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RESUMEN
Por medio de la informacién y a través de la elaboracion de la investigacion, el
estudio tuvo como fin conocer acerca del comportamiento de compra de perfumes en
hombres de generacion X en la ciudad de Guayaquil. Los datos obtenidos han sido de
mucha importancia para desarrollar los objetivos planeados. Logrando asi tratar
temas como caracteristicas importantes para la generacién X al momento de realizar
las compras, sus influyentes dentro de la compra, proceso de compra en la
generacion X y averiguar cudles son los factores de consumo que tiene esta

generacion.

Para poder comprobar el comportamiento de compra en la generacion X se
analizaron factores externos e internos, explicados en el marco tedrico,
considerandose como principal factor de influencia el factor personal de esta
generacion X. Ya que estdn vinculados la edad, ocupacidn, circunstancias
econdmicas, estilo de vida, personalidad y otras caracteristicas personales del

comprador que influyen en sus decisiones de compra.

Las herramientas utilizadas para el caso de estudio fueron de tipo cuantitativo como

encuestas y tipo cualitativo como focus groups y técnicas proyectivas.

A lo largo de la investigacion se pudo descubrir que la generacion X con el pasar de
la edad cambia su comportamiento de compra. Por ello se dividié a la generacién X
en dos rangos distintos con el fin de identificar el perfil de cada uno. De esta manera
se pudo entender que cada perfil tiene motivaciones y factores diferentes al momento

de realizar la compra de un perfume.

Se cred una propuesta de modelo adaptada de la matriz FCB del libro de Direccion

de marketing, gestion estratégica y operativa del mercado 2009 donde se cruzd

XVI



variables como la edad, sector, frecuencia, presupuesto y factores de importancia con

el fin de desarrollar el perfil del comprador de generacion X.

Una vez realizado el modelo se procedi6 a crear el proceso de decision de compra de
cada uno de los perfiles en base a la informacion levantada de la investigacion de

mercado, para poder demostrar que existe una diferencia notoria entre cada perfil.

Palabras Claves: Generacion X, comportamiento del consumidor, frecuencia de
consumo, lugar de compra, factor de importancia, sectores, presupuesto de compra,

investigacion.
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Introduccion

Este proyecto esta enfocado en la realizacién de un analisis del comportamiento de
compra de perfumes en hombres de generacion X en la ciudad de Guayaquil, se eligio
este tema porgue que no se ha hecho un estudio sobre el mismo en esta parte del pais y

mucho menos a esta generacion.

Los hombres y mujeres de la generacidén X son los que nacieron entre 1965 y 1981.
De acuerdo a un estudio realizado por la Universidad de Michigan, esta generacion fue
la que vié como naci6 el internet, trabajan pero logran mantener un equilibrio, estan
marcados por grandes cambios sociales, son los que estdn mas propensos a estar
empleados, también logran equilibrar la energia entre los hijos, el trabajo y su tiempo de

ocio (Clarin, 2017).

Segun un articulo de Entrepreneur, la generacion x es el segundo grupo que mas gasta
en compra de articulos online, en primer lugar se encuentran los baby boomer. Entre los
articulos que mas compran se encuentran los de farmacia y cuidado personal,
perfumeria, muebles y zapatos. Cabe recalcar que esta generacion se centra en la
basqueda de objetos con caracteristicas especificas como color, estilo, etc (Entrepreneur,

2017).

El diario EI Telégrafo (2013), expresa que el perfume dice mucho del ser humano,
incluso méas de lo que se imaginan. Habla del carécter, la personalidad e incluso puede
cambiar el &nimo. Es asi como ciertos aromas pueden hacer sentir mas intensos o quizas
retraidos. Existen diferentes aromas para todo tipo de hombres, ya sean extrovertidos,

espontaneo, romanticos, maduros, sofisticados, etc.



Todas aquellas empresas que estan dentro de lo que corresponde al sector cosmético
ayudan al desarrollo industrial del Ecuador, tanto en el cambio de materias primas como
en la elaboracion de productos terminados. Esto indica el diario El Telégrafo (2017),
adicionalmente a esto, de acuerdo a el Ministerio de Industrias y Productividad, este
grupo se encuentra en un proceso de expansion y diversificacion a su oferta
internacional, buscando asi beneficiar a los que se encargan de la Economia Popular y
Solidaridad, y de la misma manera apoyar la igualdad de género en el mundo laboral, asi

como el desarrollo de las micro, medinas y pequefias empresas.

Gracias a esta investigacion se podra evaluar y conocer las diferentes preferencias y
criterios que toman en cuenta los hombres al momento de comprar perfumes, cuales son

sus marcas preferidas, quienes influyen en el proceso de compra, etc.

Problematica

Se conoce que en la actualidad el mercado ofrece una gran variedad de productos, y
para definir lo que el consumidor quiere deben llevarse a cabo una serie de procesos que
daran como resultado la satisfaccion de una necesidad. Esto permitira que el consumidor

vaya creando habitos de consumo.

De acuerdo a lo que indica la industria cosmética en Latinoamérica es una de las que
mas crece a nivel mundial, alcanzando ingresos anuales cercanos a $80 mil millones.
Los datos fueron revelados por el Consejo de Asociaciones de la Industria Cosmética
Latinoamericana (CASIC) durante la XIX reunion de su junta directiva en Panam4, que
tiene como fin incentivar a la industria cosmética de toda América Latina. (Central

América Data, 2013)


https://www.centralamericadata.com/es/search?q1=content_es_le:%22Consejo+de+Asociaciones+de+la+Industria+Cosm%C3%A9tica+Latinoamericana%22
https://www.centralamericadata.com/es/search?q1=content_es_le:%22Consejo+de+Asociaciones+de+la+Industria+Cosm%C3%A9tica+Latinoamericana%22
https://www.centralamericadata.com/es/search?q1=content_es_le:%22cosm%C3%A9ticos%22
https://www.centralamericadata.com/es/search?q1=content_es_le:%22Am%C3%A9rica+Latina%22

Segn (Banco Central del Ecuador, 2015) en Ecuador del total de importaciones, la
partida arancelaria correspondiente a los Perfumes y aguas de tocador indica que en el
afio 2013 cuenta con un total de $42.746,25 , en el afio 2014 disminuye a $17.126,19 y
por altimo en el afio 2015 disminuye notoriamente con un total de $8.647,96. Por lo
tanto los perfumes y aguas de tocador cuentan con una participacion en el mercado
ecuatoriano del 6,18% , algo por debajo de su participacion en el 2014 que estuvo en un
6,93% y un poco mas alejado del 2013 que se encontraba en un 5,95%.(Servicio
Nacional de Aduana del Ecuador, 2015). Estos datos numéricos y porcentajes revelan el
problema de bajas ventas en perfumes debido a las restricciones y efectos que el pais
sufre, por esta razon es importante que se evalle las formas de compra de sus

consumidores. Sobre todo de aquellos con un mayor potencial por desarrollar.

Con el presente estudio se desea definir que comportamiento de compra obtienen los
consumidores hombres de generacion X, quienes son adultos de 36 a 52 afios. Se busca
conocer sus perfiles e identificar cuales son los factores que influyen en sus decisiones al
momento de elegir un perfume, debido a que cada hombre es un mundo diferente con
caracteristicas, necesidades y demandas que conviene analizarlas. Esta investigacion es
necesaria ya que no hay estudios sobre el comportamiento de compra en los hombres de
generacion X en la ciudad de Guayaquil, por lo que sera de gran ayuda para los negocios
que venden perfumes importados.

Justificacion
Con este estudio se logrard en el aporte empresarial, brindar informacion a las

empresas las cuales se preocuparan en trabajar en esos factores que no son tomados en



cuenta. Asi mismo la informacion obtenida es de gran importancia para los

consumidores que actualmente impulsan la compra del producto cosmético.

Desde la perspectiva académica, se espera que este proyecto en un futuro sirva para
distintas investigaciones, para que sus estudiantes puedan beneficiarse de los resultados
obtenidos, y a su vez este trabajo también servira para personas que quieran seguir con
el estudio dedicado al tema de analisis del comportamiento de compra de la generacion

X.

En cuanto al aporte social que tendrd el proyecto, los beneficiarios seran los
consumidores ya que al generar la investigacion, la mayoria de los comerciantes
lograran describir los distintos perfiles y comportamientos de compra de perfumes,
concentrandose en brindar mejores opciones, precios y marcas de perfumes a los
hombres de generacion X, dado que en el Ecuador no existen estudios de
comportamiento de compra para este grupo de individuos con tendencia al aseo y

cuidado personal.

Objetivos
Objetivo general

Investigar el comportamiento de compra de perfumes en hombres de generacion X en

la ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos
1. Describir las caracteristicas mas importantes para la generacién X al momento de
realizar la compra de perfumes.
2. Determinar si existen influyentes en la compra de perfumes.

3. ldentificar el proceso de compra de perfumes de la generacién X.
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4. Definir los perfiles de la generacién X que compran perfumes.

Alcance del estudio
Este estudio sera realizado en la ciudad de Guayaquil. Es un factor importante la
determinacién del publico objetivo, para el cual se tomarad en cuenta los hombres con

edades comprendidas entre los 36 y 52 arios.
Campo: Comportamiento del consumidor.

Tema: Analisis del comportamiento de compra en hombres de generacién X en la ciudad

de Guayaquil.
Delimitacion espacial: Guayaquil, Ecuador.

Preguntas de investigacion

P1: /Qué caracteristica es mas importante al momento de elegir el perfume que
comprara?

P2: ¢ La influencia de terceros afecta en la decision de compra de perfume?

P3: ¢Qué motiva al hombre de generacion X realizar la compra de un perfume?

P4: ;Cual es el perfil del hombre de generacion que compra perfumes?



1.1. Marco Referencial

1.1.1 Industria cosmética

ProEcuador (2014) indica que “La industria de cosméticos abarca varios tipos de
productos para la higiene y cuidado personal, principalmente en los segmentos de
colores (magquillaje, esmaltes y bases), fragancias, perfumeria y cuidado de la piel.”

El Servicio Ecuatoriano de Normalizacion (2015) indica cuales son las categorias de
productos cosméticos que se fabrican a nivel nacional, importan y comercializan en el
Ecuador:

Cosméticos para la piel: Rubores, primer, contornos faciales (liquido, pasta, crema),
polvos faciales, bases de maquillaje (liquido, pastas, polvos, crema), iluminador (crema,
spray, pasta), sellador de rostro, productos para desmaquillar, maquillajes para piernas y
cuerpo.

Cosméticos para los labios: Lapices labiales, brillo labial, protectores labiales,
delineadores labiales, gloss, labiales matte, otros productos destinados para aplicarse en
los labios.

Cosmeéticos para el aseo e higiene corporal: Polvos para aplicarse después del bafio,
polvos para la higiene corporal, jabones de tocador (no medicados), jabones
desodorantes, preparados para bafio y ducha (sales, espumas, aceites, geles, shampoos),
pafios y toallas.

Cosmeéticos capilares: Tintes para el cabello, shampoos coloreados, aerosoles para dar
color, decolorantes del cabello, iluminador del cabello, productos para la ondulacién,
alisado y fijacion del cabello, productos para el marcado del cabello, productos para la
limpieza del cabello (lociones, polvos, shampoos).

Cosmeéticos de perfumeria: Perfumes, aguas de tocador y agua de colonia.



1.1.2 Perfumes

El arte de la elaboracién de perfumes naci6 en Egipto, fue desarrollado por arabes y
romanos y desde Espafia se reintrodujo en Europa durante el renacimiento. Segln
Belleza Innatia (2017) define el perfume como una mezcla de aceites esenciales
aromaticos, alcohol y un fijador, utilizado para proporcionar un agradable y duradero
aroma a diferentes objetos pero, principalmente al cuerpo humano. Fue en Francia, hacia
el siglo X1V, donde se cultivaron flores para elaborar los perfumes, permaneciendo ésta
desde entonces como el centro europeo de disefio y comercio en perfumeria. De acuerdo
al SENAE (2017) indica que la categoria de Perfume y Aguas de tocador se encuentra

con la Partida Arancelaria 3303.

Estructura de los perfumes.

Notas de cabesa

Notas de conén
/'\ 't’.'lm( /{ /‘ﬂ&‘

Figura 1. Piramide Olfativa.Tomado de Pressentia, 2016, p. 2

Las notas de cabeza o salida son la porcion mas volatil de una fragancia y su duracion
es breve. Constituyen la primera impresion que se tiene del perfume.
Las notas medias o de corazdn definen el caracter de la fragancia, son de volatilidad

media. Constituyen el tema principal del perfume.
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Las notas de fondo o base son las mas persistentes, quedaran en la piel una vez que

las notas de cabeza y cuerpo se hayan evaporado.
Tipos de Perfumes
Segln Pressentia (2016) Existen 5 tipos de perfume de acuerdo a su intensidad
aromatica:
1) Perfume: la forma mas concentrada, entre el 15-40% de esencia aromatica.
2) Eau de Perfume: concentracion del 15%.
3) Agua de bafio: concentracion del 7-15%
4) Agua de colonia: aromas citricos predominantemente: sélo un 3-6% (5%) de
concentrados.
5) Splash perfumes: 1% de concentrados.
1.1.3 Sector de cosméticos en Latinoamérica

El Consejo de la Industria de Cosméticos, Aseo Personal y Cuidado del Hogar de
Latinoamérica (2017) revela que el continente es considerado como el de mayor
crecimiento (17%) con amplio potencial de desarrollo y avances en investigacion e
innovacion.

“La industria de la belleza y el cuidado personal ha ido ganando terreno en America
Latina. Segun la revista (2014) América Economia Los cambios de habitos, el creciente
interés de algunos hombres, el crecimiento de las clases medias, entre otros factores, han
motivado su desarrollo y han vuelto a la region un escenario atractivo para marcas
extranjeras.”

De acuerdo a Gonzales (2017) “El sector de la cosmética y la belleza sigue creciendo
en todo el continente latino, sin embargo, la tasa de crecimiento en Ecuador supera

ampliamente a sus vecinos Per y Colombia. Las medidas de proteccion a la industria, la
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globalizacion y las nuevas tendencias de la belleza en el mundo cooperan con la
industria.” En Ameérica Latina el consumo en el sector de belleza cada vez se encuentra
en mayor crecimiento por ende las empresas extranjeras se encuentran en constante
innovacion para poder adaptarse a las necesidades del consumidor.

