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RESUMEN EJECUTIVO

El presente ensayo se realiz6 para determinar ehpadamiento, actitudes,
caracteristicas y decisiones que toman las madmeenzas al momento de comprar
pafales desechables para sus bebés en la ciud&diayaquil; con la finalidad de
identificar y analizar los factores que influyenedrgrupo objetivo de estudio en edad de

15 a 34 afios de los sectores sur, norte y centro.

Para el capitulo uno, se realizé dos puntos fundtales para este ensayo como son: (a)
marco tedrico como base de conceptos y teoriasdaaraesultados de un modelo de
comportamiento de compra; y (b) marco referencaabgener conocimiento sobre el
mercado de pafales desechable para bebes, adeor@sasion de estudios o datos

sobre las madres primerizas.

En el capitulo dos, se definid la metodologia desstigacion, en cual se identifico el
tipo de dato, fuentes, herramientas, formatos gités investigativas que se realizaron

en los grupos focales y entrevistas a profundidad.

Dentro del capitulo tres, se describid el anatisidos resultados de la investigacion, en
donde se determiné que las decisiones de compianvaegun la edad de las madres
primerizas, ademas dos factores fundamentales rquiden en la compra de pafales

desechables es por el precio y la calidad, segindicado por las madres entrevistadas
Por lo tanto, en el dltimo capitulo se muestrarréssiitados generales que se llevaron a

cabo en este ensayo, coordinados con los objefivos temas de investigacion que se

determinaron para desarrollar el actual proyecto.

Palabras Claves:factores, decision, compras, pafales desechaldégsbmadres de
primeriza.
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ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

Introduccioén

En el 2011 Philip y Armstrong, establecieron al pontamiento de compra como
uno de los principales elementos que conforma etade del consumidor, y en él
participan los consumidores finales, individuoserads los hogares; quienes llevan a
cabo el proceso decisivo de compra sobre un produservicio. Para tomar la decision
final de compra primero el cliente busca, analizvaglia el uso del bien o prestacion,
con la finalidad de determinar la satisfaccion de secesidades, en segunda instancia
estan los factores conductuales del consumidor igfleyen de manera directa e

indirecta para decidir su compra.

El presente ensayo tiene como proposito realizaranalisis respecto a las
decisiones tomadas por las madres primerizas emn@ra de pafales desechables en la
ciudad de Guayaquil, con el fin de determinar lastdres que influyen en ellas al
momento de elegir el pafal; esto es, si es porvemion, calidad, precio accesible,
competencia o novedades en base a la experieneidau tenido con alguna marca

especifica.

Mediante la referencia de estudios relacionadda decision de compra por parte
de madres de familia que se han realizado en difsesectores del Ecuador, se
pretende evaluar y comparar los resultados sobréddaisiones y comportamiento que

toman las madres primerizas en relacion a las demdses que han sido investigadas.

Se toma como base de estudio las siguientes igaegines: (a) Analisis del
Comportamiento de compra de productos de cuidada pabes en farmacias, en
habitantes del Canton Esmeraldas (Mendoza, 20d6).as tendencias de compra de las
madres primerizas con nifios menores a 2 afios spra® a articulos maternales y de

bebés del distrito metropolitano de Quito (MuiidZl2); (c) La Demanda de pafiales en

1



el mercado de Ipiales-Colombia y la comercializacdel producto Panolini de la
empresa Zaimella del Ecuador desde Quito (Riagds3); (d) Plan d&arketingpara

el lanzamiento de una nueva pafialera en la ciud&buayaquil (Gonzales, 2014).

Los estudios antes mencionados, servirdn parandetar temas claves sobre las
madres de familia, su comportamiento y decisiorca®mpra; ademas, evaluar factores
positivos 0 negativos que inciden al adquirir aftis, accesorios e implementos, los

cuales son necesarios para el bienestar y cuidbdios bebes.

Para el siguiente ensayo, se ha tomado como m®adlas madres primerizas de
la ciudad de Guayaquil, con edades comprendida® ém$ 15 a 34 afios, con la
finalidad de encontrar diferentes opiniones, aggectomportamientos y actitudes

tomadas por ghrgett mencionado al momento de compra de pafiales dddesha

En el 2006, la oficina del Servicio Comercial ds IBstados Unidos, reportd un
estudio sobre los pafiales desechables en el E¢uednral, indicaba que mas de 480
millones de unidades eran vendidas cada afio, comstimado de clientes de 2,4
millones de nifilos hasta los dos afios; ademasdamique los principales factores que
incidian sobre las madres de familia, era el prgoéd tamafio segun la edad y el peso

acorde a los meses del bebe.

Segun el estudio dado pdpsa Group Latin Americaen Ecuador (2009), en
referencia a los pafales desechables realizadé eiu@ades del pais con un muestreo
de 2.800 casos, sefiald que las marcas econénit@sreedias eran las mas solicitadas,
llegando a alcanzar el 44% de ventas. En cuantonaelicion por presentaciones, las
madres de familia prefieren presentacion grandeet@5%, y la presentacion mediana
con el 34% de la muestra; sobre las preferencibtugar de compra, el 74% de las
madres sefalaron que las realizaban a través dal ¢eadicional como tiendas,

farmacias, supermercados, entre otros.

! Target: se refiere al publico objetivo de nuesareones. (http://metodomarketing.com)
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Problematica

En el 2012 el Instituto Nacional de EstadisticaGensos (INEC), indicO que las
ventas de los pafales desechables superaban lasill@es de ddlares anuales, y su
mayor oferta se generaba en la ciudad de Guayaguilel 74% de compras en
comparacion a las demas provincias, llegando aded€6 mil hogares guayquilefios,
donde los gastos por cada hijo superan los $56eafdlmensuales por la compra de
pafales desechables.

Los pafales desechables son un producto primodeidicado al cuidado de los
bebés, éstos ocupan el segundo rubro mas sigmificah la canasta de higiene y
cuidado personal con el 16,3% de los 15 articules Ig componen; el éxito de los
pafales desechables consiste en el cambio fregyeataisar pafiales desechables con

excelente calidad y con el tamafio adecuado.

Este mercado tanto a nivel nacional e internaci@®ha desarrollado de una forma
agil e innovadora para estos productos que indadahite son indispensables desde la
primera etapa del recién nacido, para lo cualfdbsicantes han disefiado pafales en

diversas tallas, disefios y costos accesibles@lzoenia popular.

La amplia variedad de marcas existentes en el Bcuaérmite a las madres de
familias elegir la mas adecuada y comoda para be. ligntre ellas estan: a) Kimberly-
Clark (Huggies; b) Otelo & Fabell (Pafalin y Terg)ec) Grupo Zaimella (Panolini y

Pompis); d) Grupo Familia Sancela (Pequefin); Rrerter and Gamble (Pampers).

Las empresas antes mencionadas han generado umiente comercial en el
sector de la “Industria Produccion de Higiene”, ideba sus altas exportaciones e
importaciones, y se las detalla de la siguientearsaren primer lugar, los “Productos
Familia Sancela del Ecuador” con un nivel de inggesal 2013 por US$ 171,96
millones, seguido de la empresa “Kimberly Clark &bor” por US$ 155,34 millones, y



en tercer lugar se encuentra “Zaimella del Ecuadwh US$ 57,61 millones,
registrando un nivel de ingresos superior al regyist a diciembre de 2012 (US$ 55,65
millones), y por ultimo la empresa “Productos Tesslel Ecuador” con US$ 49,44
millones en ventas. (Calificadora Pacific CreditifS.A, 2014)

Las tendencias en la evolucion de los pafialesdrada constantes cambios durante
estos ultimos afios, y ante la exigencia de las esadie familia, que hoy en dia buscan
nuevas alternativas que faciliten el ahorro de pgndinero y que, ademas, les brinden
durabilidad, absorcién, calidad y cuidado de laiptima del bebé.

Los pafiales desechables son promocionados de lesifiigmas con la intencién de
llegar a la mayor parte de los sectores en el paisn la finalidad de influir en la
decision de compra de las madres de familia, srs#dt asi las ventajas y bondades de
las marcas. Las formas mas comunes de promocipafddes son a través de camparas
publicitarias en la televisién, radio, cine, reagstprensa, internet, carros rodantes, vallas
ubicadas en lugares estratégicos, asi como logrsammdos o farmacias donde los
pafales son ubicados en perchas especiales, sdbretando se esta resaltando alguna
caracteristica nueva del producto.

Es importante destacar que el mercado dirigidoséb&bés es amplio y numeroso,
debido a que su nivel de demanda es alto, es @x@dte un gran nimero de madres de
familia que buscan productos de calidad para elacla de sus hijos. Por lo tanto, se
toma como referencia el estudio del censo y vivaedel INEC, 2012, donde se indica
qgue en el Ecuador hay 3"735.915 de madres y camdsp al rango de las edades de
fertilidad entre los 12 a 49 afios; ademas, sedngiue el numero promedio de madres
Guayaquileias es de 915.521, de las cuales el% A 7&on madres primerizas; por lo
cual, esto genera nuevas oportunidades para credertar productos, accesorios y

articulos, de acuerdo a las expectativas y neaesdde este mercado.

Existen varios estudios investigativos que expliehwomportamiento general de

todas las madres de familia, pero no se ha enclintra estudio especifico sobre los
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factores que inciden en la compra de pafiales dalsleshpor parte de las madres
primerizas; por consiguiente, este ensayo pretapdetar con informacion relevante
sobre los aspectos, caracteristicas y comportapsiaqte influyen en la decision de
compra de pafales desechables para este grupaddesma

Justificacion

El presente ensayo investigativo tiene como olgetyportar con informacion
relevante sobre los factores que inciden en lssifgcde compra de pafales desechables
para bebés por parte de las madres primerizageynaiear con exactitud el proceso de
decision de compra que se lleva a cabo en lasedifes retais de la ciudad de
Guayaquil y dar conocer a las partes interesadasptoblemas que surgen en la

actualidad y que influyen en la toma de decisionrmeliente.

El objetivo de este trabajo tiene la finalidad databuir con informacion tanto al
sector social, empresarial y académico, detall&dla diguiente manera:

Sector Social. -Contribuir con la sociedad para mejorar sus dmees de compra,
especificamente para las madres de familia en geryepara quienes van a convertirse
en madres por primera vez, lo que facilitara eceso de decisién sobre la compra de
los pafnales desechables.

