focus Group 2
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Observacion directa DIPASO
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Observacion directa D"MUJERES vy otros locales
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