La investigadora de mercado Euromonitor Internacional (2014) da a conocer
un reporte en el cual revela cuales son las principales tendencias cosméticas en cada pais
de Latinoamérica, sefialando diferencias que son de relevancia para las compafiias. Las
cuales se describen a continuacion:

Ecuador: Los ecuatorianos estan muy preocupados por su apariencia, la cual es para
ellos mas importante que otras necesidades principales como la alimentacion. A pesar
que los hombres estan méas preocupados por cuidar su apariencia, los productos para el
cuidado masculino aun son una categoria pequefia, sin embargo, la demanda esta
aumentando lentamente y se espera que en los proximos afios despegue mas
rapidamente. Dentro de este &mbito, productos para el cuidado del cabello masculino

estan entre las categorias de mas rapido crecimiento.

Pertu: Los hombres peruanos estan cuidando mas su apariencia, por lo que han
comenzado a comprar mas productos de este tipo, impulsados por el creciente poder de
compra y los anuncios de celebridades que han ayudado a impulsar la venta de estos
productos. "Los hombres de ingresos medios estan gradualmente comprando una mayor

variedad de fragancias, mientras que en el pasado solian comprar una sola marca".

Uruguay: La poblacién de Uruguay esta envejeciendo y las empresas han puesto ojo

en eso. Durante el afio 2014, el desarrollo de nuevos productos anti-envejecimiento



mostré un auge liderado por varias empresas internacionales. En cuanto a los hombres,

solo las fragancias y desodorantes han mostrado un rendimiento positivo consistente.

Venezuela: Los venezolanos estan enfrentando una de las tasas de inflacion mas altas
del mundo y sueldos bajos, no obstante, la cultura de la belleza sigue influenciando las
decisiones de los consumidores, dado que aun compran productos que pueden ser
considerados no esenciales. Lo que si, han cambiado sus marcas favoritas por otras mas

econémicas.

Para los venezolanos, los cosméticos premium son su unico lujo accesible. Estos
consumidores "gravitan en torno a lujos diarios que tienen precios mas asequibles como
las fragancias premium. Esta categoria superd al mercado total de belleza y cuidado
personal en 2013 gracias a los grandes incrementos tanto en términos de unidades como

de valor, principalmente en fragancias para hombres y mujeres".

Chile: En el pais se ha dado una tendencia de premiumizacion, por lo que existen una
mayor disponibilidad de marcas y productos de mayor calidad, lo que se debe al éxodo
creciente de marcas premium y de lujo de Argentina a Chile, debido a las duras
restricciones a la importacion y a la incertidumbre econdémica del pais vecino. En tanto,
el entorno econdmico y socio-politico chileno ofrece un escenario mas estable para las
empresas. Dicho factor ha apoyado a las fragancias premium para mujeres, las cuales

lograron un alto crecimiento en 2013.

Brasil: Dos categorias poseen una gran oportunidad en el pais es el sector del cuidado
personal masculino y los productos multifuncionales. Los primeros, siguen mostrando
un buen rendimiento a medida que el consumidor brasilefio se estd volviendo mas

vanidoso y esta dispuesto a experimentar. Ante esto, los fabricantes han sabido apreciar
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esta oportunidad y estan respondiendo positivamente al introducir nuevos productos.
"Esta categoria es muy prometedora tanto en el corto como en el largo plazo ya que
contribuye una oportunidad para la industria de incrementar el consumo y el gasto per

capita de los hombres".

1.1.4 Industria cosmética en Ecuador

Segun Pro Ecuador (2014) Ecuador se perfila como un destino atractivo para
inversiones en la industria cosmética debido al crecimiento en el consumo de este tipo
de productos en los ultimos afios. EI consumo de productos de belleza se da a todo nivel
socioeconémico y la proporcién del gasto en esta categoria de productos es elevada en
relacion a los ingresos, lo que abre la oportunidad de introducir nuevas lineas de
productos y nuevas marcas.

Pro Ecuador (2014) afirma que la ubicacion geogréfica del Ecuador es privilegiada
para la produccion de alcohol de gran calidad (es el segundo mejor después del francés),
insumo basico para la industria de las esencias lo que ha contribuido a la

implementacién de plantas para la produccién de fragancias en el pais.

De acuerdo a datos de la Asociacion Ecuatoriana de Productos Cosméticos, de
Higiene y Absorbentes (2016) en el pais hay 65 empresas afiliadas al gremio, que se
encargan de expender productos de aseo personal, maquillaje y cuidado corporal. De
hecho, Procosméticos afirma que 98 de cada 100 hogares ecuatorianos tienen en casa al
menos cinco productos cosméticos de uso diario, como jabdn, desodorante, pasta dental,

champu y fragancias.

Entre las principales provincias que consumen productos cosméticos se encuentran

Guayas, Pichincha, Manabi, Azuay y El Oro con un 60% mientras que el resto del pais
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consume el 40% restante. El diario El Telégrafo (2017) informa que “La mayoria de
ventas locales del sector cosmético corresponde a perfumes, aguas de
colonia, maquillaje, cremas solares, bronceadores y preparados para manicura y

pedicura”.

De acuerdo a Procosméticos (2016) los atributos mas importas para las personas a la
hora de elegir un producto son: A) la calidad del producto con 31% B) precio del
producto con 24%, C) promociones que pueda ofrecer la empresa con 22% D) la
cantidad del producto y su imagen. Ademas “El comercio directo de cosméticos supera a
la venta por canales tradicionales en 60%. Los perfumes, bisuteria, maquillaje, cremas,
tratamientos generan mayor interés cuando una persona conversa sobre estos productos.

Asi, 80% de los perfumes, por ejemplo, se vende bajo esta modalidad.”

1.1.5 Canales de distribucion de cosméticos en Ecuador

Exportadores |

!

Compaiiias Compafifas de Distribuidores/
nacionales productos masivos Representantes

%il IS =

Cadenas de Detallistas de Tiendas Tiendas por
farmacias departamentos

=

Farmacias Farmacias de
independientes cadena

47,7% 8,3% | 37,3% || 3,1% | [ 3,5% |

Ventas al consumidor final |

Compaiiias de
venta directa

alimentos especializadas

Figura 2. Canal de distribucién de cosméticos en Ecuador. Tomado de Procomer, 2014, p. 35

Los canales de distribucidn de cosméticos se dividen en compariias de venta directa el

cual tiene mayor porcentaje frente a las demas compafiias con un 47,7% a la hora de la

12



venta de cosméticos al consumidor final, por ejemplo en compafiias de venta directa
tenemos a: Avon, Herbalife, Oriflame y Yanbal, entrando al Ranking 2016 de las 100
Mejores Empresas de Venta Directa y Multinivel del Mundo. Las tiendas detallistas de
alimentos también se encuentran con porcentaje de 37,3% en lo que respecta venta de
cosméticos al consumidor final. ElI grupo de farmacias en cadena y farmacias
independientes tienen un porcentaje bajo con un 8,3% en venta de productos cosméticos
al consumidor final y por ultimo se encuentran las tiendas especializadas que generan el
menor numero de ventas de cosméticos con un 3,1%.

1.1.6 Evolucion de importacion de Cosméticos En Ecuador

Tabla 1

Importaciones de Cosmeticos en Ecuador

Importaciones

Descripcion

2013 2014 2015
i;%ﬁﬁ;adones para el maquillaje de $ 7.08277 $ 677659 $ 7.466,65
Preparaciones para el maquillaje de Ojos  $ 16.274,62 $ 1493488 $ 11.907,34
Preparaciones para manicure y pedicure $ 818873 $ 572596 $ 4.706,62
Polvo, incluido los compactos $ 895031 $ 882675 $ 8.325,69
Perfumes y aguas de tocador $ 4274625 $ 17.126,19 $ 8.647,96
Champus $ 47.351,74 $ 40.814,74 $ 40.875,35
Preparaciones para Ondulacién $ 276,06 $ 23545 $ 235,21
Lacas para el cabello $ 540,72 $ 42596 $ 449,07
Las Demas $ 40.872,78 $ 31.512,10 $ 31.319,93
Total $172.283,98 $126.378,62  $113.933,82
Decrecimiento -27% -34%

Nota: Tomado de Banco Central del Ecuador, 2015, p. 12

De acuerdo a la informaciéon otorgada por el banco central del Ecuador se puede
observar que las importaciones de cosméticos en el Ecuador han disminuido debido a las

restricciones y efectos que se encuentran en el sector cosmético.
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Se puede observar que en el afio 2014 se importd 126 millones de dodlares siendo esta
cifra menor que en el 2013 que se importd 172 millones de dolares la cual refleja una
disminucion de un 27%. A su vez en el afio 2015 el total de las importaciones de
cosméticos alcanzaron los 113 millones de ddlares el cual decrecid en un 34% en

comparacion con el afio 2013.

Las restricciones en el Ecuador acerca de las importaciones desde diciembre 2013,
lograron que el déficit en la balanza comercial en los afios del 2013 al 2015 haya
decrecido afo tras afio. Banco Central del Ecuador (2015).

1.1.7 Exportacion de productos Cosméticos en Ecuador

El diario El Telégrafo (2017) informa que “En el periodo comprendido entre 2009-
2015 la industria cosmética ecuatoriana exportd un valor de $ 13°535,35 en promedio
anual, con un crecimiento de 10,63%.”. El Ecuador exporta a 64 paises, principalmente a

Perl (42,57%) y Colombia (37,01%).

Figura 3. Evolucion de las Exportaciones Intracomunitarias de Cosméticos. Tomado de Comunidad
Andina de Naciones, 2015, p. 2

En la figura 3 se puede observar que las categorias de productos como Aseo personal,

lociones y perfumes, Maquillaje y tratamiento se encontraban en constante crecimiento
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hasta el afio 2013 los cuales decrecieron debido a las distintas restricciones arancelarias

que se pueden encontrar en los paises de la comunidad andina.

1.1.8 Generacion X

La Generacion X crecié junto a la tecnologia y tienen como caracteristica principal la
capacidad de dominarla, ajustandose a los cambios aungue equilibran con su gusto por la
vida al aire libre y los deportes. Un estudio realizado por KPMG (2017) acerca de la
generacion x indica que “Sus integrantes han buscado un mejor nivel educativo que el
de la generacion previa, colocando mayor énfasis en la calidad de vida y cuidado de la

salud, promoviendo el emprendimiento y fomentado los desarrollos tecnologicos.”

Segun el diario EI Universal (2017) son una generacion puente entre los baby
boomers y los millennials. Sus opiniones respecto a temas como politica, economia, uso

de la tecnologia.

Un informe realizado por Entrepreneur (2017) describe cuales son los principales
productos de consumo en la generacion X como son farmacia y cuidado de la salud,
perfumeria, muebles y decoracion para el hogar, zapatos (mujeres) son las categorias

predilectas.

Un estudio realizado por Procosméticos (2016) indica que el perfil psicodemografico
describe a un hombre urbano, sofisticado, de entre 30 y 50 afios, preocupado por la
estética, de mente abierta y moderna. Para el hombre en el mundo de los negocios es
fundamental la apariencia que se refleja ante el entorno. A la hora de iniciar un nuevo
trabajo, cuando se hace referencia al ejecutivo del mas alto nivel jerarquico. El aspecto

que se pueda reflejar al entorno garantiza puntos extra a la hora de la seleccion y
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también para el funcionario que esta empleado, cuando la imagen del empleado es a su

vez la imagen publica de la empresa.

1.1.9 Rasgos de la generacion X

De acuerdo a un estudio realizado por La Comision Nacional para la Proteccion y
Defensa de los Usuarios de Servicios Financieros (2017) las principales caracteristicas

de la generacién x son:

1) Los productos financieros no son desconocidos para ellos, y son los primeros en
planificar su retiro.

2) Contratan tarjetas de crédito, seguros médicos, incluso educativos para sus hijos.

3) Tienen un nivel de endeudamiento maés alto.

4) Sus principales aspiraciones son mantenerse en forma y saludable, tener un
tiempo con su familia, hacer dinero y tener una carrera.

5) 75% se empefia en llevar una vida mas sana.

6) En su tiempo libre, prefieren ver television y contactar a familiares o amigos. *
Las profesiones a las que se dedicarian son Informacion y Tecnologia.

7) La mitad ahorra cada mes sin estar seguro de su futuro financiero.

8) Al 46% los motiva su deuda para ser mas cuidadosos al gastar.

1.2 Marco Legal

1.2.1 Ley Organica de Defensa del Consumidor

El cliente es la persona méas importante en la empresa, por ello es necesario cumplir

con un buen servicio de calidad y excelencia. Para lo cual se presenta la Ley Organica de
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la Defensa del Consumidor la cual tiene como funcion garantizar que se respeten los
derechos de todos los habitantes en materia de consumo.

A continuacion se detallan los articulos més relevantes para la investigacion, lo que
cada empresa debe de considerar par mantener una relacion estable con los clientes

segun La ley Orgéanica de Defensa al Consumidor:

Articulo 1 Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden
publico de interés social, sus normas por tratarse de una Ley de caracter Orgénico,
prevaleceran sobre las disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En caso de duda en
la interpretacion de esta Ley, se la aplicara en el sentido mas favorable al consumidor.
El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores,
promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y
procurando la equidad y la seguridad juridica en dichas relaciones entre las partes (Ley

Organica de Defensa del Consumidor, 2011).

Articulo 4 Derechos Fundamentales del Consumidor, a mas de los establecidos en
la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales,
legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil, los

siguientes:

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

servicios basicos.
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2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos con libertad; 3. Derecho a recibir servicios

basicos de optima calidad.

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

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte
de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones

optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida.

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa, los métodos comerciales o
desleales.
7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo

responsable y a la difusion adecuada de sus derechos.

8. Derecho a la reparacion por dafios y perjuicios, por mala calidad de bienes y
servicios.

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

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial
de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencidn sancion y

oportuna reparacion de su lesion.
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11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan.
12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estard a disposicion del consumidor, en el que se podra notar el reclamo
correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado (Ley Organica de Defensa del

Consumidor, 2011).