Sector Empresarial. - Por medio de esta investigacion se pretende conlaser
percepciones que toman las madres primerizas $&mbrearcas existentes en la ciudad
de Guayaquil, y el indice de factores positivosegativas sobre el comportamiento y
decisién de compra de pafiales desechables; loayu@tipA contribuir con informacion
para las empresas y organizaciones y puedan optirsiis estrategias y objetivos en

este mercado.

2 Retails: Marketing en la tienda. (https://www.j@storg)
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Sector Académico. Aportar informacion relacionada al tema y que pérénampliar o
desarrollar estudios sobre la conducta de comprpafi@les desechables en madres

primerizas, que servira como base de datos pareofiestudios.

Objetivos

Objetivo General

Analizar los factores que inciden en la decisiortalmpra de pafales desechables

por las madres primerizas de la ciudad de Guayaquil

Objetivos Especificos

v' Identificar el proceso de compra que realizan ladnes primerizas.

v Reconocer los factores que afectan en la decigd@oohpra.

v’ Establecer un modelo que explique el comportamidatoompra del segmento
estudiado.

Alcance de estudio

El presente ensayo esta dirigido a madres pringerizaniciliadas en la ciudad de

Guayaquil, cuyas edades estan comprendidas esti& g 34 afios de edad.

Hipdtesis o preguntas de investigacion

¢, Cudles son los perfiles de las madres primerizas?
¢, Cuales son los factores y procesos que intervieméa decision de compra de pafales
por parte de las madres primerizas?

¢, Cual es modelo de compra de las madres primerizas?



CAPITULO 1: MARCO CONCEPTUAL

1.1. Marco Teorico

A continuacion, se determina los conceptos y dgfines que permitiran
fundamentar el ensayo de investigacion a realizgrademas, medir la eficiencia de la

metodologia estudiada durante los aprendizajesgfi@mzas dadas en clases.

1.1.1. Definicion de marketing

Segun Gracia (2011), ElI marketing es la disciplme desarrolla, ejecuta y
planifica estrategias sobre las cuatro P’s que cosp el marketing; el producto,
precio, promocion y plaza; el cual pretende deteamel rendimiento del mercado, el
estudio sobre la satisfaccion de las necesidadesodsumidor y permitir cumplir los

objetivos empresariales.

Se define al marketing como una técnica de aprajgiactividad, planeacion y
procesos que toman las empresas para disefaryalabeear, comunicar, y realizar
intercambios de ofertas de valor entre clientegjosoy la comunidad. American
Marketing Associatior2013)

Segun los siguientes autores; Milan, A., Molina, Aorenzo, C., Diaz, E.,
Blazquez., J. & Cordente, M. (2013) concluyeron dua nueva era, el siglo XXI,
marca la evolucion de cambios al medio economicesogial que dan nuevas
oportunidades sobre el estudio del actual markesaegen reflejados en la division del
mercado, sus competidores y las exigencias deloadsr; el cual incide sobre nuevas
decisiones para comprender nuevas formas, procgsfases encontradas en un

producto y servicio”.(pag. 15)



En el 2011 Fischer y Espejo definen al marketing@da herramienta que sirve a
las organizaciones planear, elaborar y ejecutavidaties sobre los bienes y servicios
gue ofrecen al mercado, por medio de su plan caraaminal o promocional, los cuales

son: (a) publicidad; (b) fuerza de venta; (c) proido; (d) relaciones publicas.

El marketing, es la forma de como las organizaggmetende generar un valor
agregado o ventaja competitiva sobre los deseoscgsidades que se generar en el
actual mercado. Ademas, permite establecer metpsogaccion a corto y largo plazo a
nivel empresarial, institucional y organizacionaipn la finalidad de establecer

reconocimiento y posicionamiento sobre el mercdyjetivo.

1.1.2. Conceptos béasicos sobre el marketing

Las empresas crean, identifican y desarrollan mtodupara satisfacer necesidades
y deseos, para que los consumidores se encuemtran proceso de compra; por tal

motivo se analiza los factores que influyen eroehgortamiento del consumidor.

Necesidades

Son las carencias basicas que ocupan un lugarplieasones sobre los estimulos de

conducta de las personas.

Deseos

Es la forma de actuar para cubrir una necesidaecéga.

Demanda



En el 2010, Grande y Alonso, definen a la demarataoclos deseos que tienen los
clientes hacia productos especificos, ademas safastado por factores culturales,
sociales, ambientales y motivacionales.

1.1.3. Comportamiento del consumidor

Se identifican diferente comportamiento de compudes,acuerdo al proceso y
decision que muestra el consumidor al momento depcar un bien o servicio, para

consumo propio. (Kotler & Armstrong, 2013, p. 98)

Al comportamiento del consumidor, se lo considevm@ el proceso decisivo de
compra, es decir cuando el cliente decide adqumirbien o servicio, y pretende
determinar su comprar por medio de buscar, compatiizar, evaluar y desechar el
producto o servicio, que en su momento decidié patiafacer sus necesidades. (Ferrell
& Hartline, 2012)

El comportamiento del consumidor estudia la corajueatfrecuencia, los estimulos,
las acciones y las relaciones del cliente con Ilgarueacion; y se determina las
decisiones individuales que toma el consumidor @dede conocer los factores que
influyen en el comportamiento de las personas.r@ & Alonso. et al, 2010)

Para Schiffman & Kanuk (2010), definen como “El gmrtamiento que los
consumidores tienen para buscar, comprar, utilidedicar y desechar un producto o

servicio que tienen a su disposicion y a la vezyleda a satisfacer alguna necesidad".

Segun keller (2008), dice que “Es importante degire las decisiones del
consumidor varian en los lugares de compra debidpease entornan a diferentes
procesos, variedad de productos y servicios y ltaee las decisiones se vuelvan

subconsiente”.



Durante estos ultimos afios el comportamiento dedwmidor ha enfretado cambios
constantes, debido a los factores economicos,lesc@ulturales y tecnologicos; ademas
las nuevas percepciones, conocimientos que tonsanolesumidores en la decision de
compra, por lo cual se consideran clientes masenteég agil, decisivo para sacrificar

algo por obtener un producto o servicio de mejbdad.

Mediante la recopilacion de conceptos expuesto lpsrautores; se define al
comportamiento del consumidor como el analisis lgoraceso de decision de compra
por parte del cliente y la variable que permitecoan los factores que inciden en la

adquiscicién de un bien o servicio. Ademas, cabecinear algunos factores claves que

determinan una compra tales como: a) aspectos |tggoms; b) el precio; y ¢)

promicionales.

1.1.4. Factores que influyen en el comportamiento del coasidor

El comportamiento del individuo carece por factogee afectan o ayudan a la
decision final de compra, y su eleccién influyengltivo, interés y el impacto de imagen
gue da el producto o la marca al momento de degidir el mismo; ademas los
siguientes elementos también determinan el comp@tdao de consumidor como son:

cultural, &mbito social y personaKdtler, 2012).

Factores culturales.-

El ser humano crece con varias costumbres queithamrissefiadas o aprendidas por sus
padres y la sociedad; estos factores tienen dikseformas para darse a notar
dependiendo de la cultura de cada consumidor. Dalgk analisis cultural se permite
mostrar aspectos sub culturales denominados cosnpalde segmentadas del mercado
en donde se dan hallazgos especificos sobre p@uoepgcmotivos, comportamientos y

actitudes del consumidor en forma especifica. (lazigo y Mercadeo, 2006)
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Factores sociales.-
Son los grupos de referencias dividida por estatigs y sociedad; en donde las
personas comprarten ensefianzas, valores y condygtasalteran de alguna forma el

comportamiento de las personas.

Factores personales.-
El ser humano se refleja en la forma de comportgraetuar ante la sociedad, esta
caracteristicas se ven reflejadas sobre el estilgidia,los valores, la personalidad, las

cuales determinan a una persona.(Kotler y Kellgt 2.

1.1.5. Roles del consumidor

Segun Lambin (2009) son los diferentes comportatosegue toman los individuos
en el proceso selectivo de compra, donde se puedenocer actitudes y conductas que
de alguna manera afecta la decision de adquiriproducto. Se pueden definir cinco

roles que tiene el cliente a la hora de adquidegidir que producto llevar.

Es importante aclarar que el cliente no siemprel esuario del producto, por lo
cual las empresas deben saber direccionar el estigilas funciones y roles del
consumidor sobre el target de interés.

Iniciador:
Aquella persona que genera la idea por compraragtupto o adquirir un servicio.

Influyente:
Son las recomendaciones, sugerencias, comentaiasras personas que han tenido

experiencia en proceso decisién de compra de umdaservicio.
Decisor:

Es la persona que toma la ultima decisién en etgzm de compra, es quien decide,

quien actda, quien elige el lugar de compra.
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Comprador:
Es quien realiza la accidon de comprar.

Consumidor/Usuario:
Es quien usa, consume y obtiene el producto.

1.1.6. Teorias del Comportamiento del consumidor

La elaboracion de diversas teorias sobre este bamgenerado la influencia de mas
autores para poder establecer conceptos y aspeotos/arian en cada uno de los
elementos que forman las caracteristicas del caamp@nto del consumidor, y con la
finalidad de aclarar la complejidad que tiene ahportamiento de la persona en la
sociedad. (Rivas, 2013)

Teoria racional econdmica:
Como la palabra misma la indica, relativamenterdeca sobre el precio del producto o
servicio en donde no se toman en cuenta ni langmete, ni la composicion del mismo,

es decir, que se enfoca al gasto realizado.

Teoria psicoanalitica:
El consumidor rompe la idea racional de compra,lpdanto, su proceso de compra lo
maneja de una forma no estructurada y la decisigpigpde elegir o comprar en el lugar

gue desee.

Teoria del aprendizaje:

Esto sucede cuando el cliente ha probado o compmad marca que cumplié con sus
requerimientos, siendo esta satisfactoria, porull oo compraria otros productos; es

decir que conlleva una fidelizacién con una marpaogucto concreto.

Teoria social:
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Tratan de comportarse y actuar de manera similamodos grupos de preferencia o de
gusto, en donde adoptan caracteristicas de compertep para formar parte de esa

sociedad.

1.1.7. Modelos globales del Comportamiento del consumidor
Los que pretende explicar estos modelos son lass fdel proceso de decision de

compra, siendo los siguientes:

Modelo de Nicosia:
Este modelo comprende cuatro aspectos como sonadf#udes;(b) busqueda y

evaluacion; (c) acto de compra; y (d) la retroafitaeion.