Se puede concluir de los articulos considerados que el consumidor espera que la
empresa pueda satisfacer sus necesidades y sea de facil accesibilidad para asi poder
comparar variables como calidad, precio, disefio con otras empresas que ofrecen los

mismos productos.

El consumidor tiene derecho a recibir un buen trato por parte de la empresa y sus
proveedores, de mantener una relacion transparente y abierta a reclamos o sugerencias
por parte de los consumidores y lo més importante tener una comunicacion adecuada y

responsable a sus derechos.

Como ultimo derecho que el consumidor tiene es que el proveedor o empresa del
producto o servicio que brindan le ofrezca informacion correcta y clara acerca de los
precios, procedencia y condiciones del producto, en caso de inconvenientes con el

producto esperan obtener compensacion por los dafios del producto.

1.3 Marco Tedrico
1.3.1 Comportamiento de compra del consumidor

De acuerdo a Schiffman & Leon (2015), el comportamiento del consumidor es
definido como el comportamiento que los consumidores toman al momento de realizar

la busqueda, compra, uso, evaluacion y desecho de los productos y servicios que ellos
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esperan que satisfagan sus necesidades. Esto quiere decir que el comportamiento de
compra es un proceso continuo y que el consumidor se toma el tiempo necesario para
poder evaluar las diferentes opciones que tengan y a la final tomar la decision de elegir
el producto o servicio que mas se acople y cumpla con las necesidades que el comprador
tenga.

Por otro lado, Kotler & Armstrong (2008) expresan que el comportamiento del
consumidor consiste en todos los factores que influyen y finalmente se materializan en la
forma como un individuo enfrenta, decide y realiza la compra de un determinado bien
para su consumo.

Obteniendo varias perspectivas sobre el comportamiento del consumidor de los
autores anteriormente mencionados, se lo puede definir diciendo que es la forma en la
que las personas se comportan al momento de realizar la compra de algin producto o
servicio tomando en cuenta la necesidad que tengan. También hay que tomar en cuenta
que existen varios factores externos que pueden influir en sus decisiones, estas por lo
general provienen del entorno donde viven y también pueden ser propias.

1.3.2 Influencias externas del comportamiento del consumidor

Factor Cultural

La cultura es el factor determinante mas elemental en los deseos y conducta de las
personas, aqui entran las percepciones, los valores, y conductas basicas que una persona
aprende de la familia e instituciones importantes. En lo que respecta a las subculturas,
son “culturas dentro de culturas”, las cuales tienen diferentes valores y estilos de vida
(Escalante, 2016).

La cultura de una sociedad permite, prohibe, o estimula el consumo de ciertos bienes

y servicios, esto lo dicen los auotres Ruiz de Maya & Grande (2013). Lo cual quiere
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decir que la cultura y las costumbres de las personas deciden si se compra 0 no un

producto o servicio.
Factor Social

Los factores sociales también son influyentes en la conducta de un comprador. En
este caso entran los grupos en los que pertenecen una persona, familia y amigos,
organizaciones sociales, todos estos afectan de manera poderosa a las elecciones del
producto y de la marca (Escalante, 2016).

Entre los factores sociales, en primer lugar se tiene a los grupos referentes, los
mismos que Kotler & Keller (2012) los definen como “el conjunto de grupos de una
persona, los cuales tienen una influencia directa o indirecta sobre sus actitudes, estilo de
vida o de comportamientos” (p.158).

Luego de esto, se encuentra el Ultimo elemento, donde se divide a la sociedad en
varios grupos homogéneos como el nivel socio economico, en el que cada estrato tiene
diversas costumbres, intereses, gustos en productos, marcas y servicios. Esta
clasificacion esta basada en la combinacion de variables como la ocupacion, nivel de
ingreso, pertenencias, lugar de residencia, nivel de educacién y prestigio.

Las clases sociales estan divididas en cinco tipos, en primer lugar esta la clase alta, en
esta se puede encontrar a las familias pequefias que pertenecen a los mejores clubes
sociales, por lo general son médicos, abogados, politicos, hombres de negocio y son
patrocinadores de eventos de caridad (Schiffman & Ledn, 2015).

En el segundo tipo de clase social esta la clase media alta, la misma que es un estatus
con riquezas, estan orientados a realizar una carrera universitaria y por lo tanto se

forman jovenes profesionales y exitosos que con el paso de los afios terminan
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conviertiéndose en duefios de empresas 0 gerentes que participan en actividades
sociales.

En el tercer tipo de clase social se encuentra la clase media baja, aqui se encuentran
los trabajadores remunerados, las personas que evitan la moda pasajera y lo
extravagante, son muy religiosos, y son muy participativos en actividades de esta clase.

Dentro del cuarto tipo de clase social esta la baja alta, la misma que tiene un
segmento de personas muy numeroso, se trata de familias que le dan prioridad a
conductas correctas y que de vez en cuando tienen la oportunidad de obtener articulos
como television y equipos de sonido, también es la clase donde los trabajadores no son
calificados, son individuos que frecuentemente carecen de empleo y buscan sobrevivir
diariamente.

Factor Personal

Los factores personales estan vinculados a la edad, la etapa del ciclo de vida familiar,
la ocupacidn, las circunstancias economicas, el estilo de vida, la personalidad y otras
caracteristicas personales del comprador, todas estas influyen en sus decisiones de
compra. Incluso los estilos de vida de los consumidores son una influencia importante en

las elecciones de los compradores (Escalante, 2016).
Factor Psicologico

En cuanto a los factores psicoldgicos, se encuentra la motivacion, la percepcion, el
aprendizaje y las actitudes que proporcionan una perspectiva distinta para entender como
funciona la “caja negra” de la mente de los compradores. Incluso cuando los

mercadologos no pueden controlar muchos de estos factores, son Utiles para identificar y
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comprender a los consumidores en quienes los mercad6logos estan tratando de influir
(Escalante, 2016).

1.3.3 Influencias Internas del comportamientos del consumidor

Ruiz de Maya & Grande (2013) expresan que los factores internos son condiciones
propias de las personas, estas tienen que ver con sus facultades de personalidad y
cognitivas. La mayoria de estos son generados internamente, pero a veces surgen gracias
a vivencias, reflexiones y experiencias de las personas que han tenido momentos donde
las han usado durante su vida cotidiana. Estas son: la percepcion, el aprendizaje y la
memoria, las actitudes y la personalidad y los estilos de vida.

La percepcion

Ruiz de Maya (2013) comenta que la percepcién puede ser entendida como un
proceso de captacion y evaluacion de estimulo que provienen del exterior, estos son
seleccionados, organizados y ayuda a comprender el mundo que rodea a las personas. La
percepcidon es muy importante para la toma de decisiones con respecto al marketing,

entre algunos ejemplos estan:

El disefio de productos: Si todos los perfumes para hombres tuvieran la misma
esencia o el mismo contenido y la misma presentacion, todas las personas comprarian el

mismo producto porque no existe diferencia alguna.

La fijacion o alteracion de precio: En varias tiendas, tanto fisicas como virtuales se
puede encontrar precios diferentes del mismo perfume, o algunas veces el producto

forma parte de un combo por un precio mas econémico.

23



Disefiar campafas de comunicacion: Con respecto a los perfumes, siempre es mas
efectivo utilizar lideres de opinion en sus comerciales, ya que es herramienta de rapido

convencimiento y ayudard a generar mas trafico de compras en una marca en especifico.
Otros factores que afectan a la percepcion
El aprendizaje y la memoria

El aprendizaje puede ser definido como un cambio relativamente permanente de la
conducta. Ruiz de Maya (2013) expresa que exste aprendizaje cuando el
comportamiento experimenta cualquier modificacién de cardcter permanente, asi
también como consecuencia de alguna actividad, un adiestramiento o de la propia

observacion de la realidad.

Los procesos de compra del consumidor son aprendidos desde tempranas edades asi
como la mayor parte de sus comportamientos. El aprendizaje también conduce al
conocimiento y es parte determinante con respecto a la formacion de actitudes, la

eleccion de marcas y de los lugares donde se realizara la compra.

Ruiz de Maya (2013) indica que el aprendizaje no puede ser observado de una
manera directa, sino que se lo infiere la existencia de un cambio en especifico, de alguna
respuesta frente a la presencia de un estimulo. Estas respuestas se integran en la
estructura menta, y por ella se puede entender que el aprendizaje constituye el contenido
formacion de la memoria a largo plazo y también del conocimiento. Existen tres tipos

fundamentales de apremdizaje desde la perspectiva del marketing:

El primero es el aprendizaje basico de conductas que se presentan desde las primeras
etapas de la vida, son dificilmente alterables y generan habitos de consumo que son

transmitidos de generacion en generacion.
24



En segundo lugar, el consumidor aprende ciertas actitudes que derivan de su
experiencia. Se valora, compra y usa diferentes marcas de café, champu, pasta dental,
etc., y frecuntementa se destaca por alguna de ellas en cada categoria. Es por esto que las
empresas deben tratar de que el consumidor repita la compra de las marcas que crean y

ofrecer lo que ellos buscan.

En tercer lugar se refiere al aprendizaje cognitivo, esto corresponde a la adquisicion
continua y permanente de informacipin que conduce al conocimiento. Esto se consigue
cuando la informacion obtenida durante el corto plazo se convierte en informacion que

queda a largo plazo.

La personalidad y los estilos de vida

La personalidad representa las propiedades estructurales y dinamicas de una persona,
éstas se reflean en sus respuestas caracteristicas o peculiares a diferentes situaciones que
le sean planteadas. Segun Ruiz de Maya (2013), de aqui se pueden destacar algunos
aspectos.

La personalidad se la puede definir por el tipo y los rasgos. La tipologia clasifica a las
personas por tipos basados en caracterpisticas morfologicas, fisioldgicas, de tal manera
que todos se encuentran formando parte de uun tipo en especifico. El rasgo se relaciona
con diferentes adpectos de la personalidad como la timidez, el optimismo, simpatpia,

extroversion, lo cual al mio tiempo diferencia y caracteriza a cada ser humano.

Ruiz de Maya (2013) también recalca que la personalidad ofrece un patrén estable en
la forma de pensar, sentir y actuar. Sin embargo, esto cambia con el paso del tiempo

debido a las vivencias y a la maduracién personal por la que atraviesa la sociedad.
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Las actitudes

Una actitud esta conformada por una creencia o sentimiento aprendido que provocan
a una persona a reaccionar de una manera determinada frente a un estimulo, ya sea un
producto, una persona o una situacion en especifico. El conocimiento de esto es esencial
por la existencia de una estrecha relacion entre las actitudes y el comportamiento. Ruiz
de Maya (2013) sefiala que la medicion de las actitudes son usados en dos sentidos

diferentes.

En primer lugar sirve para predecir la reaccion del mercado ante determinadas
actividades comerciales como la introduccion de algin nuevo producto. Por ejemplo en
la actualidad, los perfumes vienen en diferentes presentaciones con la intencién de
buscar la comidad de consumidores y puedan llevarlos a todos lados. En segundo lugar,
las actitudes pueden cambiar cuando éstas no sean favorables, para de esta manera
conseguir diferentes comportamientos de los consumidores de acuerdo con el

intercambio y los objetivos empresariales.

En conclusion las actitudes son construidas hacia los objetos que pueden llegar a ser
ideas, personas, productos o marcas, el cual se genera a través de la comparacion entre la
expectativa y la realidad. Poseen un grado e intensidad que a la vez puede ser favorable
0 desfavorable, también escasa y media o intensa. Ademas de eso cuenta con una
estructura, esto quiere decir que esta estable y organizada, las actitudes no cambian con
frecuencia y permanecen en el tiempo.

1.34 Etapas del proceso de decisién de compra
De acuerdo a Kotler & Armstrong (2012) el proceso de decision de compra comienza

mucho antes de la compra propiamente dicha e incluso continia mucho después de la
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compra. Los consumidores normalmente pasan por cinco etapas, estas son:
Reconocimiento de la necesidad, bdsqueda de la informacion, evaluacion de alternatias,

decision de compra y evalucion post-compra.

Reconocimiento Busqueda de C‘;’Sgﬂgﬁgﬂﬁgtﬂ
de la necesidad informacion compra

Figura 4. Etapas del proceso de decisién de compra. Adapatado de Kotler & Armstrong, Fundamentos de
marketing, 2012, p. 152

Reconocimiento de la necesidad: Kotler & Armstrong (2012) explican que todo
proceso de adquisicién o de compra empieza con el reconocimiento de la necesidad, en
la que el comprador reconoce un problema o necesidad, y esta necesidad suele ser
provocada por estimulos. La necesidad también puede surgir por otros factores como
estimulo externos.

Busqueda de informacion: Kotler & Armstrong (2012) aportan diciendo que si el
consumidor es fuerte y existe algin producto satisfactorio cerca, es muy posible que el
consumidor busque comprar el producto en ese momento, en caso contrario puede
guardar la necesidad en su memoria 0 empieza a buscar informacion que esté
relacionada con la necesidad.

Evaluacién de alternativas: Cuando el consumidor obtiene la informacion, este sigue
con el proceso de evaluacion para que de esta manera pueda resolver todas las
situaciones compra. El consumidor toma actitudes hacia las diversas marcas, esto hace

que busque diferentes alternativas (Kotler & Armstrong, 2012).
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Decision de compra: Segun Kotler & Armstrong (2012), una vez que se haya
evaluado y valorado las alterativas anteriores, el siguiente paso es la decision de compra,
en esta determina por medio de diferentes atributos, ya sea marca, cantidad, calidad del
producto, precio, etc.

Comportamiento posterior a la compra: Dependiendo de si el consumidor quedd
satisfecho o insatisfecho con la compra realizada, tendra un comportamiento posterior a
la compra. Mientras mas grandes sean las brechas de desempefio y expectativa, mayor
serd el nivel de insatisfaccion del cliente (Kotler & Armstrong, 2012).

1.35 Roles del consumidor

Entre los diferentes roles del consumidor estan los siguientes:

Iniciador: De acuerdo a Schiffman & Ledn (2015), el que inicia el mensaje primero
debo decidir a quien debe persuadir la compra del producto. Esto quiere decir que la
persona que observa y detecta una necesidad en especifico puede ser el mismo
comprador o algun otro individuo que haga notar esa necesidad.

Influenciado: Bello (2012) expresa que es “ese individuo 0 empresa que tiene una
opinion que interfiere en la decisién final de la compra”, lo cual quiere decir que su
opinion tiene un peso mayor para la persona que adquiriré el producto en ese momento.