Modelo de Howard- Seth:

Estudia el comportamiento de compra partiendo adéelecion de la marca; en donde se
hacen limitaciones cognoscitivas y de informaciél donsumidor, y ademas se
establece un proceso sisteméatico que influye eltrsendividuales que daran como

resultado el acto de compra.
Modelo Engel — Kollat — Blackwell:

Estan influenciado por factores internos y extergqae se encuentran marcado al

momento de decidir la compra.

1.1.8. Teorias de los motivos de compras

En el aflo 2012 Kotler concluye que “una necesidadavierte en motivacion,
cuando la primera es demasiado fuerte que lo leeva accion”, para explicar este
concepto se hace alusion a dos teorias expuestadgstow y Freud, de la siguiente

manera.

Maslow:
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“Las necesidades del ser humano se daban de nmaoévacional, por lo cual el autor
lo expuso en la conocida piramide de Maslow, y @ejelaro, que los motivos se dan de

forma y etapa de vida de cada individuo.”

Freud:

“Las fuerzas psicolégicas se generaban inconscremte, sobre el comportamiento de
cada persona; por lo cual las personas tomabamlegision sin saber el origen de su
accion y la influencia motivacional.”

Indica que existen dos tipos de motivos por compi@ cuales son: motivos
racionales que empujan al individuo a la accionagtivos emocionales que se genera
por un estado de tension por adquirir un bien vigerdebido a que su necesidad no ha
sido satisfecha. (Schiffman & Kanuk. et al, 2010)

En el aflo 2003 Solé concluye a cuatro motivos dgpcas como son: a) racionales;

b) aprendidas; c) inherentes; d) emocionales.

Motivos racionales:
Es consciente de lo que va comprar, sabe el usdi)ittad y satisfaccion del producto o

servicio que tomara en el proceso de su decision.

Motivo de aprendizaje:

Depende de la personalidad que tiene cada indiyiés decir en la manera de
expresarse, de conocer y de comportarse frentedetasiones de compras.

Motivos emocionales:

Su motivo de compra no es analizado; es decir qumade de manera inconsciente, sin

saber si el producto o servicio que adquirido g®ato.

1.1.9. Proceso de decision de compra
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Segun Kotler & Kepler (2012) las empresas inteligendeben de dedicarse a
estudiar el proceso que los consumidores toman lpaaaquisicion de un producto.
Ademas, el proceso de compra, por lo general eswuior pasa por cinco fases:
reconocimiento del problema, busqueda de inforrmacévaluacion de alternativas,
decisibn de compra y comportamiento postcompra.oAticuacion, se describe los

procesos indicados:

Reconocimiento del problema.

El proceso de decision de compra inicia cuandmeipcador reconoce la presencia de
un problema o una necesidad dada por estimulanast® externos.

Busqueda de informacion.

Existentes dos tipos de busqueda de informaciérosmn; la atencion intensificada, en
donde el comprador solo busca la mas leve infordnadel producto; y la atencion de
busqueda activa, es cuando el cliente a consuliaaginas informativas, pide
sugerencias o recomendaciones, navega por interdeectamente visita tiendas para

conocer el producto.

Evaluacion de alternativas.

Se evalla la informacion que, recaudada en la etaggior, en donde el consumidor
primero analiza como satisfacer una necesidadegunslo, busca el producto acorde a
los beneficios o requerimientos exigidos; en tergaercibe los atributos dados por el

producto.

Decision de compra.

Se toma una decision breve sobre la evaluacion datlEiormente para decidir que
producto, marca, precio estoy dispuesto adquirirembargo, en esta etapa existen dos
factores que influyen sobre la decisibn de commracc son: primero las actitudes y

criterios de otras personas; segundo las situagioesperadas.

Comportamiento postcompra
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Luego de la compra del producto, el cliente estispuesto a escuchar y recomendar
sobre los criterios o caracterices del mismo. R@ parte, el trabajo de la empresa no
termina con la compra; por el contrario, deberéestigpar la satisfaccion postcompra,

las acciones postcompra, asi como el uso y deskrlus productos postcompra.

1.1.10.Marca

Se la define como la Unica, la diferente, y laidista dentro de las herramientas
publicitarias, con la finalidad de proponer y dacamocer producto cualificados. La
misma que identifica, registra y hace la diferenaiato para la competencia, como
generar una recordacion de marca en la mente deupodor, siendo esta agil, corta y
precisa. (Gonzélez & Garcia, 2012, p. 12)

En el 2008 Kepler indico tres tipos de ventajas tigee la marca como son el

aprendizaje, consideracién y eleccion.

Ventajas de aprendizaje. -En este primer paso serd construir un valor agmegaa
diferenciacion de marca; el cual los mercadélognsestablecen, lo estudian y lo

proponen, de tal manera genere una ventaja compedit la mente del consumidor.

Ventajas de consideracion. El esfuerzo de la empresa debe de asegurarseuque s
marca forme parte del grupo de consideracion detawe; es decir, que sea tomada en

cuenta y sea recordada.

Ventajas de eleccion. Es considerada por parte del cliente, es decietagpcion que
toma el individuo hacia el producto o serviciojlegindo su indice de relevancia si es

alto o bajo.

1.1.11.Investigacion de Mercado

Es la que permite identificar un problema, recapiiéormacion, realizar un analisis
y llevar a cabo una investigacion de hallazgos @fipes para solucionar los problemas
del marketing; y tiene la finalidad de mejorar teisiones en cuanto a los objetivos,
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mejorar las oportunidades en cuanto al estudiongetado y disminuir las dificultades
presentes en el marketing. (Malhotra, 2008, p&§s3. 7

Por medio de esta herramienta se permite mejossatdaisiones administrativas de
una empresa, debido a que se realiza un informestiigativo de la situacion actual y
real de los factores externos e internos de unanagcion generando una solucion

exacta y coordinada para resolver los problemase=apales.

Segun Hair, J., Bush, R. & Ortinau D. (2010), laeistigacion de mercado esta
considera como un proceso metddico; debido a geefases proyectan técnicas de
forma adecuada y precisa, como la recopilacioratiesgdel analisis y la aclaracion de
informacién para determinar un analisis final de dausas y efectos que perjudican a

una empresa.

1.1.12.Posicionamiento

Segun Keller (2008, pag. 98) el posicionamiento ues de las estrategias
fundamentales que actia sobre el marketing, loggnera a las empresas la creacion y
disefio de propuesta de calidad y atraccién, paeadguesta manera ocupe un lugar
distinto en la mente del consumidor.

La estrategia de posicionamiento debe situarse knestablecimiento y
mantenimiento de un lugar distintivo en el mercadm la finalidad de diferenciar la
organizacion con las ofertas individuales de lasdpctos. (Lovelock & Wirtz, 2009,
pags. 192-193)

El éxito para realizar las estrategias de posicio@ato son las metas claras que
tiene la organizacion para establecer un lugamemdnte de sus clientes objetivos; el
cual se debe estructurar ideas solidas, pero comemsaje de impacto sencillo y

consistente. Por otra parte, la empresa debe bajarade manera individual sobre las
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estrategias expuestas a sus clientes limitAndosdomea explicita y coherente,
aplicandolo a los siguientes tipds estrategias:

Posicionamiento indiferenciado

Es atraer a la mayor cantidad posible de consuesd@ega con un tema emocional.

Posicionamiento concentradp

Se concentra en solo atributo del producto, el esakcordado por su mercado objetivo.

Posicionamiento diferenciado
Se concentran el en desarrollo de dos 0 mas aisiltlel producto y la recordacion del
mismo.

1.1.13.Comunicacion del Marketing

Las compafiias también deben de comunicar valorsaclentes, y lo que
comuniquen no debe dejarse al azar; por lo cued@amienda elaborar la planificacion
comunicativa de marketing siendo aquellas sefialesensajes emitidos de manera

diversa a su publico objetivo. (Lambin. et al, 2009

Se clasifican cuatro herramientas principales dmuricacion, la publicidad,
fuerzas de venta, promociones y relaciones pubdieaslo las principales estrategias de
comunicacion de las empresas dedicadas a difene@endos.

Publicidad:
Es un medio de comunicaciéon masiva de forma pagaddonde existe un emisor, un

mensaje y un receptor.

Fuerza de Venta:
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Fomenta relaciones a largo y corto plazo con l@nhids potenciales o actuales. Entre
sus funciones se encuentra captar nuevos cliemesler la cartera de productos y

reunir informacion sobre los clientes como la corapeia.

Promocion:
Son incentivos a corto y largo plazo que se disgi@aa estimular la compra o venta de

un producto o servicio de la empresa.

Relaciones Publicas:
Tiene como funcion crear y establecer relacion@s los diversos publicos que
conforman una compaifiia, para obtener una publidalaatable y excelente reputacion

sobre la imagen corporativa sin costos algunos.

1.2. Marco Referencial

1.2.1. Pafales Desechables

Historia del pafial para bebes

En el afio de 1880, se crearon los pafales de algmtdViaria Allena partir del afio
de 1990 surgio el lavado de pafales de tela y leegyo expuestos al sol, de esta manera
se continuaba con la evolucién de los pafalesry gsto en el afio de 1940, donde se
daba la segunda guerra mundial se crea el sendgcitavado rapido de pafiales”. En el
mismo afio Marion Donovan disefia pafiales con calesrite plasticos elaborados con
cortinas de bafio, pero esta elaboracion teniadaepara lo consiguiente al afio de
1950, se crean los pafales desechables de pappbette tisusue plastificado, por lo
tanto en el afio de 1960 se disefia un pafial dededmaltapas de fibras celulosas de

una contextura mas fragil y sensible para la pdbd bebes. (Wikipaces, 2011)

A lo largo de la historia, el modo de crianza quevpen las madres a los bebes se

ha ido adaptando de acuerdo al desarrollo socinéesio, tecnologico y al entorno
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donde viven. Anteriormente, al no existir la inncéa tecnolégica adecuada, las
madres usaban el pafial tradicional, es decir,l&dd®edos en tela, que en su momento
eran reusables y generaba un ahorro econdmico,egayeneraba también riesgos de
infeccion a la piel de los bebes; con el desariteitmoldgico, la maternidad, el cuidado
de los bebes y el uso tradicional de pafales resbapado de esta tendencia, tal es asi,
gue en la actualidad, la elaboracion de los paitsschables tienen un proceso que nos
permite visualizar su calidad, absorcion, conforhigiene de los mismos, siendo

caracteristicas esenciales al momento de la compra.