Decisor: El decisor es quien toma la decision definitiva de la adquisicion, aquella
persona cuenta con la autoridad para decidir entre los diferentes puntos de vista que se le
presenten en el momento de realizar la compra del producto final (Borja, 2012).

Comprador: De acuerdo al punto de vista de Bello (2012), el comprador es aquella
persona que realiza la accion de comprar un bien o servicio.

Consumidor: Bello (2012) indica que el consumidor es aquella persona que utiliza o

ejecuta el bien o servicio aquirido.
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1.3.6 Matriz FCB
El modelo de implicacién FCB que fue realizado en 1980 por Foot, Cone, Belding

incluye el involucramiento y el modo de percepcion de la realidad. Esto lo indican
(Lambin, Gallucci & Sicurello, 2009), que esta teoria propone la separacion anatomica
de los dos hemisferios cerebrales y esto lleva a especializar el nivel de involucramiento
y la percepcion que hay de la realidad.

Hemisferio izquierdo: es el lado mas intelectual y comparativamente mas capaz en el
manejo de analisis, lenguaje, informacion y logica.

Hemisferio derecho: es el lado afectivo, incluso es intuitivo, visual y perceptivo a la
informacion que no es verbal. En resumen, todo gira en torno a los sentimientos.

Con el fin de proporcionar un marco conceptual en que se integrara la jerarquia
aprender-sentir-hacer (Lambin et al., 2009) crearon una matriz una matriz, la misma que
dividi6 el proceso de compras en dos dimensiones basicas: Involucramiento “Alto-Bajo”

y la perecepcion de la realidad “Pensar-Sentir”.

Modo intelectual Modo afectivo

(pensar) (senitr)

Alto Aprendiz Afectivo

{11 oy lop, Ty g [ ] ] " ., J
involucramiento faprender-sentir-hacer) (senitr-aprender-hacer)

Bajo Rutinario Hedonista

{hacer-aprender-sentir) {hacer-sentir-aprender)

involucramiento

Figura 5. Matriz FCB. Adapatado de Lambin et al., Direccién de marketing gestion estratégica y

operativa del mercado. 2009, p. 258

En la figura 5 se puede observar el modelo elaborado por lo autores anteriormente

mencionados, en el mismo se explica la relacion que existe entre la motivacién y la
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implicacion, pudiendo ser alta o baja. También se explica que caracteristicas se toma en
cuenta en cada uno de los cuadrantes, en este caso son el aprendiz, afectivo, rutinario y
hedonista.

Cuadrante 1: Es la situacion de compra en la que es alto el involucramiento con el
producto y la manera de percibir la realidad es intelectual (Lambin et al., 2009).

Cuadrante 2: Lambin et al. (2009), manifiestan que en este cuadrante se describe la
situacion donde el involucramiento con el producto sigue siendo alto, sin embargo la
informacion es menos importante que el efecto que despierten las emociones.

Cuadrante 3: En este cuadrante, se tiende a desarrollar comportamientos de compra
por conveniencia y el involucramiento con los producto es minimo (Lambin et al.,
2009).

Cuadrante 4: En este sucede que los productos se ocupan de cubrir las necesidades
que implican la imagen y la satisfaccion rapida (Lambin et al., 2009).

Por otro lado, (Garcia, 2012) explica que el modelo de implicacion FCB, es un
modelo donde la implicacion se ve afectada por la forma en la que se captura la realidad,
ya sea esta intelectual, 16gica, racional, o también de forma emotiva y sensorial.

En el modo intelectual, los consumidores se basan en la razén, la l6gica y los hechos.
El modo emocional tiene que ver con las emociones, la intuicion, los sentidos y los
afectos. La implicacion débil habla de que es una decision facil en la compra de los
consumidores, mientras que la implicacion fuerte se torna en una decision dificil para los
consumidores (Garcia, 2012).

A continuacion se explicara los cuadrantes de la matriz FCB:
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1) Aprendizaje: En este cuadrante, al consumidor le gusta realizar busqueda de
informacion para evaluarla y después actuar. En este caso entran los servicios
financieros, seguros, bienes tanto inmuebles como muebles (Garcia, 2012).

2) Afectividad: En este caso el consumidor prefiere evaluar la satisfaccion de
adquirir cierto producto, como acto seguido esta el informarse y después actuar. Aqui
entran los lujos como autos, relojes y productos que estan a la moda (Garcia, 2012).

3) Rutina: En este cuadrante entran los productos de consumo masivo como la
leche, el detergente, etc. EI consumidor esta acostumbrado a comprar marcas a las que
ya les tiene confianza y se han vuelto parte de su rutina (Garcia, 2012).

4) Hedonismo: Aqui se puede encontrar a los productos que el consumidor adquiere
por puro placer y se encuentran presentes en su diario vivir. EI consumidor opta por
actuar, luego evaluar y finalmente se informa. Los productos y servicios que se destacan

aqui son los snacks y restaurantes (Garcia, 2012).
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2.1  Disefio investigativo

La investigacion de mercados tiene que ver con la recopilacion, el registro y el
analisis sistematico de los datos con respecto a un mercado en particular, donde mercado
se refiere a un grupo de clientes especifico en un area geogréfica especifica. La

investigacion de mercados” (American Marketing Association, 2008).
Para (Chisnall, 2007), las funciones de mercadotecnia se encargan de obtener y

proveer datos e informacidn para tomar una decision que sea relacionada a la practica de
la mercadotecnia. "La investigacion de mercados no es un fin, es un medio para alcanzar
un fin: mejorar la toma de decisiones"

2.1.1 Tipo de investigacion

Existen tres categorias para el disefio investigativo: exploratoria, descriptiva y causal.
La investigacion causal y descriptiva no se utiliza por lo que no tiene relevancia con los
objetivos de la investigacion.

Investigacion Exploratoria

Segun el autor Fidias G. Arias, la investigacion exploratoria es aquella que se efectia

sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado, por lo que sus resultados

constituyen una vision aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel superficial de
conocimientos (Arias, 2012).

Este tipo de investigacion, de acuerdo con (Sellriz, 1980) pueden ser:

a) Dirigidos a la formulacion mas precisa de un problema de investigacion , dado que
se carece de informacion suficiente y de conocimiento previos del objeto de estudio,
resulta 16gico que la formulacion inicial del problema sea imprecisa. En este caso la
exploracién permitira obtener nuevo datos y elementos que pueden conducir a formular

con mayor precision las preguntas de investigacion.
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b) Conducentes al planteamiento de una hipétesis: cuando se desconoce al objeto de
estudio resulta dificil formular hipotesis acerca del mismo. La funcion de la
investigacion exploratoria es descubrir las bases y recabar informacion que permita
como resultado del estudio, la formulacion de una hipotesis. Las investigaciones
exploratorias son Utiles por cuanto sirve para familiarizar al investigador con un objeto
que hasta el momento le era totalmente desconocido, sirve como base para la posterior
realizacion de una investigacion descriptiva, puede crear en otros investigadores el
interés por el estudio de un nuevo tema o problema y puede ayudar a precisar un
problema o a concluir con la formulacion de una hipotesis.

Para el presente estudio, se ha decidido utilizar investigacion exploratoria con el fin
de conocer y determinar los resultados que se obtengan a través de las herramientas de
investigacion. En cuanto a la investigacion exploratoria, la informacion se obtendra a
través de los resultados que se obtengan sobre los comportamientos del consumidor tales
como la frecuencia de consumo, atributos méas valorados, preferencias y motivaciones al
realizar la compra de perfumes.

2.1.2 Fuentes de informacion
Al respecto, Santesmases (2009:75) expresa que los datos primarios son los mas

idéneos para que se puedan adaptar a los propdsitos de la investigacion, sin embargo
tienen un costo elevado, superior al de los secundarios. Agrega ademas que la encuesta
es la obtencion de informacién por medio de la comunicacién ya que se efectlan
preguntas contenidas en un cuestionario sobre el objeto de la investigacion a la
poblacion de interés o a una muestra de ella, a través de entrevista personal, por correo,
teléfono, correo electrénico, pagina web, etc.

Un dato secundario expresan Grande y Abascal (2009:60) se obtiene de una
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informacion que ya existe, puede haber sido creada en el pasado por los investigadores o
puede haber sido generada por terceros ajenos a ellos. En estos casos se habla,
respectivamente de informacion secundaria interna o externa; esta informacion ahorra
mucho tiempo y esfuerzos de todo tipo en la investigacion y su costo de obtencion es
inferior al de la informacién primaria y muchas veces proporcionan al investigador la
Unica informacion que puede emplear para alcanzar sus objetivos.

En el presente estudio se recopild informacion de la siguiente forma: A) datos
primarios: datos obtenidos de las investigaciones realizadas por las autoras, B) datos
secundarios: informacion obtenida a través de libros, estudios de terceros, informes,
articulos, entre otros.

2.1.3 Tipos de datos

La investigacion cuantitativa es un procedimiento de decision, usando magnitudes
numeéricas que pueden ser tratadas mediante herramientas del campo de la estadistica.

De acuerdo a (Malhotra, 2016), en una investigacion de mercado, debe primero
iniciarse de manera cualitativa y para completarla se realiza el proceso cuantitativo.

En el presente estudio se utilizaran tipos de datos cualitativos y cuantitativos, dentro
de los datos cuantitativos se utilizard: encuestas y dentro de los datos cualitativos se
utilizara: focus group, técnicas proyectivas y testeo.

2.2 Herramientas investigativas

221 Herramientas cuantitativas

Encuestas

Segun (Malhotra, 2016) la técnica de encuesta se basa en obtener informacion gracias
a un interrogatorio que se les hace a los individuos mediante diversas preguntas segun su

comportamiento como actividades que realizan en su tiempo libre a que se dedica, sus
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actitudes frente a diferentes situaciones, conocimiento sobre algin tema en especifico,
también saber cuales son sus motivaciones.

2.2.2 Herramientas cualitativas
Focus Group

Malhotra (2016) indico lo siguiente: La técnica también conocida como sesiones de
grupo, consiste en que el entrevistado sea parte de un grupo, en el cual primero se habla
de una situacion concreta como una pelicula, una revista, un anuncio o un spot
comercial, lo que sigue es que el tema pase a ser discusion del grupo. Tiene como
objetivo determinar cuales son los estimulos efectivos y las reacciones de las personas

entrevistadas.
Técnicas Proyectivas
Una técnica proyectiva es una forma de cuestionamiento que es indirecta y no tiene
estructura, esta herramienta anima a los participantes a que proyecten sus creencias,

actitudes y motivaciones respecto a sus diferentes temas de interés (Malhotra, 2016).

En la tabla 2 que se mostrara a continuacion, se muestra un resumen del disefio
investigativo, es decir los objetivos, el tipo de investigacion, los tipos de datos, las

fuentes de informacion y los método de recoleccion de datos.

Cada uno de estos objetivos tendra herramientas que servirdn para recolectar la

informacion necesaria para el cumplimiento de los mismos.

OBJ.1: Describir las caracteristicas mas importantes para la generacion x al momento

de realizar la compra de perfumes.
OBJ.2: Determinar si existen influyentes en la compra de perfumes.
OBJ.3: Identificar el proceso de compra de perfumes de la generacion x

OBJ.4: Definir los perfiles de la generacion x que compra perfumes.
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Tabla 2

Resumen de disefio investigativo

. . Método de
Objetivos . T|pp de_ ’ U908 8t _Fuentes Sj,e recoleccion
investigacion datos informacién
de datos
Encuesta,
OBJ.1 Exploratoria Cual't.at“.’O/ Primaria FOCL{S Group
Cuantitativo y técnicas
proyectivas.
0BJ.2 I
0OBJ.3 Exploratoria Cuallt_atl\_/o/ Primaria Encuesta y
OBJ.4 Cuantitativo Focus Group

2.3  Target de aplicacion

2.3.1 Definicion de la poblacién
Como se puede observar en la tabla 3, en lo que respecta a los datos obtenidos del
Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, en la ciudad de Guayaquil hay una
poblacion de 2.350.915 habitantes, de los cuales 1.192.694 son mujeres y 1.158.221

hombres. Para el proyecto que se realizara, hay un total de 270.470 personas que son los
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hombres comprendidos entre 36 y 52 afios, es decir la generacion X . Un 23% de la

poblacion masculina es de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 3

Poblacion de hombres y mujeres en la ciudad de Guayaquil

Grupos de edad Sexo

Hombre Mujer Total
Menor de 1 afio 19.953 19.192 39.145
De 1 a 4 afios 92.977 89.783  182.760
De 5a9 afios 113.143 110559  223.702

De 10 a 14 afios 117.352  113.887  231.239
De 15 a 19 afios 106.728  108.564  215.292
De 20 a 24 afios 105.204  107.669  212.873
De 25 a 29 afios 101.311  103.727  205.038

De 30 a 34 afios 95.232 97.697 192.929

De 35 a 39 afios 79.913 82.962 162.875

De 40 a 44 afios 70.747 74.249 144.996 150.660 13%
De 45 a 49 afios 65.379 70.261 135.640

De 50 a 54 afios 54.431 57.623 112.054 119.810 10%
De 55 a 59 afios 44.278 47.361 91.639

De 60 a 64 afios 30.505 33.651 64.156

De 65 a 69 afios 22.078 25.380 47.458

De 70 a 74 afios 15.432 18.515 33.947

De 75 a 79 afios 10.774 13.159 23.933

De 80 a 84 arios 7.194 9.718 16.912

De 85 a 89 afios 3.673 5.377 9.050

De 90 a 94 afios 1.399 2.407 3.806

De 95 a 99 afios 434 751 1.185

De 10 anosy 84 202 286

Total 1.158.221 1.192.694 2.350.915  270.470 100%
Total en %

49,26% 50,74% 99,96%

Nota: Tomado de INEC, 2010.
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23.2 Definicion de la muestra

El tipo de formula que se aplicara es la de poblacién infinita por lo que el mercado
que estudiara sobrepasa a las 100.000 personas.