Hoy en dia, los bebes tienen mejores comodidadesoeparacion al tiempo
pasado, existiendo una gran variedad y amplia giraticulos, accesorios, entre otros
objetos que sirven para la limpieza y bienestatodemismos. Con referencia a los
pafales para bebes, antiguamente solo eran disaftatboy de tipo reusable, pero en la
actualidad existen los pafales desechables deltjde au uso, elaboracién y disefio son

disefiados con otras clases de tela y plastico geresala salud del bebe de hoy.

Los pafiales desechables proveen mejores cardctesisén el proceso de
elaboracion e higiene que contribuyen a la protecéntima de los bebes, ya que se
evita la proliferacion de bacterias y ayuda en wtado de la piel. Debido a los
constantes cambios y a las necesidades de las sp&iecnologia se hace participe
para elaborar novedades e innovacion en el pafsécdable como el balance
dermatélogo de PH, la cubierta interna, reajustevelero, barreras mas altas con un
block de gel absorbente y el disefio de protecciomilical, todo esto al bebe
mantenerlo comodo, fresco, seguro y limpio en datedas horas del dia. (Instituto de

Promocion de Exportaciones e Inversiones, 2012)

Estudios de Mercado sobre los pafiales desechables

El estudio a este mercado tanto a nivel internati@omo nacional, se ha
desarrollado de una forma &gil e innovadora pat@s gzroductos que indudablemente

son indispensables desde la primera etapa dehraa@do, para lo cual los fabricantes
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han disefiado pafiales en diversas tallas, disefiusstps accesibles a la economia

popular

En el Ecuador, cada mes nacen un promedio de 3jfi82, segun la informacion
del INEC (2010); convirtiendo al pais en un buemaago para los productos dedicados
al cuidado de los bebés. Mientras las cifras ppoales de la poblacion ecuatoriana,
1,2 millones son bebes de cero a tres afios de eddds cuales se gasta un promedio
diario de cuatro unidades de pafales al dia ynebitade pafales desechables estd en un
promedio de frecuencia entro ocho cambios paraeai#nm nacido y a medida de su

crecimiento se da entre cuatro a cinco cambiogodiar

El volumen de exportacion sobre este mercado ségdesto Roca, coordinador
sectorial en Pro Ecuador, afirma que ha sido urstabe crecimiento desde hace 20
afos, dando un aumento del 21,79% al 25,23% erad@sale 10 paises, que van desde
el afio 2013 al 2015; ademas se reporta un valdfQi® con una aproximacion de $

17°000.000 millones y mas de 5.000 toneladas peiosn(Diario El Telégrafo, 2016)

Exportacion de pafiales (nifios y adultos) 6 2%
En toneladas y millones de délares 5 2 42 6 76% 01,05 40 859

toneladas Colombla venezueia

§17,7
6,94%
cuha
ng
uosx—  Lestino
Boima
25 05%

Perﬂ
FIGURAL: Exportacion de Pafales.
Adaptado de “Exportacion de pafiales en nifios ytesluBanco Central del Ecuador, 2016

332 3380

toneladas
tonealdas 4

Fuente: Banco Central del Ecuador(BCE)

En la actualidad, existen cinco industrias queakai y distribuyen sus pafales a

nivel nacional, pero las que exportan son: “Oté&llé&abell ubicada en Guayaquil, con
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su marca Pafalin; y Zaimella ubicada en Quito, sa$ marcas Pompis, Panolini y
Prudential”. El reconocimiento y venta de estasresygs dedicada a la elaboracion de
pafales desechables para bebes y adultos mayeres, aribuye a ProEcuador, debido
a su constantes promociones, ferias y oportunidexieiacionales para dar a conocer
productos ecuatorianos, como en los paises dei8ofRanama, Cuba y perspectivas

para entrar al mercado de Estados Unidos.

Las tiendas especializadas a este mercado fuetoriasoa partir del afio 2005, sus
diferentes puntos de ubicacion se extendieron nbiixse en tiendas de barrio populares,
y sectores céntricos de la ciudad; sin necesidagdeddocalizadas cercas de clinicas,
hospitales, maternidades, subcentros del sectom ¢o era en los tiempos de antes. La
mayoria de las empresas dedicada a la fabrica@dpafiales desechables, pretenden
ocupar todos los canales de distribucion, ubicéamdes los puntos de fabricas,
almacenes de cadenas, supermercados, tiendas alespgffarmacéuticas; mediante el
plan comunicacional disefiado a medios publicitawasnpafias promocionales, medios
de comunicacion y redes sociales. (Gonzélez, 2020)

Para las madres de familia los principales habitescompra dependen de las
caracteristicas de elaboracion sobre el pafal dakkx; las cuales pueden ser: (a)
comodidad; (b) absorcion; (c) limpieza; (d) protéon¢ (e) seguridad; entre otros
factores, siendo el precio, la calidad y el tam&#&gun estudios del IPSA Group sobre
las preferencias de compra por parte de las maréamilias en el 2009, se enfocan a
las lineas de precios economicos e intermediaset@i% y 44% sobre ventas y la
Premium alcanza el 15%; ademas por presentaci@mgaque las madres de familias
prefieren las grandes y mediana con un 34% y lgagy@s cubren el 10%; realizado en

26 ciudades del pais.

EL estudio al impacto ambiental segun el programeEdo eficiencia y Manejo
Integral de Desechos de la consultora Solucionebidmtales Totales (Sambito), “Un
pafial desechable tiene la posibilidad en descompematre 200 a 500 afios”, mientras
gue “un pafial de tela demora entre cinco a doceshieabicandose después de los

periodicos y los envases, como uno de los produgiesmas basura genera y afecta a
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tala de arboles, debido al uso de 4.500 pafalezssagos para un bebe durante sus dos

primeros afos, se talan mas de cinco arboles.i(EAIComercio, 2011)

1.2.2. Madres Primerizas

Desde el mismo momento de la evolucion humana,uj@mtrajo consigo un don
especial que es la de ser madre, esto conllevarreabilidades y retos que no terminan
con el parto, sino que esto se lo lleva a lo latgda vida; por tal razén, las madres
primerizas cambian su comportamiento y estilo d&,videbido a que las prioridades y

habitos de consumo son direccionadas al cuidadoeaths.

En el afio 2016 La Organizacion Mundial de la Sal0dS) publico nuevas
recomendaciones para el bienestar de una mujeragada, dirigiendo su interés hacia
las madres primerizas; con la finalidad de dismimliiriesgo de muertes prenatales,
complicaciones en el desarrollo del embarazo,tiesipo del parto. Ademas, la (OMS)
pretende mejorar las expectativas de un estadestaaidn y luego del posparto.

Para el doctor lan Askew, Director del departamai#oSalud Reproductiva e
Investigaciones de la OMS, segun “el embarazo dedpar una experiencia positiva”
que incluye una vida sana, asesoramiento nutrittamtrol prenatal, planificacion
familiar, y que mejore la atencién medica duranteegpués del embarazo tanto para las

madres y sus hijos.

Por lo general las madres primerizas estan cantssiele los cambios que llevaran
dentro y después de su estado de gestacion, sesto® el cambio fisico, psicoldgico,
percepcion, conocimiento, control que se daranasnetapas del embarazo, y en la
crianza de su hijo; mediante el estudio de invasi@n de este ensayo se enfocara en
madres que engloban adolescente, madres en mas 86 khios, madres de crianzas,

madres adoptivas, madres progenitoras, las cualesritebido y tenido su primer hijo.

1.2.3. Embarazo en adolescentes
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El Doctor Issler (2001), indico que la adolescernesala etapa de la capacidad
reproductiva, en donde la actividad sexual va atanelo dejando de un lado la nifiez
para entrar a la etapa de adultez, y se da emtitedi de los 10 a 20 afios de edad

llegando a representar el 25% de la poblacion.

El indice de la tasa de fecundidad en los adoléssezs mas alto dentro de los
paises que se encuentran en desarrollo; en cuantelaocio econdmico medio, medio
bajo de cada uno de los paises son los resultadssfactadas debido a que en vez de
disminuir el indice de pobreza este va aumentadtesarrollo; como el estudio a nivel

mundial sobre el embarazo en adolescente va coecasim mas.

Segun el INEC (2010), durante el censo y pobladérvivienda se encontré con
123.000 madres adolescentes a nivel nacional aquantenas de un hijo nacido vivo,
ademas las 15.802 madres adolescentes represardagadiil con el indice mas alto del

94,02% comparado con las demas provincias.

TABLA 1: Poblacién de Mujeres Adolescente

NACIONAL Tasa
(122.301) (cada 1.000)
Machala

(1.830) 101,89
Guayaquil

(15.802) 94,02
Quito

(9.074) 78,85
Cuenca

(1.688) 67,38
Ambato

(801) 66,76

Adaptado de Poblacion total de Mujeres con al memndsijo nacido vivo, por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censo- INEC, 2010.

24



1.2.4. Madres mayores a 30 afios

Segun el Doctor Urresta, el entorno a nivel munkigatambiado de una forma muy
rapida; debido a que afios atras recibia mujere89dafnos en adelante por una
planificacion familiar para poder tener a su prinigo, especifico que de esta manera se
daba en paises Europeos, por la cual se ha traduoentalizar en los ciudadanos
ecuatorianos. Sin embargo, pasado de los 35 af@mslag posibilidades de embarazé

disminuye y la denomina como un embarazo riesgoso.

La fertilidad de la mujer empieza a descender @rphe los 35 afios, esto depende
del metabolismo individual que ha tenido cada malh® dificultades son donde los
ovarios empiezan a madurar y dejan de funcionauéd origina el aborto espontaneo,
menopausia, trastornos, pre eclampsia, diabetdacgwsal en otras enfermedades lo

gue genera dificultades en el embarazo.

Las dificultades en edades mayores a este rangtepugcasionar enfermedades
graves al bebe, como el sindrome de Down, anomaidesosomicas, hipertiroidismo,
ademas los partos en esta etapa se dan de emargasutos prematuros, partos con
infecciones que pueden causar la muerte tanto lparanadres y su hijo por lo cual
muchas de las madres toman tratamientos y sugaseoch ginecélogo especialista en

alto riesgo obstétrico.

Para el INEC (2010), indico que tres de cada 1808shacidos en el Ecuador son
las madres que van de la edad de 40 a 49 afiosade Mdkntras que el porcentaje de
edad fértil de las mujeres ecuatoriana entre 19 afbs de edad es de 27.1% que no

tuvieron hijo, y el 5,9% quienes tuvieron mas de Bgos.

Como se puede mostrar en la siguiente Tabla Zrolaapilidad de edad donde las

mujeres pueden tener un hijo; ademas se demuestra partir de los 30 afos hasta los
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49 es inferior la probabilidad siendo de 3.1%, sapa rango de 40-49 afos, segun los
datos dado del INEC, 2010.

TABLA 2: Probabilidad de Embarazos

EDAD PROBABILIDAD
15-19 19.4%

20-29 51.5%

30-39 26%

40-49 3.1%

Adaptado de Probabilidad de Embarazos segln eb d@gdad en el Ecuador,
por el Instituto Nacional de Estadisticas y Cets&C, 2010.

En la siguiente Tabla 3 se indica el total de naaito e inscrito al afilo segun por la
edad de la madre, en donde se puede visualizatlepge los 12 afios de edad que han
tenido un hijo y toman la decision de inscribiugosimogénito.

TABLA 3: Nacimientos e inscritos: Segun por edad d&a madre

RANGO DE EDAD NACIMIENTOS
DE LA MADRE INSCRITOS
12-14 afios 1.559
15-19 afios 44.149
20-24 afios 64.986
25-29 afios 53.720
30-34 afios 37.602
35-39 afios 18.659
40-44 anos 5.372
45-49 anos 550
Edad ignorada 3.183
TOTAL 229.780
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Adaptado de Total de nacimientos e inscritos eafiet segun grupos de edad de las
madres, por el Instituto Nacional de EstadisticaSepso- INEC, 2011, Anuario de
Nacimientos.

Como se puede observar la edad en que la miaarenscripto a su hijo,
correspondientes al afio 2011, indicando que ebrdegedad empieza desde los 12 afios
con un indice de inscritos de 1.559 nifios a nigelanal seguido por las siguiente cifras
mas altas que corresponde al rango de edad d2@f@os con una cantidad de 64.986
inscritos, de 25 a 29 afos de edad con una cardiel&3.720 inscritos, y con un indice
menor pero es importante mencionarlo es la edad @49 afos, que se convirtieron en
madres o la posibilidad que inscribieron a susshgo ese rango edad, con un total de
5.922 inscritos.

CAPITULO 2: METODOLOGIA DE INVESTIGACION

2.1. Metodologia de Investigacion

Es la actividad de busqueda de oportunidades ylgmas aplicados al método
cientifico del marketing, ademas la evaluaciondi#ms, el desempefio, y la compresion
de la investigacion de mercado. En esta etapardeegpo se afirma que la informacion
generada debe ser precisa y objetiva, referentiesdrrollo de ideas, definicion del
problema, busqueda de informacion, analisis desdayola comunicacion de las
conclusiones exactas que faciliten a la toma desidees en todos los aspectos del
marketing, empresa, producto, y marca, con laitladl de reducir el riesgo de tomar

una medida errénea en cada aspecto.
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La investigacion de mercado se define como “un gsocsisteméatico que
comprende disefiar métodos para recopilar informaci&dministrar, analizar e
interpretar los resultados para comunicarlos anggi¢oman las decisiones”(Hair , Bush,
& Ortinau, 2010)

Segun Céspedes (2012), la metodologia de invegiigaes una busqueda de
informacion, donde se recopila., se define, sezmade organiza en un proceso objetivo

que es enfocado a la identificacion y solucion mdlemas de mercadeo.

Los formatos a evaluar un proyecto pueden sermeafdistinta o similar dentro del
parametro de investigacion, debido a que dependa adormacion a investigarse; y

para este proyecto se han tomado en cuenta lasrsigs aspectos:

» Introduccidn; se deben establecer los principaigstivos a investigar

» Situacion; debe presentarse los antecedentesat#épra

» Disefio de la Investigacion; se indica el disefio laeinvestigacion, sea
exploratorio, casual o descriptivo, establecerrepg meta a quien se aplicara el
estudio de investigacion, tipo de informacién dizasse.

» Informe; resultados de cada proceso de la investigaon claridad y precision

» Costo y Tiempo: Se presenta el costo del proyegttas fechas donde se

cumplira cada etapa.

En la siguiente figura 2, se demuestran los difesetipos de clasificacion que
existen sobre la investigacién de mercado, lasesyaleden ser adaptados para estudiar,

analizar, identificar y resolver problemas extermonternos de una organizacion o

empresa.
GRUPO DE
CLIENTES
Consumidores
Empleados
Accionistas
Proveedores
VARIABLES $ FACTORES
CONTROLABLE AMBIENTALES
S DEL s INVESTIGACION DEL s (No Controlables)
MARKETING




Tipo de Fuente de Herramienta Target de
Objetivos Investigacion | Tipo de datos | Informacién | de Investigacion Aplicacion

FIGURA 2: Tipos de Investigacion de Mercado
Adaptado del papel de Investigacion de MercadoNawesh. Malhotra, Investigacion de
mercado, quinta edicién, pag. 12.

2.2. Disefo investigativo

En la Tabla 4 se puede observar el resumen ddiaide investigacion que se llevo a
cabo en el presente ensayo.
TABLA 4: Resumen del Disefio Investigativo
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Identificar el procesd

de compra que Descriptiva Cualitativa Primaria Focus Group | Madres Primerizas

realizan las madres

primerizas.
Reconocer log
factores que afectah Descriptiva Cualitativa Primaria Focus Group | Madres Primerizas

en la decision dg

compra.

Establecer un modelp o
. Madres Primerizas
que expliqgue el

Descriptiva Cualitativa Primaria Focus Group

comportamiento  de Ejecutivos de

Entrevistas Farmacia

O

compra del segment

estudiado.
Experto

2.2.1. Tipo de investigacion

Se pueden encontrar varios tipos de investigaciéntifica, pero depende de la

proyeccion del estudio investigativo a realizaoyfines a alcanzar.

Investigacion Exploratoria

Tiene como objetivo principal proporcionar cono@nib sobre el analisis del
problema que enfoca el investigadddalhotra, 2008)

La investigacion exploratoria, se enfoca en laasitin o el problema establecido por
otros investigadores, para colaborar en estudiagwd® similitud, en el cual no se tienen

conocimientos profundos del problema a investi@arande, 2014, p.35).

Es una herramienta extraordinaria que identificandeera precisa la informacion y
los resultados de la investigacion, por medio deestudio amplio y profundo que

permitird tomar decisiones importantes. En este tlp investigacion no existe la
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hipotesis previa, debido a que se deducen las ideserrolladas durante esta fase; es
decir especifica la realidad del entorno que seaesnocer.

De manera especifica se pretende dar los resultsglose la investigacion a
realizarse en este ensayo, por la cual, se eligri@®do exploratorio para determinar si
los factores analizados por otras investigacionemdres de familia tienen de similitud
o diferencia a las decisiones que toman las matiegerizas al momento de comprar
pafales desechables.

Investigacién Descriptiva

La investigacion descriptiva establece factoresvastigar, o que sucede, lo que
influye, lo que ocurre en el momento, lo que ogasiy porque toma ese tipo decision
antes de realizar una compra. (Benassini, 2009)

Segun Malhotra et. al (2008) la investigacion esqilaria ayudara a definir perfiles
del consumidor, la frecuencia del consumo, prefg@eede productos y marcas, lugares
de compra, entre otras caracteristicas para detariaus objetivos de investigacion que

se pretenden estudiar. (p.87)

“La investigacion descriptiva, como su nombre Idi¢a, es describir el problema o
la situacion a investigarse, y responde a preguctaso: ¢quién?, ¢qué?, ¢cuando?,
¢cdénde? y ¢por qué?; para determinar caractesistiagpectos sobre los resultados del
estudio a investigar” (Clow & James, 2014).

El presente estudio tiene como objetivo definiacteristicas y aspectos en cuanto a la
decision de compra de pafales desechables; aded&iseyminar las actitudes,
comportamiento y expresiones de las madres priagrieon la finalidad de conocer y
analizar el perfil del consumidor, patrones de oams percepciones de compra que
influyen en las madres, es decir, a los compradaksnomento de adquirir pafales
desechables para sus hijos.
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2.3. Fuentes de informacion
Para el estudio de este proyecto fue necesarizantilos dos tipos de fuente

informativa como son la secundaria y la primaria.

Secundaria:
Son datos existentes, expuesto, realizado o heotwsanterioridad por un motivo,
problema y asunto; es decir informacion levantaddisponible para ser utilizada en

otros temas de estudios o investigaciones. (Malheitral, 2015, p.89)

Primaria:
Se describen en el tiempo presente, en el momentel periodo que el autor realiza el
estudio del proyecto; toma una informacion recel@at para un solucionar los

problemas de investigacion. (Hair, 2009)

FUENTES DE INFORMACION

DATOS PRIMARIOS DATOS SECUNDARIOS

Investigacion recopilada por el Informacion recopilada a través de :

investigador. Periédicos, Informes, Estudios de
Universidades, Libros, informes
Gubernamentales y

Organizacionales, entre otros.

FIGURA 3: Fuentes de Informacién Primario y Secundario.
2.4. Tipos de datos

Cuantitativa

Se la conoce por analizar datos de tipo estadsstieb cual busca interpretar,
analizar y registrar datos numéricos sobre lasabibles que han sido cuantificadas y lo
gue genera con exactitud resultados especificoongretos de manera numerica.
(Malhotra et. al 2008)
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Cualitativa

Metodologia de investigacion basada en muestrgsigfi@s, que proporciona
conocimiento y andlisis del entorno del problenegtedninando resultados de manera
analistica y conceptual, conlleva realidades, eomas, estimulos de comportamiento;

evaluadas al cliente o consumidor fintdhir. et al, 201Q)

La investigacion cualitativa se ha ido construyendn las aportaciones de varios
estudios, que han proporcionado varios enfoquesictsO desde 1982 hasta la
actualidad; entre las disciplinas que contribuyleestudio del método cualitativo estan
las siguientes: a) fenomenologia; b) hermenéutitaantropologia; d) sociologia; €)
psicologia; f) la teoria del caos; g) la teoria sistema; h) posicion cualitativa; las
cuales juegan un papel importante en el métoddddmo de cada investigacion que se

pretenda realizar.

Este método investigativo se adapta principalmanses teorias sustantivas, debido
a que sus resultados se enfocan a los datos eogpit@s cuales describen
sistematicamente los acontecimientos, las intevaesi los comportamientos, los
pensamientos, entre otras caracteristicas que teermdiesarrollar y determinar las

variables de busquedas.