Calculo de la muestra

(Z)**p=q
n= ez
~ (1.96)2%0,50 % 0,50
n= 0,50
10,9604
©0,0025

n = 384

n

En este proyecto se realizardn 384 encuestas a los hombres de generacion X en la
ciudad de Guayaquil, este resultado se obtuvo gracias a la férmula inicial, con el fin de
poder estudiar el comportamiento de la generacion X. El nivel de confianza que se eligid
fue del 95% y el margen de error es de 0,05. A continuacion el disefio de muestreo que
se realizara en la investigacion cuantitativa

2.3.3 Disefio del muestreo
En este proyecto serd utilizado el método probabilistico estratificado, el mismo

consiste en dividir a la poblacién en dos pasos, subpoblaciones o estratos, estos deben

ser lo mas homogéneos posible (Malhotra, 2016).

A continuacion en la tabla 4 se muestra el disefio del muestreo, el mismo que cuenta
con la poblacion meta, el marco de muestreo, la técnica que se usara para sacar la
muestra y el tamafio de la misma, que representa el nimero de personas que seran

encuestadas.
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Tabla 4

Disefio de muestreo

Disefio del muestreo
Hombres de generacién X de Guayaquil con
edades comprendidas entre los 36 y 52 afios.
Marco de muestreo Ciudad de Guayaquil

Técnica de muestreo

Poblacion meta

Muestreo aleatorio estratificado por sectores

Tamario de la muestra 384

Tabla 5

Numeros de hombres por parroquia

49,26% Subtotal
. (Numero sl en %
Sectores  Cantones Poblacion por
de sector por

hombres) sector
Centro 9 de Octubre 5747 2833
Centro Ayacucho 10706 5278
Centro Bolivar 6.758 3.332
Centro Olmedo 6.623 3.265
Centro Urdaneta 22.680 11.181
Centro Pedro Carbo 4.035 1.989
Centro Roca 5.545 2.734
Centro Rocafuerte 6.100 3.007
Centro Sucre 11.952 5.892 39.512 4%
Norte Tarqui 1'050.826 518.057
Norte Pascuales 74.932 36.941 554,999 49%
Sur Ximena 546.254 269.303
Sur Chongon 36.726 18.106 287.409 26%
Suroeste  COres 343.836  169.511

Cordero
Suroeste Garcia 50.028 24.664
Moreno

Suroeste  Letamendi 95.943 47.300 241.475 21%
Total 1.227.865 1.123.393 1.123.395 100%

Nota: Adaptado de INEC, 2010



En la tabla 5, tomando como base el nimero de habitantes del canton Guayaquil por
parroquias segun el INEC (2010), se realiz6 una division de los cantones la ciudad de
Guayaquil. Se los dividié en sector norte, sur, centro y suroeste para saber cuantas
encuestas deben realizarse en cada sector y obtener diferentes comportamientos que

existan entre los diferentes hombres de generacion X.

También se puede observar el subtotal por cada uno de los sectores que se tomaran en

cuenta para este proyecto.

Tabla 6

NUmero de encuestas por sector

Sector Afijacion Encuestas por sector
Centro 4% 14
Norte 49% 190
Sur 26% 98
Suroeste 21% 82
Total 100% 384

La tabla 6 se puede ver el resumen de la distribucion de las encuestas realizadas.
Calculando la cantidad y porcentaje de cuantas encuestas hay que realizar por sector, did
como resultado que de las 384 encuestas, se deben hacer 14 en el sector centro, 190 en el
sector norte, 98 en el sector sur y 82 en el sector suroeste. Esto permitird obtener
comportamientos distintos segun los diferentes sectores de la ciudad y clases sociales,
ademas de esto se descubrira si el sector donde habitan los encuestados es un factor

relevante en el proceso de compra de perfumes o no lo es.
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2.3.4 Perfil de aplicacién
Tabla 7

Perfil de aplicacion para herramientas cualitativas

Perfil de aplicacion para herramientas cualitativas

Herramientas Cantidad Perfil de aplicacion
Hombres de generacién x, con edades comprendidas
entre los 36 y 44 afios. NSE: Indistinto, ocupacion

1 oo o .
Focus group y indistinta, que hayan comprfidp 0 adqu|r~|do algun
L. perfume por lo menos en los ultimos dos afos.
tecnica — -
" tiva Hombres de generacion x, con edades comprendidas
proyectiv 1 entre los 45 y 52 afios. NSE: Indistinto, ocupacién

indistinta, que hayan comprado o adquirido algin
perfume por lo menos en los ultimos dos afios.

Con respecto a la investigacion cualitativa, se haran dos grupos focales con hombres
de generacion X los cuales estaran divididos en lo siguientes rangos de edades, de 36 a
44 afos y de 45 a 52, con NSE indistinto, ocupacion indistinta y el Unico requisito que
deben tener es que hayan comprado o adquirido algun perfume por lo menos en los
ultimos dos afios, también se complementard esta herramienta con las técnicas
proyectivas.

Tabla 8

Perfil de aplicacién para herramienta cuantitativa

Perfil de aplicacion para herramienta cuantitativa

Herramienta  Cantidad Perfil de aplicacién

Hombres de generacion x, con edades
Encuestas 384 comprendidas entre los 36 y 52 afios. NSE:
Indistinto, ocupacion indistinta.

Para la herramienta cuantitativa, se realizardn 384 encuestas a hombres de 36 y 52

afios con NSE y ocupacion indistinta. En la tabla 8, se explicara el perfil de aplicacion.
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2.4 Formato de cuestionario

Encuesta

El formato de la encuesta se encuentra en los anexos.
Focus Group
Introduccion

En esta primera parte, el moderador se presentara frente a los participantes, del
mismo modo cada uno proporcionara diferente informacién como su nombre, edad,
sector donde vive, y seguido a esto se les explicara el procedimiento y metodologia del
focus group. Una vez terminada la primera parte, se les dejard en claro que la
informacion que ellos proporcione para el focus group es en relacién a sus opiniones y

experiencias propias, esto quiere decir que no existen repuestas buenas o malas.
Guia de preguntas

1. ¢Cual es su nombre?

2. ¢Cuantos afos tiene?

3. ¢Que profesion tiene o a qué se dedica?

4. ;Realiza alguna actividad en sus tiempos libres?

5. ¢Que tipo de fragancias corporales conoce?

6. Mencione 4 marcas de perfumes para hombres.

7. ¢Cuéntos perfumes compra en el afio? (cantidad de 2017, 2016, 2015, 2014,
2013)

8. ¢En qué temporadas, fechas u ocasiones compra usted perfumes? (Navidad,
cumplearios, descuentos o promociones, otros)

9. Compra perfumes dentro, fuera del pais, por internet, otros.
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10. ¢Qué tiempo le dedica a la busqueda de informacidn antes de la compra del
perfume?

11. ;Cuénto es su presupuesto para comprar un perfume?

12. (En qué tipo de presentacion prefiere el perfume? (splash, roll on, otros)

13. ¢De cuantos mililitros compra usualmente su perfume?

14. ;Cuél es su fragancia favorita? (citricos, herbales, orientales, frutales,
amaderados)

15. ¢(Existen terceros o lideres de opinién que interfieren en su decision de compra?

16. ;Qué lo motiva comprar un perfume?

17. ¢Cual es su marca preferida?

18. ¢Desde hace cuanto usa esa marca y por qué la prefiere?

19. ¢Siempre usa esa marca o varia? ;Por qué?

20. ¢Qué otras marcas usa?

21. ¢La duracion del olor de los perfumes que usa, cumple con sus expectativas?

Tabla 9

Formato de técnica proyectiva

¢Es de su agrado? dEn gL CEn gL
Olores Palabras ocasion lo ocasion no
asociadas . No ¢ por usaria? ¢Por  lo usaria?
Si qué? qué? ¢Por qué?
Citricos Playero
Herbales Silvestre

Orientales Refrescante

Frutales Relajante

Amaderados Elegante
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Antes de iniciar el focus group, se utilizara la técnica proyectiva en la cual se les
mostrara a los participantes tarjetas que tendran diferentes esencias, para que de esta
manera ellos puedan percibir el olor y asi indiquen cual es su preferida, con esta técnica
se quiere lograr que puedan asociar los diferentes olores con palabras que vengan a su
mente. Adicionalmente, se les preguntara si las esencias son de su agrado o no, en qué
ocasion la usarian y en cudl no. En la tabla 9 se muestran los aspectos que se evaluaran
con la ayuda de esta herramienta, la cual aportara con diferentes criterios y opiniones ya

que cada participante es un mundo diferente.
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3.1 Resultados Cuantitativos
Analisis interpretativo de variables cruzadas
Pregunta 1: Edad

En esta pregunta, no se hizo mayor andlisis ya que estaba establecida la cantidad de

personas que se encontraria en cada uno de los rangos de edad.

Pregunta 2: Ocupacion
Tabla 10

Ocupacion segun la edad

Ocupacion
Trabaja Trabaja
Edad No trabaja dependiente independiente Total general
36-44 afos 14 90 89 193
45-52 afos 21 96 74 191
Total general 35 186 163 384
Ocupacion segun la edad
60,00%
50,00%
40,00%
30,00% ——— —
20,00% —— —————— —
10,00% —— —
0.00% 36-44 afios 45-52 afios
No trabaja 7,25% 10,99%
Trabaja dependiente 46,63% 50,26%
Trabaja independiente 46,11% 38,74%

Figura 6. Ocupacién segin edad

En la figura 6 se puede observar la actividad que se dedica cada hombre de
generacion X, de 45 a 52 afios se obtuvo un 50,26% que se mantiene con un trabajo
dependiente, al igual que los hombres de 36 a 44 afios con un 46,63% también se
mantiene con un trabajo dependiente.
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Pregunta 3: Sector donde vive segun edad

En esta pregunta no se realiz6 mayor analisis, ya que en la tabla 6, la misma que
contiene datos del INEC y se encuentra en capitulo de metodologia de la investigacion,
se puede observar la cantidad de habitantes en cada sector, y en la tabla 7 esta la

cantidad de encuestas que se hizo por sector.

Pregunta 4: Presentacién
Tabla 11

Presentacion segun edad

Tipos de
Edad presentacion
Agua de Total
Etiquetas de fila tocador Colonia Esencia Rollon Splash general
36-44 afnos 59 5 129 193
45-52 afios 1 108 1 4 77 191
Total general 1 167 1 9 206 384
Presentacion segun la edad
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00% 36-44 afos 45-52 afios
= Agua de tocador 0,00% 0,52%
= Colonia 30,57% 56,54%
= Esencia 0,00% 0,52%
® Roll on 2,59% 2,09%
m Splash 66,84% 40,31%

Figura 7. Presentacion segln edad
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Claramente en esta figura podemos observar la presentacion preferida de la
generacion X, hombres de 36 a 44 afios prefieren la presentacion de perfume en splash
con el 66,84% ya que supieron indicar que es mucho méas practico su uso y también por
ser una presentacion tradicional, en cambio los hombres de 45 a 52 afios prefieren la
presentacion en colonia con el 56,54% por ser aromas mas suaves y refrescantes.
Pregunta 5: Lugar de Compra

Tabla 12

Lugar de compra segin edad

Lugar

de
Edad compra

Bajo Centros Por

Bahia pedido comerciales Internet catalogo Total general
36-44 afos 1 45 52 63 32 193
45-52 afios 0 42 71 38 40 191
Total general 1 87 123 101 72 384

Lugar de compra segun la edad

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

o

had 36-44 afios 45-52 afios

Bahia 0,52% 0,00%
= Bajo pedido 23,32% 21,99%
Centros comerciales 26,94% 37,17%
u |nternet 32,64% 19,90%
= Por catalogo 16,58% 20,94%

Figura 8. Lugar de compra segun edad

Se puede observar en esta figura que el lugar de compra ideal para la generacion X de

36 a 44 afios es por internet con el 32,64% ya sea por medio de las paginas web como
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Ebay, Amazon, entre otros, seguido por los centros comerciales y bajo pedido, a
diferencia de los hombres de 45 a 52 afios que su lugar de compra ideal es un centro
comercial con el 37,17% ya que no son tan buenos manejando computadoras ni con la
compra on line, luego prefieren comprar su perfume bajo pedido, muy seguido por

catalogo y quedando en Gltimo lugar la opcién de comprar on line.

Pregunta 6: Frecuencia de compra

Tabla 13

Frecuencia de consumo segun la edad

Edades Frecuencia
Cada Cada 2 Cada 3 Total
Cada 6 meses afo anos anos general
36-44 afos 76 69 41 7 193
45-52 afios 51 88 42 10 191
Total general 127 157 83 17 384

Frecuencia de compra segun la edad

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%

0,00% _— I

36-44 afos 45-52 afos

Cada 2 afios 21,24% 21,99%

m Cada 3 afios 3,63% 5,24%

Cada 6 meses 39,38% 26,70%

® Cada afio 35,75% 46,07%

Figura 9. Frecuencia de consumo segun edad

De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta, el 39,38% de los hombres de 36
a 44 afos prefieren comprar perfume cada 6 meses, también hay un alto porcentaje, es

decir el 35,75%, que prefiere hacer la compra anualmente, seguido a esto existe un

48



21,24% que compran cada 2 afios y son muy pocos los que compran cada 3 afios. En lo
que corresponde a los de 45 a 52 afios, se da el mismo caso, solo que existe un mayor
cantidad que es casi la mitad de los hombres dentro de este rango que prefieren comprar

cada afio.

Pregunta 7: Temporada de compra

Tabla 14

Temporada de compra segun la edad

Edad Temporadas
Total
Promocione genera
Cumpleafios Descuentos Navidad s I
36-44 afos 14 125 19 35 193
45-52 afos 11 138 13 29 191
Total general 25 263 32 64 384

Temporada de compra segun la edad
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% .
0,
0.00% 36-44 afios 45-52 afios
= Cumpleafios 7,25% 5,76%
m Descuentos 64,77% 72,25%
Navidad 9,84% 6,81%
= Promociones 18,13% 15,18%

Figura 10.Temporada de compra segun la edad

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, el 64.77% de los hombres de
36 a 44 afios prefieren comprar perfume cuando hay descuentos y también en

promociones como Black Friday, Cyber Monday, entre otros que son las épocas en las
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que hay mayor demanda y son maés atractivas para los consumidores. El 72.25% de los

hombres de 45 a 51 afios también prefieren comprar cuando hay descuentos.

Pregunta 8: Presupuesto de compra
Tabla 15

Presupuesto de compra segun la edad

Edad Presupuesto
$121 en Total
$50 A $80 $80 A $120 adelante general
36-44 afios 150 34 9 193
45-52 afios 79 96 16 191
Total general 229 130 25 384
Presupuesto de Compra
segun la edad

90,00%

80,00%

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

, -
0.00% $50 A $80 $80 A $120 $121 en adelante
= 36-44 afios 77,72% 17,62% 4,66%
= 45-52 afos 41,36% 50,26% 8,38%

Figura 11. Presupuesto de compra segun la edad
Dentro del rango de 36 a 44 afios existe un 77,72% de hombres de generacion X que
gastan de $50 a $80 en un perfume, mientras que el 50,26% de los hombres de 45 a 52
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afios manejan un presupuesto de $80 a $120. Incluso hay un 8,38% de los hombres de

45 a 52 afos que gastaria de $121 en adelante.

Pregunta 9: Influenciadores en la compra
Tabla 16

Influenciadores en la compra segun la edad

Lideres de Total
Edad Amigos opinion Nadie Pareja Vendedores general
36-44 afos 32 13 21 111 16 193
45-52 afos 34 11 20 112 14 191
Total general 66 24 41 223 30 384
Influencia segun la edad
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0.00% 36-44 afos 45-52 afios
= Amigos 16,58% 17,80%
H Lideres de opinidn 6,74% 5,76%
= Nadie 10,88% 10,47%
u Pareja 57,51% 58,64%
= Vendedores 8,29% 7,33%

Figura 12. Influencia en la compra segin edad

En esta parte se obtuvo resultados muy similares entre ambos rangos de edad, los
hombres de 36 a 44 con un 57,51% tienen como mayor influyente a la pareja y lo
mismo sucede con los de 45 a 52 pero con un 58,64%. Un 16, 58% de los hombres de
generacion X de 36 a 44 afios tienen a sus amigos como influyentes, mientras que en los
hombres de 45 a 52 es el 17,80. Cuando van a comprar a un centro comercial también se
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dejan llevar por la asesoria que les otorgan las vendedoras, en los de 36 a 44 es el 8,29%
y en los de 45 a 52 el 7,33%. Incluso hay hombres que no se dejan influenciar y toman
la decision por si solos, en este caso el 10,88% es de los hombres de 36 a 44 y el 10,47%

corresponde a los de 45 a 52.

Pregunta 10: Marcas que conoce

Marcas que conoce segun la edad

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%
0,00% - -

° 36-44 afios 45-52 afios

= Antonio Banderas 0,52% 0,00%
m Carolina Herrera 34,20% 27,75%
® Dolce & Gabbana 10,88% 12,57%
= Hugo Boss 15,03% 12,04%
= Mont Blanc 3,63% 5,24%
m Otros 0,00% 1,05%
Paco Rabanne 16,58% 11,52%
Perry Ellis 19,17% 29,84%

Figura 13. Presupuesto para comprar perfume segln la ocupacion

De 36 a 44 afos entre las marcas que mas conocen estan Carolina Herrera, Perry
Ellis, Paco Rabanne y Hugos Boss. Mientras que en los hombres de generacion x de 45 a
52 afos entre los que mas eligieron estan Perry Ellis, Carolina Herrera, Dolce &

Gabanna y Hugo Boss. Esto muestra que ambos rangos de edad son muy conocedores de

52



las marcas importadas. Otras marcas que recordaron fueron Antonio Banderas y Mont

Blanc que se encuentran muy bien posicionados en su mente.

Pregunta 11: Marcas que utiliza

Marca que utiliza segun la edad

18,00%

16,00%

14,00%

12,00%

10,00%

8,00%

6,00%

4,00%

2,00%

0.00% 36-44 anos 45-52 afos

= Antonio Banderas 2,07% 2,09%
= Avon 5,18% 2,09%
= Calvin Klein 5,18% 4,71%
m Carolina Herrera 14,51% 16,23%
® Dolce & Gabbana 4,66% 8,38%
® Ferrari 0,00% 3,66%
= Gucci 4,15% 0,00%
= Guess 3,63% 3,14%
= Hugo Boss 10,88% 11,52%
= Mont Blanc 5,70% 7,33%
= Nautica 4,66% 7,33%
= One Million 2,59% 2,09%
Perry Ellis 9,33% 9,42%
Polo 14,51% 14,66%
Yanbal 12,95% 7,33%

Figura 14. Marcas que utilizan segin la edad.

En lo que corresponde a las marcas que utilizan se puede observar que los hombres
con edades comprendidas entre 36 y 44 afios, usan: Polo, Carolina Herrera, Yanbal,
Hugo Boss y Perry Ellis como las mas utilizadas por ellos. Los de 45 y 52 afios usan

Carolina Herrera, Polo, Dolce & Gabanna, Hugo Boss, Mont Blanc y Nautica. Si bien
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cierto, entre ambos rangos de edad hay casi la misma cantidad de marcas y también da a

entender que tienen mas empatia por las marcas internacionales.

Pregunta 12: Factores de importancia

Tabla 17

Factores de importancia de 36-44 afios

Edad Importancia
Total
Durabilidad Marca Olor Precio Procedencia general
36-44 afios 11 37 21 119 5 193
Total general 11 37 21 119 5 193

Factor Importante (Edad 36-44 afios)
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% -
0,00% : ..____
Precio Marca Olor Durabilidad | Procedencia
m 36-44 aios 61,66% 19,17% 10,88% 5,7% 2,6%
= Total general |  61,66% 19,17% 10,88% 5,7% 2,6%

Figura 15. Factor de importancia de 36-44 afios

De acuerdo a la figura 18, para los hombres de 36 a 44 afios el factor mas importante
para ellos es la el precio con un 61,66%, seguido de la marca con el 19,17%, el olor con
10,88%, la durabilidad con un 5,7% y en ultimo lugar la procedencia con 2,6%. Esto

quiere decir que el precio es un factor bastante considerable al momento de realizar la
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compra, muy por detras estd la marca y el olor, pero la durabilidad y la procedencia no

son relevantes para estos hombres de generacion X.

Tabla 18

Factor de importancia de 45-52 afios

Edad Importancia
Total
Durabilidad Marca Olor Precio Procedencia general
45-52 afos 5 73 70 40 3 191
Total general 5 73 70 40 3 191
Factor Importante (Edad 45-52 afios)
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00% _ B e
Marca Olor Precio Durabilidad | Procedencia
= 45-52 afos 38,22% 36,65% 20,94% 2,62% 1,57%
= Total general | 38,22% 36,65% 20,94% 2,62% 1,57%

Figura 16. Factor de importancia de 45-52 afios

Segun la figura mostrada anteriormente los hombres de 45 a 52 afios, tienen como
factor mas importante la marca con 38,22%, seguido del olor con 36,65%, luego esta el
precio con 20,94%, muy por debajo se encuentra la durabilidad con 2,62% y en Gltimo
lugar esta la procedencia con un 1,57%. Esto quiere decir que la marca sigue
prevaleciendo, pero el olor también juega un rol muy importante en su decision de

compra. Sin embargo, la durabilidad y la procedencia no juegan un rol importante,
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debido a que los hombres de esta edad quedan satisfechos con tal de que su perfume sea

de una marca reconocida y tenga un olor que los cautive.

Pregunta 13: Influencia de terceros por sector

Tabla 19

Influencia de terceros por sector

Edad Influyentes
Lideres de Total

Amigos opinién Nadie Pareja Vendedores general
Centro 2 1 1 7 3 14
Norte 27 15 24 109 15 190
Sur 20 6 7 58 7 98
Suroeste 17 2 9 49 5 82
Total
general 66 24 41 223 30 384

Influencia de terceros segun Sector

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%
0,00% .IL
Amigos legre.s: de Nadie Pareja Vendedores
opinion
= Centro 14,29% 7,14% 7,14% 50,00% 21,43%
= Norte 14,21% 7,89% 12,63% 57,37% 7,89%
= Sur 20,41% 6,12% 7,14% 59,18% 7,14%
m Suroeste |  20,73% 2,44% 10,98% 59,76% 6,10%

Figura 17. Influencia de terceros por sector
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En la figura 17 se puede observar que en todos los sectores siempre el mayor
influenciador es la pareja, luego siguen los amigos, solo en el sector centro se puede

observar que los vendedores influyen en segundo lugar.

Pregunta 14: Presupuesto por sector

Tabla 20

Presupuesto por sector

Sector Presupuesto
Total
$50 A $80 $80 A $120  $121 en adelante general
Centro 1 10 3 14
Norte 10 85 95 190
Sur 8 73 17 98
Suroeste 6 61 15 82
Total general 25 229 130 384
Presupuesto por sector
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00% ——
30,00%
20,00% —
10,00% — — —
0.00% Centro Norte Sur Suroeste
$50 A $80 4,00% 40,00% 32,00% 24,00%
$80 A $120 4,37% 37,12% 31,88% 26,64%
$121 en adelante 2,31% 73,08% 13,08% 11,54%

Figura 18. Presupuesto por sector

De los hombres que habitan en el norte el 40%, estan dispuestos a invertir de $50 a
$80, lo mismo pasa con los que se encuentran en el sur pero con un 32%. Por otro lado,

los que invertirian de $80 a $120 son los que habitan en el norte con un 37,12% muy
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seguido por los del sur con un 31,88%. Y por Gltimo los hombres que invertirian de
$121 en adelante, son los del norte con un 73,08%, seguido por los del sur con el

13,08%.

Pregunta 15: Temporada de compra por sector

Tabla 21

Temporada de compras por sector

Edad Temporadas
Total
Cumpleafios Descuentos Navidad Promociones general

Centro 10 4 14
Norte 20 124 24 22 190
Sur 4 74 3 17 98
Suroeste 1 55 5 21 82
Total general 25 263 32 64 384

Temporada de compra por sector
80,00%
70,00% —
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% . [
0,00% H - l—- :
Cumpleafios | Descuentos Navidad Promociones
Centro 0,00% 71,43% 0,00% 28,57%
= Norte 10,53% 65,26% 12,63% 11,58%
Sur 4,08% 75,51% 3,06% 17,35%
m Suroeste 1,22% 67,07% 6,10% 25,61%

Figura 19. Temporada de compra por sector

De acuerdo a la figura 19, de los hombres que habitan en el centro el 71,43% prefiere
comprar en época de descuentos, en segundo lugar el 28.57% de ellos compra cuando
hay promociones. Los que habitan en el norte presentan un comportamiento similar con

respecto a descuentos en un 65,26% y un 12,63% en temporada de promociones.
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Mientras que los que habitan en el sur también se inclinan por adquirir perfumes en

época de descuentos con un 75,51% al igual que los del suroeste con un 67,07%.

Pregunta 16: Frecuencia de compra por sector

Tabla 22

Frecuencia de compra por sector

Sector Frecuencia
Cada Cada 2 Cada 3
Cada 6 meses afo afos afos Total
Centro 4 8 2 0
Norte 75 80 31 4
Sur 29 39 23 7
Suroeste 19 30 27 6
Total general 127 157 83 17 384
Frecuencia de compra por sector
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
% .
0,00% Cada 6 meses Cada afio Cada 2 afos Cada 3 afos
m Centro 28,57% 57,14% 14,29% 0,00%
= Norte 39,47% 42,11% 16,32% 2,11%
= Sur 29,59% 39,80% 23,47% 7,14%
m Suroeste 23,17% 36,59% 32,93% 7,32%

Figura 20. Frecuencia de compra por sector

De los hombres de generacion X que habitan en el sector centro, prefieren comprar
perfume cada afio, es decir el 57,14%, el 28,57% prefiere adquirir perfumes de manera
semestral. En el norte de la ciudad, el 42,11% opta por comprar un perfume cada afio, el

39,47% lo adquiere cada 6 meses. En el sector sur de la ciudad el 39,80% adquiere un
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perfume cada afio, mientras que los del suroeste también prefieren comprar perfume
cada afio, es decir el 36,59% y muy detras de este, se encuentra el 32,93% que prefiere

realizar la compra cada 2 afios.

3.1 Conclusiones de resultados cuantitativos
En cuanto a la ocupacién segun la edad se pudo observar que los hombres de 36 a 42
afos se encuentran con un trabajo dependiente con un 46,63% al igual que los hombres

de 45 a 52 afios pero con un porcentaje mas alto que es del 50,26%.

En la variable presentacion los hombres de 36 a 44 afios prefieren el perfume en
splash con un 66,84% por ser practico y los hombres de 45 a 52 afios prefieren el
perfume en colonia con un 40,31% por tener un aroma mas suave y asi poder usarlo
diariamente.

En cuanto a la variable lugar de compra los de 36 a 44 afos prefieren adquirir su
perfume por internet con un 32,64% ya que les resulta una compra mas rapida por lo que
se encuentran mas acoplados a la era tecnologica, y los hombres de 36 a 44 afios
prefieren realizar la compra en algin centro comercial teniendo un porcentaje de

37,17%.

Otro atributo es la frecuencia de compra donde el 39.38% de los hombres de 36 a 44
afios compran perfume cada 6 meses, ya que cuidan su presentacion y el 41.07% de los
hombres de 45 a 52 afios compran perfume cada afio, por lo que lo utilizan para

ocasiones especiales.

Con respecto a la temporada de compra, los hombres de 36 a 44 afios prefieren

adquirir su perfume en descuentos con un porcentaje del 64,77% al igual que los
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hombres de 45 a 52 afios con un porcentaje del 72,25% con la Unica diferencia que los
de este rango de edad compran perfumes por mas cantidades.

El presupuesto de compra en los hombres de 36 a 44 afios es de $50 a $80 dolares con
un porcentaje del 77,72% y el 50.26% de hombres de 45 a 52 afios maneja un
presupuesto de $80 a $120 ddlares, siendo el % maés alto en este rango de edad, se nota
una leve diferencia por lo que los hombres de 44 a 52 afios cuentan con una economia
estable para adquirir perfumes de ese precio a diferencia de los de 36 a 44 afios donde
buscan un precio mas comodo a su bolsillo. Cada destacar que ambos rangos de edades
se dejan influenciar por sus parejas en la compra de perfumes.