El andlisis cualitativo se clasifica en procesectio e indirecto. El enfoque directo
es cuando se le informa al individuo sobre el tenteatar, es decir que no se oculta,
generalmente este tipo de desarrollo se exponea®rsdsiones grupales y en las
entrevistas de profundidad. Por otra parte, el rdoindirecto es el que disfraza el
proposito del proyecto, es decir que el individesabnoce sobre las preguntas que se
van a plantear, y su desarrollo se da en las @nroyectivas que asocian,

complementan y construyen el tema de investigacion.

Para este estudio se utilizé el dato cualitativaual permitié definir los factores,

caracteristicas y percepciones que toman las mauie®rizas al momento de su
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decisibn de compra, ademas se determiné el pegficamprador, los patrones de
compra, y las variables que determinan las prefeaende marca con respecto a los

pafales desechables para bebes.

2.5. Herramientas investigativas

Las herramientas para el desarrollo de este estudion enfocadas a los datos
cualitativos, con la finalidad determinar y analizas factores externos e internos
referentes al mercado de pafales desechables,cealede emplearon las herramientas

cualitativas de entrevista a profundidad, grupeslfes y técnicas proyectivas.

2.5.1. Herramientas Cualitativas

Focus Group o Sesiones de Grupos:

Este tipo de herramienta fue creado por la Ofidealnvestigacion Social de la
Universidad de Columbia, dirigido para un grupo foomado desde ocho a diez
personas a entrevistar y hablar sobre un determiteada o problema en particular, el
cual se da en un mismo lugar de encuentro, detalaf los que resultado son dadas en

el mismo momento.

El entrevistador forma parte de este grupo focal éxpone una situacién concreta
sobre el tema a tratar y queda sujeto para debatirar, y hablar sobre las experiencias,
momentos o relatos que han pasado los entrevistetiobjetivo principal para utilizar
esta técnica es determinar los estimulos, reacgiopercepciones, significados y
vinculos que se establece entre el individuo cerdsgisiones de compra.

Por medio de esta técnica se realizo tres grupzaef®, divididos por sectores y
rangos de edad establecidos por el investigaddizamdo a su vez una técnica
proyectiva para determinar el reconocimiento decmafactores positivos y negativos
sobre el producto, ademas determinar aspectos ciuadies referente a la decision de

compra.
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Técnicas Proyectivas:

Es una actividad didactica que puede ser consileldas sesiones de grupos o en
las entrevistas de profundidad, con el propésitalidéazar un estudio determinado;
ademas, se da de forma indirecta con un cuestiemémmo estructurado para incentivar
a los participantes y demuestren sus sentimientiogasentes, creencias, actitudes con

respecto al tema o la idea dada.

La ventaja de esta técnica, es que se pueden obiam@s respuestas, actitudes y
comportamientos sobre las técnicas directas naatstadas es decir las herramientas
cualitativas, debido a que se toma un método dathcpractico y creativo para

incentivar mayores respuestas y perspectivas sbbeena a desarrollarse.
Entrevista a Profundidad:

Se la denomina como la técnica de profundidad geiser puede ser de forma
esctrurada, no esctructurada, también directa weittd, registrando los patrones de

comportamiento, objetos, sucesos y procesos dereoiiiyhalhotra et. al, 2015)

La condicion para inciar una entrevista a profuadiéds generar confianza entre el
entrevistador y el entrevistado utilizando tecniod®rmas no estrucutradas, las cuales
permitar descubrir acciones, comportamientos, mstiy expresiones en un campo de

accion libre preparando cuestionarios de preguatigstas de forma logica.

Las entrevistas a profundidad, fuerén realizadlms administradores de farmacias
referente a las ventas de pafales desechables bples, a un especialista del

compotamiento del consumidor, como también a maulie®erizas.
2.6. Target de aplicacion

2.6.1. Definicion de la poblacién

35



Para este ensayo, se determiné como poblaciontuldices las mujeres primerizas
de la ciudad de Guayaquil con edades comprendidas &5 a 34 afios, que segun el

INEC (2010), es una edad promedio, en donde unarrpugde tener a su primer hijo.

La poblacion de la provincia del Guayas esta contda por 3'645.48, donde el
namero de mujeres que viven en el sector urbandee$.787.321 que representa el
65,2% de la poblacion; ademas, se indico el promeéédilas madres guayaquilefias con

un total de 915.521 las cuales ha tenido su primj@io mas hijos.

En la Tabla 5, se indica la edad en la que las @saglrayaquilefias tiene a su primer
hijo, entre los rangos de edad promedio mas aft@nsuentran las mujeres de 17 hasta
los 20 afios de edad con el 29,81%.

TABLA 5: Edad de las Madres Guayaquilefias, tienenwsPrimer Hijo

Rango de Edad Equivalente %
12-14 afios 2,34%
15-19 afios 40,21%
20-29 afios A47.77%
30-34 afios 4,91%

Mas de 35 afos 4,74%

Adaptado de Guayaquil en Cifras, edad a la quenieh primer hijo,por El Telégrafo, 2012
2.7. Perfil de Aplicacion
Grupo Focal

Fue dirigido a madres primerizas de los diferestedores de Guayaquil, en edades
comprendidas de 15 a 34 afios, con hijos primogemieocero meses a tres afios de
edad, de nivel socio economico (d), (c-) y (c+).

Se realizaron tres grupos focales, el primero frigido a madres primerizas de 15

a 19 afios de edad, de los diferentes sectores aauil, con un perfil relevante como
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datos para los resultados de investigacion corhggal de residencia, estado civil, nivel

de educacion y su estilo de vida, presentada €aldla 6 del documento.

Edad de las madres primerizas (15-19 afios)

Tabla 6: Perfil de Integrantes del Grupo Focal

Sector Estado Nivel
Nombres Edades | Residencia| Civil Educacién Estilo de Vida
Adriana Estudia
Guaman 18 afios Sur Casada| Secundaria Universidad
Jaqueline
Palacios 18 afios Norte Soltera Superior Trabaja
Erika Estudia
Guaman 19 afios Sur Soltera Superior Universidad
Scarlet
Sanchez 17 afios Norte Soltera | Secundaria Ama de casa
Lilibeth
Villegas 19 afos Norte Soltera | Secundaria Ama de casa
Kerly Estudia
Guaman 18 afos Sur Soltera | Secundaria Universidad
Ashley 17 afios Sur Soltera Secundaria Secundari
Parrales

i

El segundo grupo focal, fue realizado con madr@ngrizas de 20 a 29 afios de

edad, con diferentes personalidades y estilos diesypero sus decisiones de compras

son similares debido a que buscan productos deachBobre todo para el cuidado de

sus hijos, prestando el Tabla 7 el perfil de laseerstadas.

Edad de las madres primerizas (20-29 afios)
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Sector Nivel Estilo
Nombre Edades | Residencia | Estado Civil | de Educacién de Vida
Toémala
Arboleda 22 afios Norte Casada Secundaria | Ama de casd
Maritza Pitt | 29 afios Norte Casada Secundaria | Ama de casd
Lissette
Caja Marca | 28 afios Sur Casada Superior Ama de casa
Tatiana
Sanchez 25 afos Norte Soltera Secundaria | Ama de casd
Roxana
Alvarado 29 afios Centro Casada Secundaria | Ama de casd
Maritza
Sanchez 28 afos Norte Casada Secundaria Trabaja
Ana
Rodriguez 29 afos Norte Casada Superior Ama de casa

En la Tabla 8, se puede observar el perfil de ratggs del tercer grupo focal en

edades comprendidas de 30 a 34 afos, de los ddsreectores de la ciudad de

Guayaquil, con caracteristicas y personalidaddmtiis en cuanto al estilo de vida que

tienen estas madres primerizas.

Tabla 8: Perfil de Integrantes del Grupo Focal

Edad de las madres primerizas (30-34 afios)

Nombres

Edades

Sector
Residencia

Estado
Civil

Nivel
Educacion

Estilo de Vida
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Maria

Cuello 32 afios Norte Soltera Secundaria Trabaja

Deysi

Vinces 34 afios Centro Casada Secundaria | Ama de casa

Cinthia

Trujillo 32 afios Norte Casada Secundaria | Ama de casa

Vilma

Vera 30 afos Norte Soltera Secundaria | Ama de casa

Angie

Romero | 33 afios Centro Casada Superior Trabaja

\P(_enmi 31 afos Sur Soltera Secundaria Trabaja
iza

Entrevista a Profundidad

Las entrevistas se las dividié acorde a los requentos del investigador, siendo
dirigidas a los ejecutivos de farmacias y a unasqe especialista en temas del

comportamiento del consumidor; detallado de laisige manera:

Ejecutivos de Farmacias

Se dirigié a personas que actualmente trabajaarematias y tengan conocimiento
sobre las marcas de pafiales desechables que amtmmenden. Ademas, reconozcan
las actitudes o comportamientos que toman lostelseal momento de comprar pafnales
desechables.

La primera entrevista se la realizo a la farmaeigr&dos Corazones, ubicada en el

centro de la ciudad, se dirigié la entrevista soseiMaria Cabrera quien lleva 10 afios

39



laborando y administrando las ventas y compras ed¢hblecimiento; la segunda
entrevista fue realizada a la farmacia Alexandbézada en el sur de la ciudad, dirigida
al ejecutivo de venta el sefior Angel Cepeda queralseis afios laborando en dicho
lugar; y la tercera entrevista se la realizo aalanfcia Yo-El Genérico, ubicada en el
norte de la ciudad, realizando la entrevista absd@fferson Medina, quien lleva cinco

afos laborando como ejecutivo de venta.

Persona Especialista en el tema de comportamientelcconsumidor.

Se entrevistd a una persona que tenga coiedbd sobre el comportamiento y
decisiones que toman los clientes al adquirir BNk servicio, como también los

factores que afectan de manera directa o indiedcteercado de estudio.

Se realizd la entrevista a la Ing. Sabrina Rojapeeialista en el tema del
comportamiento del consumidor, las actitudes y atarsticas que existen entre el
cliente, el producto y el mercado; el objetivo dgaeentrevista fue para conocer los

aspectos o factores que influyen en el procesaigida de compra.

2.8. Formato de Cuestionario

El formato de guia de pregunta dirigida a los gsufmrales se encuentra en el
Anexo 1, y los cuestionarios de entrevistas didgid los ejecutivos de farmacias como
a la persona especialista se la puede observarl é&nexo 2, Anexo 3 de este

documento.
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CAPITULO 3: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3. Resultados Cualitativos

3.1. Resultados del Focus Group

Grupo Focal 1

El primer grupo se realiz6 con madres primerizaseda edad de 15 a 19 afios, del
sector norte y sur de la ciudad de Guayaquil, comdice de conocimiento académico
secundario y superior; en cuanto al &mbito labaras de siete entrevistadas trabajan,
las demas son estudiantes universitarias. Lodgsede este grupo focal se encuentran

en el Anexo 4 de este documento.