De las marcas que conoce, segun los hombres de 36 a 44 afios en primer lugar se
obtuvo a la marca Carolina Herrera con un 34,20% por tener en su cartera de productos
al clasico perfume CH MEN, en segundo lugar se obtuvo la marca Perry Ellis con un
19,17% que también es un clasico con muchos afios en el mercado y en tercer lugar se
obtuvo la marca Paco Rabanne con un 16,58% ya que tiene un aroma muy convervador
y elegante para ocasiones especiales.

Por otro lado los hombres de 45 a 52 afios en primer se obtuvo la marca Perry Ellis
con un 29,84%, en segundo lugar se obtuvo la marca Carolina Herrera con un 27,75% y
en tercer lugar se obtuvo la marca Dolce & Gabbana con un 12,57% siendo un perfume
muy elegante y exclusivo.

Otro atributo es la marca que utiliza actualmente la generacion X, los hombres de 36
a 44 afos utilizan las marcas Polo, Carolina Herrera, Yambal, Hugo Boss y Perry Ellis, y
los hombres de 45 a 52 afios usan Carolina Herrera, Polo, Dolce&Gabanna, Hugo Boss,

Mont Blanc y Nautica.
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Los hombres de generacion X de 36-44 afios consideran a el precio como el factor
mas importante con un 61,66%, seguido por la marca con un 19,17%, después le sigue el
factor olor, durabilidad y procedencia, a diferencia de los hombres de 45 a 52 afios que
consideran a la marca como el factor mas importante con un 38,22% muy seguido por el
factor olor con un 36,65%, despues le sigue el factor precio, durabilidad y procedencia
siendo el factor menos importante.

En la influencia segln sector, se logré observar que en el centro, norte, sur y suroeste
se dejan influenciar por opiniones de su pareja obteniendo un porcentaje mayor al 50%
en todos los sectores antes mencionados.

En la variable presupuesto segun sector, se pudo observar que el sector norte estaria
dispuesto a pagar un perfume desde $50 a $121 en adelante, un 40% del sector norte
estaria dispuestos a pagar por un perfume de $50 a $80 dolares, un 37.12% del sector
norte estaria dispuesto a pagar de $80 a $120, y por ultimo los que invertirian de $121 en
adelante también son los del sector norte con un 73.08%, tomando en cuenta que son los
% mas altos de cada rango de presupuesto.

En lo que respecta a la temporada de compras segun sector, se pudo observar que en
todos los sectores la temporada favorita para comprar los perfumes es en la temporada
de descuentos. Y finalmente la frecuencia de compra ideal para los hombres de
generacion X es siempre cada afio, sin importar el descuento.

3.2  Resultados Cualitativos

Resultados del Focus Group

Para la realizacion de esta herramienta se hizo 2 grupos focales con edades
comprendidas entre los 36-44 y 45-52, estos grupos pertenecen a la categoria de la

Generacion X. Estos grupos focales fueron hechos a 10 hombres cuyo propdsito
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requisito principal fue que hayan comprado o adquirido algin perfume. Los grupos

focales fueron realizados en el domicilio de la Srta. Arianna Rodriguez.
Resultados del primer focus group

El primer focus group se llevd a cabo con hombres de la Generacion X de la ciudad

de Guayaquil con edades comprendidas entre los 36 y 44 afios.

Tabla 23

Focus Group de 36 a 44 afios

Nombres Edad Ocupacion
Juan Pablo 38 Comercio Internacional
Quezada
Lenin Tello 36 Ingeniero en Sistemas
Jaime Miranda 44 Comercio Internacional
Enzo Carrera 41 Ingeniero en telecomunicaciones
Carlos . 36 Abogado
Baquerizo

Perfil de los hombres de Generaciéon X (Nombre, edad, profesion y a qué se

dedican en su tiempo libre)

En el primer focus group se conto con la presencia del Ing. Juan Pablo Quezada, tiene
38 afos, su profesion es de Ingeniero en Comercio Internacional y vive en Santa

Adriana, en su tiempo libre se dedica a cuidar a sus hijos.

El segundo integrante fue el Ing. Lenin Tello, tiene 36 afios, su profesion es de

Ingeniero en Sistemas y vive en Urdesa, en su tiempo libre se dedica al Ciclismo.
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El tercer integrante fue el Ing. Jaime Miranda, tiene 44 afios, su profesion es de
Ingeniero en Comercio y vive en Via a la costa, en su tiempo libre se dedica a salir a

caminar.

El cuarto integrante fue el Ing. Enzo Carrera, tiene 41 afios, su profesion es de
Ingeniero en Telecomunicaciones y vive en Guayacanes, en su tiempo libre se dedica a

salir a trotar.

El ultimo integrante fue el Abg. Carlos Baquerizo, tiene 36 afios, su profesion es de
Abogado y vive en Samborondon, en su tiempo libre se dedica a salir a trotar y hacer

crossfit.
Fragancias corporales que conocen

En este primer focus group constan se encontraban un poco dudosos y la Unica
respuesta que obtuvimos por los 5 participantes fue de “perfumes de hombres”. Los
participantes no sabian de otro tipo de perfumes como splash, roll on, aguas de tocador,

colonias etc.
Marcas de perfumes para hombre que recuerdan

En esta parte del primer focus group se pidi6 nombrar 4 marcas de perfumes que
recuerden en ese preciso momento, todos los participantes al momento de mencionar las
marcas ya tenian definido su listado de perfumes favoritos, los mas comunes fueron:
Tommy Hilfiger, Acqua Di Gio, Mont Blanc, Perri Ellis. Luego nombraron a Calvin
Klein, Kenzo, Dolce Gabbana, Hugo Boss, Carolina Herrera, Guess for men y Nautica.
Solo un participante nombro dos marcas de perfumes que fueron: Perry Ellis y Tommy

Hilfiger.
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Cantidad de perfumes que compran al afio

Los participantes dieron varias respuestas ya que cada uno de ellos represanta un
mundo diferente, por lo tanto poseen criterios distintos. Entre las respuestas que ellos
otrogaron estan las siguientes: 1 perfume al afio y realiza la compra cuando existe la
oportunidad, 2 perfumes al afio ya que es de uso diario, 3 perfumes al afio ya que lo
utiliza en ocasiones especiales, y 4 perfumes al afio ya que compra el perfume de tamafio

pequerio.

Temporadas u ocasiones en las que compran perfume (Navidad, cumpleafios,

descuentos o promociones, otros)

Se obtuvieron varias respuestas por parte de todos los participantes como: cualquier
fecha, cuando se acabe el perfume hay que comprar otro, en navidad para regalar a su
papa, esposa 0 también puede ser en un cumpleafios, cuando hay ofertas como cyber

monday o en un black friday.
Compra de perfume dentro, fuera del pais o por internet.

Los participantes aprovechan cuando se van de viaje para comprar varios perfumes a
la vez, 0 mandan a comprar con otras personas que viajen al exterior, la mayoria de los
participantes dijeron que compran sus perfumes por internet ya que tienen una marca,

modelo y presentacion especifica.
Tiempo en busqueda de informacidn antes de comprar un perfume.

En esta pregunta, se obtuvieron las mismas respuestas en los participantes, el tiempo
de busqueda de informacion del perfume o la compra del perfume por internet no es pasa

mas de los 5 minutos, por la razon de que ya tienen su aroma o perfume especifico. Si
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huele en otra persona un nuevo aroma que sea de su agrado, pregunta la marca o el
nombre, lo busca y se lo compra. De vez en cuando revisan en internet para ver si

encuentran nUevos aromas.
Presupuesto para comprar un perfume

En este primer focus group, los participantes estan dispuestos a pagar $50, $60 o
hasta $100 dependiendo de la presentacion, cantidad de mililitros que contenga el frasco,
marca o modelo del perfume. Siempre buscan la opcion que les resulte mas econémica

pero nunca saliendo del tipo de perfume que sea ideal para ellos.
Tipo de presentacion en la que prefiere el perfume (splash, roll on, otros)

En el tipo de presentacion, se obtuvieron las mismas respuestas entre los
participantes. Eligieron el modelo clasico que es en frasco con dosificador ya que es
mas practico para ellos, también dieron a conocer que no tenian idea de que existen los

perfumes en roll on.
Cantidad de mililitros del perfume que actualmente

Se obtuvo una respuesta unanime todos los participantes, compran los perfumes de 75
y 100 ml, que vendria ser la presentacion normal. Eligen los perfumes hasta 100ml por
la comodidad al momento de realizar algln viaje y no eligen la presentacion de 50ml por

su poca durabilidad.
Fragancia favorita (citricos, herbales, orientales, frutales, amaderados)

En este primer focus group, se obtuvieron varias respuestas en los participantes
como: Citricos para eventos o salidas por las noches, les gustan los aromas dulces pero

también depende del PH de la persona, porque si compran un fuerte se reactiva con el
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sudor y puede resultar un poco en contra. Las fragancias amaderadas también son de su
agrado por tener un aroma suave, los aromas fuertes tienden a provocar doler de cabeza

y a lo largo del dia se torna fastidioso.
Terceros o influyentes que interfieren la decision de compra

En esta parte del focus group, se obtuvo una respuesta unanime, para todos los
participantes un lider de opiniéon no influye en la compra de su perfume, ya que los
hombres de generacion X Unicamente compran el perfume que realmente usan y es de su

agrado.
Motivacion para comprar un perfume

Se obtuvo una respuesta unanime, para todos los participantes la motivacion de compra
vendria ser su carta de presentacion por la profesion que se manejan los participantes

como Ingenieros y Abogados.
Marcas preferidas

Con respecto a marcsas, se obtuvo varias respuestas en los participantes, sus marcas
preferidas fueron: Carolina Herrera Cléasico, Perry Ellis, Acqua Di Gio, Mont Blanc, y
Dolce & Gabbana blue, solo 1 participante tuvo 4 perfumes favoritos que fueron

Carolina Herrera Clasico, Perrie Ellis Red, Lazaro, Dolce & Gabbana Blue.
Desde hace cuanto usan esa marcay por qué la prefieren

En este primer focus group, se obtuvo varias respuestas por los participantes como:
20 afios con los mismos perfumes, 17 afios usando Perry Ellis por la razén de que ya

existe esa quimicaentre el cliente y la marca, 3 afios usando el Mont Blanc por ser
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suave. Un participante dijo que siempre usa el mismo perfume ya que es su carta de

presentacion, es decir que por el aroma ya saben que es esa persona.
Siempre usan esa marca o les gusta variar

Se obtuvo una respuesta unanime, que entre los 3 0 4 perfumes que tienen se varian

entre esos, pero no cambian de perfumes, siempre se mantienen con los mismos.
Otras marcas que usan

Se obtuvo una respuesta unanime, no usan otras marcas de perfumes y cuando les
regalan un perfume y no les agrada lo usan como ambientador o para regalar en un

cumpleafios o para amigo secreto.
La duracion de los perfumes que usan cumple 0 no con sus expectativas

Se obtuvo una respuesta unanime, la duracién del perfume si cumple con sus
expectativas, ya que estan adaptados a esa fragancia y saben que sera un olor duradero,
aunque dijeron que existen perfumes de buena marca y con un excelente aroma que

igual se les va rapido el olor.

Resultados del segundo grupo focal
Tabla 24

Focus group de 45 a 52 afios

Nombre Edad Ocupacion
Gu'"? fmo 50 Comerciante
Rodriguez
Wilmer Santos 52 Ingeniero
Marcelo Garcia 47 Ingeniero Quimico
Fulton -
Maldonado >1 Médico
Pedro Carlos 48 Comunicador social
Gallo
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El segundo focus group se llevo a cabo con hombres de la Generacion X de la ciudad
de Guayaquil con edades comprendidas entre los 45 y 52 afios

Perfil de los hombres de Generacién X (Nombre, edad, profesion y a qué se dedican

en su tiempo libre)
En este focus group, se contd con la presencia del Sr. Guillermo Rodriguez, tiene 50
afios de edad, su profesion es de comerciante y vive en Samanes, en su tiempo libre

realiza ciclismo deportivo.

El segundo integrante fue el Ing. Wilmer Santos, tiene 52 afios, su profesion es de

Ingeniero y vive en Sauces. En su tiempo libre también se dedica al ciclismo deportivo.

El tercer integrante del grupo focal, fue el Ing. Marcelo Garcia, tiene 47 afios de edad,
su profesién es de Ingeniero Quimico y vive en la Alborada. En su tiempo libre se

dedica a tocar el piano.

El cuarto integrante del grupo focal fue el Dr. Fulton Maldonado, tiene 51 afios de

edad, su profesion es médico. En su tiempo libre se dedica a practicar deportes.

Como ultimo participante del grupo focal estuvo el Sr. Pedro Carlos Gallo, tiene 48
afios de edad, su profesién es comunicador social. En sus ratos libre como deporte se

dedica a caminar.
Fragancias corporales que conocen

Al principio mostraron un poco de duda Yy confusion, no tenian un respuesta clara
pero explicandoles un poco finalmente respondieron: en presentacion de splash, colonia
que son los mas comunes y en presentacion de roll on que pocos tenian conocimiento de

este tipo de presentacion.
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Marcas de perfumes para hombre que recuerden

En esta parte del focus group, se les pidié nombrar 4 marcas de perfume que recordaran
en ese momento. Entre los nombres que méas se mencionaron estuvieron: Paco Rabanne,
Gucci, Ralph Lauren, Gucci, Carolina Herrera, Ferrari, Arom. También recordaron
marcas como Ferrari, Armani, Polo, Tommy Hilfiger, Hugo Boss y Burberry. EI Gltimo

participante nombro a Althos y Old Parr.
Cantidad de perfumes que compra al afio

Se les preguntd cuéantos perfumes compran al afio y se obtuvieron respuestas
parecidas por parte de los participante, todos coincidieron en que compran de 1 hasta 2

perfumes por afio.

Temporadas u ocasiones en la que compran perfume (Navidad, cumpleafios,

descuentos o promociones, otros)

Los participantes respondieron en qué ocasiones compra perfumes, ya sea para uso
personal o para regalar. Se obtuvo varias respuestas como: para fin de afio, para regalar
en cumpleafos, descuentos o promociones en los centros comerciales, cuando viaja, para
navidad, en cualquier momento del afio y en ocasiones especiales como en el dia del

amor y la amistad.
Compra de perfume dentro, fuera del pais o por internet.