A este grupo de madres primerizas se las puedifidar también como madres
adolescentes, quienes toman sus decisiones pomeedaciones 0 experiencias de
terceras personas, es decir, que los estimulossten geupo focal dependen de la
confianza que hayan tenido otras madres de fanghdas marcas de pafal desechables,

en donde las madres adolescentes pueden eledgerynilear las mismas marcas.

El proceso que toman es reconocer las necesidagldsustar un pafal resistente,
cémodo y que no perjudique a la piel intima delepgbiden recomendaciones o
sugerencias por otras madres de familia, amigesniliéres e inclusive por encargados
de ventas de los diferentes supermercados, doraldaevlas caracteristicas de cada

marca de pafal desechable.

Las madres adolescentes determinan como factoresingiden en su decision de
compra al precio, la absorcion y la seguridad qrean las marcas. Definen su compra
una vez que hayan reconocido y analizado a cadeantkr pafial desechable, ademas,
depende de las sugerencias de otras personasrypptéa marca mas adecuada y util
para el cuidado del bebe y la adaptacion sobrenaseza de pafial desechable.
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Las preferencias de elegir el lugar de compra ekiansupermercados y las
distribuidoras farmacéuticas como mi comisariabmaaenes tia, gran Aki, entre otros
mencionadas debido a que prefieren adquirir prasimtes mayores a 20 unidades, por

la disponibilidad de tamafio y precios accesiblediemos establecimientos.

La eleccion de marca en este grupo de madres mtaeas depende del precio, la
calidad y la sensibilidad de la piel del bebe; end#is marcas mas mencionadas esta
Huggies por la calidad del pafal, la absorcién i preferencias de terceras personas,

seguidas por otras marcas como Pequeiiin y Pafalin.

Grupo Focal 2

Este grupo focal fue dirigido a madres primerizagee20 a 29 afos de edad, las
cuales mantienen un estado civil casada o de Uibi@) las mismas que estan dedicadas
completamente al cuidado de sus hijos y no tieaeretesidad de una actividad laboral
ya que los ingresos economicos del jefe de fanalibren los gastos econdmicos
dedicados para el cuidado del bebé. El perfiedeshtrevistadas se puede encontrar en

Anexo 5 de este documento.

Los estimulos que pueden influir en la decisiorcompra por parte de este grupo
de entrevistadas, es la necesidad de buscar dderemarcas de pafales desechables
para decidir entre dos 0 mas marcas que puederrageocenfianza a las madres

primerizas y la adaptacion del pafal hacia lagétbebe.

Se puede definir a este grupo focal como las madrees, quienes prefieren
evaluar, conocer y estudiar las marcas desechgbkslesean para sus hijos, es decir,
gque este grupo de madres toman decisiones indemeediente, y no se ven

influenciadas por terceras personas.
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Las madres jovenes buscan informacién en los lsgégesentas, en la presentacion
de los pafales desechables como también informaeicundaria de diarios, revistas e
inclusive medios de comunicacion; para luego evdhmalternativas en los diferentes

puntos de ventas en donde realizan sus compras.

Los factores que inciden la decision de su comprala calidad, precio y lugar
donde compran los pafiales desechables como tamlbaé&mocimiento de las marcas a

elegir; por lo tanto, su decisién de compra se kassus propias evaluaciones.

Su comportamiento después de la compra, es amses@autilizar mas de dos
marcas, es decir, que tiene la intencion de comgre una marca de calidad y otra
marca a menor precio, con la intencidn de experianey determinar caracteristicas

positivas o negativas sobre los pafiales desechabii@gzar.

Las preferencias de elegir un lugar compran depeddeprecio y la disponibilidad
en cuanto a tamafos y presentacion de las marcgsafiEl desechable, entre los
mencionado a elegir estan los supermercados, pasiagldos locales de distribucion de
la “Bahia”; ademas acuden siempre al mismo lughiddea que las conocen, las atiende
rapido y saben de los productos que eligen. Al nmmnde elegir una marca de pafal

desechable prefieren Huggies por calidad y Papalirun precio econémico.

Grupo Focal 3

Este grupo corresponden a las madres entre 30a@@Ade edad, entre ellas estan
consideradas las madres solteras y casadas coniveh atadémico superior y
secundario. Ademas, un segmento de ellas estéadedi@ cuidar a sus bebés a tiempo

completo, y otras ejercen su profesion.

A diferencia de los grupos anteriores, las madnéeestadas tenian la seguridad

de ser precisas y concretas sobre sus decisionesmperas y los requerimientos o
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necesidades generadas de sus hijos. Los perfilks aeadres adultas se encuentran en
el Anexo 6 de este documento.

Prefieren comprar un pafial que no ocasione pegjacia piel del bebe, como
también su adaptacion sea comoda y segura al mordenser utilizado, es decir que
prefieren pagar mas por un pafal de calidad astesmprar algo mas barato que pueda
ocasionar infecciones, irritaciones entre otroetgs que perjudique la salud de sus

hijos.

Segun lo indicado por las madres primerizas de edtd, la busqueda y la
evaluacion de alternativas de compra, dependesdsul@erencias o conocimiento que
hayan tenido otras personas al momento de competegyr una sola marca de pafial

desechable.

Las intenciones de compras son claras y precisaacalir una sola marca de pafal
desechable, y es determinado por factores de dadidal prestigio de marca, es decir,
gue las decisiones de compra es elegir una margafild de calidad que les genere
confianza y seguridad para su hijo. Ademas, el artamiento después de la compra,
es definir una sola marca, aunque sus costos esiooea sean altos, pero prefieren

adquirir algo bueno y seguro para su bebe.

Los lugares donde realizan sus compras son lasibdisioras farmaceéuticas,
supermercados y pafaleras debido a la disponifilda marcas, tallas, tamafos por
cantidad de paca disponibles en estos establed¢onjeademas con la preferencia de
elegir una marca de acuerdo al criterio de cadarenadtrevistada, entre las mas
mencionadas estan Huggies, Pequefiin, Pafialin ysBaby

3.2. Resultados de las Entrevistas a profundidad

3.2.1 Conclusiones de las entrevistas dirigidad@s Ejecutivos de farmacias.
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Los objetivos de estas entrevistas, fueron paraanos aspectos y procesos que
se generan en el ambito de venta de pafales deteximara bebés, por parte de las
farmacias entrevistadas de los diferentes sectierésuayaquil, las cuales tienen mas de

cinco afios de laborando en los distintos lugaressidencia.

Las decisiones de compras que realizan los cliegitelas farmacias es adquirir
pacas con mas de 18 pafiales desechables o tanobigmac por unidad, esto depende
de lo que desea llevar ese momento; en ocasior@snspedir recomendaciones o
sugerencias de lo que desean adquirir, ademas swmlefieren saber los precio y

marcas que tiene disponible las farmacias para sdggr.

Las ventas que generan mensualmente los pafialeshdbtes para bebés en las
farmacias estan alrededor de 100 hasta 800 ddtaesuales, vendiendo marcas como
Huggies, Pequefiin, Pafalin, Pafialin, Babysec, canfrecuencia de venta diaria de
mas de 10 veces al dia y las tallas mas vendidas e@sedianas, grandes y extras

grandes.

La rentabilidad de las farmacias es generar cotestapromociones sobre los
pafales desechables de esta manera incentivarmigaraode las diferentes marcas
disponibles, entre las promociones indicadas estgim la compra de tal marcar y el
tamafio de presentacion gratis se llevaba un astipara bebe (toallas himedas,
shampoo, pH intimo, entre otros); generar ciertcgrdaje de descuento en tal marca;
acumulacién de puntos, dos por uno, etc. Esto diepele la decision que elija la
farmacia y no depende de los distribuidores niageproveedores, sino mas bien por

cuenta y decision propia de los ejecutivos comoimidtradores de los establecimientos.

3.2.2. Conclusion de la entrevista dirigida al Espéalista.

El comportamiento del consumidor ha tenido constantambios y ha ido
evolucionando con respeto a la decision de elegatquirir un producto o servicio, esto

implica que las empresas deban de generar herr@amieras sostificadas para identificar

45



el perfil del cliente o del consumidor, ademas dedaptarse o mejorar a las exigencias
del mercado donde se deben utilizar nuevas hemaasiéecnoldgicas para que de esta
manera se pueda encontrar un comportamiento estéeldgiente.

Los atributos y criterios que toman en cuentanclentes al momento de realizar
una compra estan las recomendaciones por tercerasnas, criterios del producto,
prestigio de la marca, la calidad, precio lo cogblementa crear nuevas estrategias para
impactar, mantener y atraer a los clientes, y de e®nera creando un concepto de
marketing en la mente del cliente o del consumidiizando técnicas como medios

digitales y un boca a boca efectivo.

El mercado dirigido para bebés en el Ecuador, esdelos mas rentables que
genera ingresos mayores que otros mercados, peree safectado por falta de
comunicacion en los puntos de ventas debido a quexiste un enganche de la marca
con el cliente de manera profunda. Las recomendesibacia las madres de familia, es
gue sepan adquirir otras marcas o las que estéamndotal mercado porque muchas de
ellas pueden optar otros tipos de beneficios eviationes las cuales pueden mejorar 0

sustituir a la marcar de siempre.
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CAPITULO 4: CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVEST IGACION

4.1. Conclusiones del Estudio (Comparativo con los objes)

De acuerdo a la informacion recopilada en basesatdanicas y herramientas
utilizadas en la metodologia de investigacion, selop establecer las variables,
caracteristicas y aspectos que de alguna manectarafal comportamiento de las

madres primerizas; presentando las siguientes usinokes.

Los perfiles de las madres primerizas fueron deterdos por el rango de edad, con
el objetivo de identificar los procesos, facto@spectos y caracteristicas que toman al
momento de comprar pafiales desechables. Tenienutiora&r grupo de madres de 15 a
19 afios de edad, las mismas que son estudiantasayaidoras, sus aspectos de compras
son determinadas por sugerencias o recomendacopeesdan como resultado las
cualidades sobre una marca de pafal desechaldesadres de 20 a 29 afios de edad
dedicadas a trabajar y cuidar a sus hijos, sus @EHDN determinadas primero por el
estudio o conocimiento sobre las marcas, seguid@gguirir mas de dos marcas para
identificar las diferencias y cusas que se danaw&h bebe utiliza el pafial desechable;
y por ultimo el grupo de 30 a 34 afios de edad,ngsieson madres con profesion,
trabajadoras y amas de casa; sus compras sond#scinlideterminadas por una sola
marca, la cual ha sido estudiada, evaluada o slag@ara saber la marca precisa o

correcta que puedan utilizar sus hijos.

Se puede definir que el modelo de comportamierdecysion de compra del grupo
objetivo de estudio, es distinto en cuanto a lasifim de rango por edades, en otras
palabras, se puede definir al grupo de 15 a 19 efio® madres adolescentes, que en
general buscan ayuda para determinar la marcardg @a@omprar, mientras el grupo de
20 a 29 aflos se las denomina como un grupo de mgdrenes quienes
independientemente prefieren evaluar, comprobarstydear diferentes marcas que

desean comprar, y aquellas con edades de 30 ad34safilas identificaron como la
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madres adultas, decisoras a una sola marca deb@axperiencia de otras madres,

recomendaciones 0 conocimiento.

Como resultados obtenidos en referencia a las mdedicadas a este mercado, las
madres primerizas determinaron a la marca Huggie®oda de mejor calidad seguida
por Pequefiin y Panolini, ademas, identificaron sasiguientes marcas como de bajo
precio y accesibles para adquirirlas, estas sofalfPa Babysec, Pompis y Tenders.
También es importante mencionar a las nuevas mgueasstan generando interés sobre
las madres primerizas, entre ellas estan: Nappisisleer Price con caracteristicas
diferenciadas tanto en el precio como en la caldkeldpanal; dentro de los grupos de
madres investigadas, muy pocas de ellas han dilieata marca, pero la definen como

de precio bajo y un nivel intermedio de calidad.

Debido a las diferentes decisiones que toman lareagrimerizas segun por la
edad que tenga se las puede identificar en laigepilos modelos de factores globales

sobre el comportamiento del consumidor, se dedalla siguiente manera:

Segun la teoria del comportamiento del consumiddr,grupo de madres
adolescentes entre 15 a 19 afios de edad, se latifigde con la teoria socio -
psicoldgica debido a que actian por las recomeodesiy sugerencias de los grupos de

preferencia, y ademas toman actitudes y comportdaasale la sociedad.

Para analizar los factores globales que afectmoraportamiento del consumidor,
tomamos el modelENGEL—- KOLLAT-BLACKWELL en donde las influencias de los
factores internos y externos se encuentran marcado®mento de decidir la compra,

para lo cual, se determinaron las siguientes vi@sab
Factores Externo:
Factores Internos v/ Sugerencias
v' Precio v" Recomendaciones
v Seguridad y Comodidad del pafidl v Grupos de Preferencias
v" Absorcion del pafial desechable — |, Comportamiento de la
v Innovacion de pafal desechable sociedad
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Al grupo de madres jovenes de edad de 20 a 29 addss puede definir en la
teoria psicoanalitica, debido a que su comportamig@ compra no obedece siempre a
dejarse llevar por criterios econdmicos y su seciaees aleatoria; ademas, no se fijan
en una sola marca, por lo tanto, prefieren elegirag de ellas para conocer y evaluar

diferentes caracteristicas.

Tomando en cuenta el modelo global ENGEL — KOLLAT — BLACKWELL, en
donde indica que la decisién de compra se deterpun#actores externos e internos, se

pueden definir las siguientes variables:

Factores Externo:
Factores Internos v' Conocer las marcas de pafiales
v/ Calidad y Precio > desechables.
v Elaboracion del pafial v" Promociones y descuentos de Ibs
v Innovacion del pafial pafiales desechables

v" Plan comunicacional de la marcT.

Al grupo de madres primerizas adultas de la eda80da 34 afios, se las pueden
identificar en la teoria del aprendizaje, la cuallieva a una fidelizacion con una marca
o producto concreto, siendo satisfactorios susemmientos de compra y no estarian

dispuestas a elegir otra marca.

En el modelo global del comportamiento del consomae ENGEL — KOLLAT —
BLACKWELL, se pueden identificar los siguientes factoresstie grupo entrevistado:

Factores Internos Factores Externo:
v Calidad v" Recomendaciones
v' Seguridad y Comodidad del pafial é v' Experiencias de tercero
v Elaboracién del pafal v Prestigios y preferencias de
v"Innovacion del pafial marcas
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4.2. Futuras Lineas de Investigacion

El

presente proyecto ha determinado y establecidevaos estudios de

investigacion sobre el mercado de bebés en relatiGomportamiento de compra que

toman las madres primerizas, el cual puede séadd como guia para futuras lineas de

investigacion que permitira ser una ayuda de gngpoitancia, como los siguientes

temas:
>

Indagar aspectos especificos sobre el comportamnjedecision que toman
las madres de familia con articulos complementgéa el bienestar de los
bebes.

Ampliar el estudio sobre las caracteristicas y elgos que componen los
pafales desechables, de esta manera conocer lestasspositivos o

negativos que causa este producto en la piel irdehhebé.

Determinar estudios sobre productos o articulos ptementarios como

toallas humedas, jabon intimo para bebe, cremasmagas protectoras del
pafal desechable, las cuales ayudan al cuidad@rptaccion de la piel de
bebe, y sean tomadas como futuras lineas de igaegtn.

5. Recomendaciones

Dentro de los resultados y analisis que se detanoinen este presente ensayo, se

puede mencionar las siguientes recomendacionggddisi a los clientes, a las empresas

y a los grupos de interés.

>

Promover los planes comunicacionales, promocionalésnovacion que
tienen las marcas sobre este mercado, lo cual {p&ndifundir, generar,
recordar y ocupar un lugar en la mente del consomid

Generar nuevas lineas de investigacion direccienaalaestudios de
mercadotecnia, lo que permitird analizar las caugasfectos en la
elaboracion de pafiales desechables generando odndel confianza y
seguridad entre las madres primerizas y la marga patisfacer sus

requerimientos.
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ANEXOS

Anexo 1: Guia de Preguntas para el Focus Group

Etapa de Reclutamiento

Se realizaran tres focus Group, con la participadg& madres primerizas.

Introduccién

Se dara una breve explicacion a los participargemadtivo por el que se realizara el
grupo focal.
El moderador realizara una pequefia presentaciémay introduccion sobre los

objetivos del focus group.

Se explicaran las reglas:

Es una reunién que pretende conocer las percepcjomginiones de todos.
No hay respuestas ni buenas ni malas, todas solaval

Es importante respetar las opiniones de todossisteates.

Es importante que todos hablen y den sus opiniones.

Presentacion de los participantes.

Se utilizara la siguiente guia o cuestionario paral moderador.

Desarrollo Tema 1: Sobre sus estilos de vida

Se solicitara a los participantes que se presgntentesten las siguientes preguntas:

¢,Cual es su nombre?
¢,Cuantos afos tiene?
¢A qué se dedica?
¢,Donde vive?

Indique su estado civil

Indicar a las madres de familia que expliquen brev@ente sobre las experiencias

gue han pasado al momento de utilizar pafales desebles para sus hijos.



* ¢Cual es la edad de su bebe?
» ¢ Cudl es la frecuencia de cambio para el bebé?
e ¢Cudles son los costos mensuales en pafales dass€ha
Tema 2: Sobre el comportamiento de compra
¢, Qué marca de pafial usted compra?
¢Por gué compra esa marca de pafal?
¢ Usted compraria otra marca de pafal?
» Sicompraria indique la Marca
* No compraria indique su motivo
¢, Qué tamafio de presentacion compra?
¢ Por gué compra ese tipo de presentacion?
¢, Con que frecuencia usted compra pafales?
¢Donde compra los pafales desechables?
¢Por qué compra en ese lugar?
Al momento de comprar pafiales desechables pidealgsesoria o por cuenta
propia usted decide su compra.
» Elige usted otro lugar de compra; cuando existéralgpo de promociéon o
descuento

¢ Por gué medios de comunicacion se entera usted dercas de pafiales?

Segun usted que importante son los siguientes atttns, asignando al nUmero uno

como no importante y al cinco como muy importante

1 2 3 4 5
No Menos Poco Important Important Muy Important
Importante Importante

Indique que tan importante es el precio

Indique que tan importante son las promociones

Califigue la importancia de la comodidad y segutidal pafial.
Califigue la importancia del tiempo de absorciohpdgial.

Califique la importancia de la innovacion del padieéechable



Anexo 2: Guia de Entrevista dirigido a los Ejecuties de las Farmacias.

Mencione los afios que usted ha vendido pafialesldsses.

Indique un estimado de ventas mensuales en pafedeshables
Mencione las marcas de pafales que vende.

Indique cuales son las marcas de preferenciasaponadres de familias.
Indique cuales son los tipos de presentacion gue tlisponible
Mencione las presentaciones que mas vende.

Indique cuales son los tamafos de pafal que méeven

* Recién Nacido

* Pequefio
 Mediano
 Grande

Explique el tipo de promocion que maneja sobrgobitales desechables.

Usted sugiere o recomienda, segun las opinioneseglizan las madres de familia.



Anexo 3:Guia de Entrevista dirigido al Experto sobre el Comortamiento del Consumidor.

¢,De qué manera ha evolucionado el comportamiehtdielete, en comparacion a cinco

anos atras?

¢ Por qué cree usted que los clientes de ahora&eexigentes?
Indique como evallan los clientes sus decisionepdgra:

» Por recomendaciones

* Por referencias

» Por experiencias de terceras persona

» Por experimentar

» Por conocimiento

¢, Cuales son los atributos que toman en cuentdiéoses al momento de realizar una

compra?
* Precio
+ Calidad
» Seguridad
* Comunicacion
* Prestigio
+ Comodidad

¢, Qué tipo de herramienta comunicacional deberiaondar en cuenta las empresas?
¢, Cudles son los medios, materiales o herramientdgiparias que impactan al cliente?
¢ Considera usted que el comportamiento de compia@segun el lugar?

» Por ubicacion de los locales

* Por divisidon de sectores

¢, Considera usted que el comportamiento de compiesegun el nivel

socioeconémico?



Describa como considera usted el mercado de paieseshables para bebes

Asigne los factores que influyen en este mercado

¢,Como evalla usted el comportamiento de los ebegrh el mercado ante mencionado?

¢,Cree usted que las empresas dedicadas a estelong@ete@rian de mejorar aspectos,

caracteristicas sobre la marca y el producto?

¢, Qué tipo de recomendaciones daria usted a lagsnadimerizas al momento de elegir,

seleccionar y decidir una marca de pafal desechable
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