En este segundo focus group, hubo participantes que optan por comprar perfumes
dentro del pais. Solo en el caso de que viajen fuera del pais compran el perfume en el
duty free de los aeropuertos o le piden a algin familiar que les traiga del exterior el

perfume que ellos deseen.
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Tiempo en busqueda de informacidn antes de comprar un perfume

En esta seccion se les pregunto si realizan alguna busqueda de informacion previa a la
compra, 4 de los participantes dijeron que no buscan informacion sino que van
directamente a la tienda a percibir los aromas y en ese momento deciden, y hubo uno
que si se dedica a buscar informacion durante semanas previa a la compra y se basa en

los perfumes que usan otras personas y sean de su agrado.
Presupuesto para comprar un perfume

Todos los participantes llegaron al acuerdo de que estarian dispuestos a pagar entre
$50 y $100 por un perfume, caso contrario que el valor sobrepase los $100 no lo

adquiririan.
Tipo de presentacion en la que prefiere el perfume (splash, roll on, otros)
En el tipo de presentacion se obtuvo las mismas respuestas en los participantes, todos

prefieren el modelo clasico que es en frasco con dosificador, ya que este es mucho mas

practico y duradero para ellos.
Cantidad de mililitros del perfume que compra

Con respecto a los mililitros, todos los participantes compran perfumes de 100 y 150
mililitros, esta presentacion les resulta mas comoda y no prefieren las que son mas

grandes ni las que son de tamafio bolsillo.
Fragancia (citricos, herbales, orientales, frutales, amaderados)

A lo que corresponde a fragancia favorita, se obtuvo varias respuestas, tres de los
participantes prefieren los amaderados por su suavidad, a otro le gusta los orientales y el

ultimo participante tiene mayor inclinacion por los citricos para eventos o salidas por las
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noches. Ademas de esto consideran que cada fragancia debe ser usada en diferentes

ocasiones por el aroma que éstas representan.
Terceros on influyentes que interfieren en la decisién de compra

En este focus group, 4 de los participantes que compran el perfume por decision
propia Y eligen el que mejor vaya con su personalidad. Solo uno de los participantes si
se deja influenciar por los que usan sus familiares, amigos o las recomendaciones que

ellos le dan.
Motivacién para comprar un perfume

En lo que corresponde a motivacion de compra, se obtuvo varias respuestas, entre
ellas: variar de marcas y aromas para usarlos de acuerdo a la ocasion, se aburren de
siempre usar el mismo y también los motiva a comprar cuando ven que ya se le esta por

terminar.
Marcas preferidas

Con respecto a marcas, entre las favoritas de los participantes estuvieron: Gucci, Paco

Rabanne, Burberry, Christian Dior y Hugo Boss.
Desde hace cuanto usa esa marca y por qué la prefiere

En relacion a las marcas se obtuvo varias respuestas como: desde hace 15 afos
porque ya tiene una conexion establecida con la marca, 6 afios porque tiene un valor
significativo y sentimental para esa persona, 5 afios porque se siente identificado con el
aroma y otro participante mencioné que 2 afios porque su esencia le parece muy
impactante. Uno de los participantes fue la excepcion, ya que no tiene una marca

definida porque de vez en cuando cambia constantemente de marca.
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Siempre usa esa marca o le gusta variar

Todos los participantes usan diferentes marcas de perfume es por ello que les gusta

variar de aroma, y entre su coleccién de perfumes nunca puede faltar su marca favorita.
Otras marcas que usan

Los participantes si usan otras marcas y entre las que nombraron estan el de Perry

Ellis, Yanbal, Avon y Halton.
La duracion del olor de los perfumes que usan cumple 0 no con sus expectativas

La duracion de los perfumes que usan si cumple con sus expectactivas, pero si han
tenido ocasiones en las que tienen que volver a ponerse perfume y eso les resulta
molesto. Siempre eligen aquellas marcas que les otorga un olor duradero y vayan con su

personalidad.
Resultados de técnica proyectiva por participante del primer focus group

A continuacion se mostrard la opinion que tuvo cada uno de los participantes con
respecto a las diferentes esencias que se les dio que percibieran. También respondieron
algunas preguntas sobre que tan agradable les resultaron las diferentes esencias que
tuvieron que percibir, adicionalmente tenian que comentar y especificar en que

ocasiones las usarian y en cuales no.

Se obtuvo distintas reacciones y comentarios de los diversos tipos de aroma, esto
ayudo a concluir que el perfume es una parte fundamental de su diario vivir y que mas

que solo un producto, es algo que llega a despertar emociones en ellos.

Esta técnica proyectiva ayudd a tener distintas percepciones de cada uno de los

participantes, ya que se obtuvo criterios bastante variables debido a que cada persona
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que fue participe en esta herramienta es un mundo distinto, tienen diferentes preferencias

y por lo tanto comportamientos diferentes.

Tabla 25

Técnica proyectiva en participante #1 - Juan Pablo Quezada

; En qué ; En qué
¢Es de su agrado? ¢Eng ¢=nd
Olores Palabras ocasioén lo ocasioén no
asociadas usaria? lo usaria?
si No ¢ por ¢Por qué? ¢Por qué?
qué?
Citricos Fuerza X Ocasion Ocasiones
semicasual formales.
Herbales Campo X Reuniones.  Matrimonio.
. L Ocasiones
Orientales Dulce X Uso diario.
formales.
Frutales Suavidad X Eventos. Reuniones.
Amaderados Madera Muy serio. Ninguna. Ninguna.
Tabla 26
Técnica proyectiva en participante #2 — Lenin Tello
; En qué ; En qué
¢ Es de su agrado? ¢Enque ¢En que
Olores Palabras ocasion lo ocasion no
asociadas Si No ¢ por usaria? lo usaria?
qué? ¢Por qué? ¢Por qué?
Coca No lo usaria
Citricos Cola Muy dulce.  en ninguna Ninguna.
ocasion.
Simplemente No lo usaria
Herbales Lavanda no P en ninguna Ninguna.
' ocasion.
Muy dulce  No lo usaria
Orientales Canela para su enninguna  Ninguna.
gusto. ocasion.
No le austo No lo usaria
Frutales Caucho ol olorg en ninguna Ninguna.
' ocasion.
No lo usaria
Amaderados Elegante Muy fuerte  en ninguna Ninguna.
ocasion.
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Tabla 27

Técnica proyectiva en participante #3 — Jaime Miranda

; En qué ; En qué
¢Es de su agrado? ¢ENg ¢ENg
Palabras ocasién lo ocasioén no
Olores . . .
asociadas No - usaria? ¢;Por  lo usaria?
Si 0 ¢por qué? ; Por qué?
qué? ' ¢ '
. Enel diaa Enla
Citricos Suave X ., ~
dia. manfana.
Perfume Olor Ninguna .
Herbales : . u Ninguna.
de mujer. afeminado. ocasion.
. Talco Ninguna .
Orientales . No le gusta. u Ninguna.
antiguo ocasion.
No le gusto Ninguna .
Frutales Dulce g u Ninguna.
el olor. ocasion.
Amaderados Suave No le gusta Ninguna Ninguna.
Tabla 28
Técnica proyectiva en participante #4 — Enzo Carrera
¢Es de su agrado? ¢En que ¢En que
Palabras ocasion lo  ocasién no lo
Olores . g o
asociadas usaria? usaria? ¢Por
. . ; 49 47
Si Nocporqué?  ¢Porque: que:
Citricos Suave Muy afeminado  Ninguna Ninguna.
. Simplemente . .
Herbales Jabon no P Ninguna Ninguna.
) . No le gusto el . .
Orientales Insienso olor g Ninguna. Ninguna.
No le gusto el . .
Frutales Lavanda olor g Ninguna. Ninguna.
Cena con .
Amaderados Manzana X - En el dia.
la familia
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Tabla 29

Técnica proyectiva en participante #5 — Carlos Baquerizo

¢Es de su agrado?

¢En qué ¢En qué
Olores Palabras ocasion lo ocasion no lo
asociadas usaria? ¢Por  usaria? ¢Por
qué? qué?
si No,(,por
que?
Citricos Naranja X Ocasion Formal
J relajada '
Herbales Lavanda No le gusta. Ninguna Ninguna.
Orientales Talco No le gusta. Ninguna Ninguna.
Frutales Afeminado No le gusta. Ninguna Ninguna.
Amaderados  Clase Cualquiera
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Resultados de técnica proyectiva por participante del segundo focus group

Tabla 30

Técnica proyectiva en participante #1 - Guillermo Rodriguez

¢Es de su agrado?

¢ENnqué (ENnqué
Olores Palafbras oca,si()n lo ocasi,én no lo
asociadas usaria? ¢Por usaria? ¢Por
qué? qué?
Si No g,por
qué?
. Para el En un
Citricos Fuerza X L evento
uso diario .
social.
Fiesta,
reunion o En el uso
Herbales Campo X eventos diario
sociales.
En una
fiesta o
Orientales Dulce No porque Earg el uso reunion_es
es muy dulce diario. con amigos.
Salida
nocturna Viaje ala
Frutales Suavidad X entre amigos
playa.
oconla
familia.
Eventos Para uso
Amaderados Madera X nocturnos o diario
importantes
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Tabla 31

Técnica proyectiva en participante #2 - Wilmer Santos

¢Es de su agrado?

¢En que _ . .
Palabras ocasion lo  ¢EN gue ocasion
Olores . oo no lo usaria?
asociadas usaria? ¢ Por _ .
, ¢Por qué?
que?
. No ¢ por
Si ¢P
qué?
Uso diario En una fiesta
Citricos Frutas porque el olor porque no le
tropicales le resulta muy resulta apropiado
agradable para la ocasion.
Reunién entre
amigos
orque es un .
porq En el uso diario
" aroma .
Herbales Arboles X porgue lo estaria
refrescante y g
o desperdiciando.
se sentiria
cémodo
usandolo.
No porque En la mafana
: Tiempo de es muy y uso diario En una reunion
Orientales 1
verano dulce para para darle no lo usaria.
su gusto. algln uso.
Para algan
evento No lo usaria
especial o diariamente para
Frutales Seductor X familiar. Tal no desperdiciar
vez un aroma tan
matrimonio 0 atractivo para él.
cumpleaiios.
Para salidas No o usaria
Amaderados  Roble X nocturnas o .
. para uso diario.
con amigos.
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Tabla 32

Técnica proyectiva en participante #3 - Marcelo Garcia

¢Es de su agrado?

¢(En qué ¢En qué
Olores Palabras ocasion lo ocasion no
asociadas usaria? ¢Por lo usaria?
qué? ¢cPor qué?
si No ¢ por
que?

Para salir
consu
esposa

Uso diario porque
. .. ara sentirse referiria
Citricos Feminidad X p, p
cémodo en usar una
su trabajo. esencia
mas herbal
0
amaderada.
Fiesta
No hay
porque es ocasion en
Herbales Seduccién X una esencia
la que no lo
bastante .
usaria.
seductora.
No lo usaria
No porque  en ninguna
porg ng No hay
no es una ocasion -
. Centro . . ocasion en
Orientales . esencia porque tiene
comercial , . laquenolo
comoda tendencia a p
usaria.
para usar. ser perfume
para mujer.
Para eventos
nocturnos por  No hay
- la ocasion en
Frutales Masculinidad X ..
masculinidad la que no lo
que le usaria.
representa.
Lo usaria
; No hay
Slempre ocasién en
Amaderados Naturaleza X porque
. laque no lo
prefiere oler .
R usaria.
bien siempre
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Tabla 33

Técnica proyectiva en participante #4 - Fulton Maldonado

¢Es de su agrado?

¢En qué ) , .,
Palabras ocasion lo  ¢EN gque ocasion
Olores . S, no lo usaria?
asociadas usaria? ¢Por , ,
. ¢Por que?
que?
Sj No ¢ por
qué?
Uso diario En una reunién
porque no entre amigos
Citricos A madera X pusca . porque optaria
impresionar ~ por usar un
con este tipo  aroma mas
de aroma. varonil.
Reunion No lo usaria
Herbales Atractivo X social por diariamente
atrapante que para no
eselaroma.  desperdiciarlo.
No lo usaria en
En el campo
DOr su un evento
Orientales Eucalipto X : social por la
esencia a .
. esencia a
eucalipto.
planta.
Para eventos
importantes .
P No lo usaria
durante la o
_ noche porque diariamente
Frutales Limon X para no
posee un -
desperdiciar el
aroma erfume
bastante P '
agradable.
Eventos -
importantes y Para ir a jugar
. fatbol con sus
especiales o amiaos bordue
Amaderados  Suavidad X salidas asi s% porq
nocturnas .
) desperdiciaria
entre amigos
- el olor.
y familia.
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Tabla 34

Técnica proyectuva en participante #5 - Pedro Carlos Gallo

¢Es de su agrado?

¢ENnqué (ENnqué
Palabras ocasion lo ocasion no lo
Olores . o oo
asociadas usaria? ;Por  usaria? ¢Por
qué? qué?
No ¢ por
qué?
En un evento
social porque
Citricos Suave Uso diario. asi no
llamaria la
atencion.
En el uso
Fiesta entre diario porque
amigos por lo solo lo
Herbales Penetrante gos p .
fuerte que es  guardaria para
la esencia. ocasiones
especiales.
No lo usaria
en una fiesta
No porque L
tiene Uso diario por su aroma
. por tener a eucalipto,
) . tendencia a . .
Orientales Eucalipto . tendencia a esto quiere
que después .
no ser muy decir que no
de un rato se S
.y duradero. iria de
le ira el olor.
acuerdo a la
ocasion.
En un evento
serio o fiesta
No porque es
. porque
muy suave Parairala .
Frutales Playero optaria por
para su playa. )
uno Mas
agrado.
acorde a la
ocasion
. Para uso
Para fiestas R
nocturnas diario porque
Amaderados  Campo y desperdiciaria
eventos
importantes el aroma que
P este tiene.
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Analisis comparativo de los focus groups

Tabla 35

Matriz Comparativa de Focus Group

Variables

Edad (36-44 afnos)

Edad (45-52 afios)

Precio que estan

dispuestos a pagar

$50 a $100

$50 a $100

Marcas que mas

utilizan

Perry Ellis, Acqua Di
Gio, Mont Blanc y

Dolce & Gabbana.

Gucci, Paco Rabanne,
Burberry, Christian

Dior y Hugo Boss.

Temporada de

compra

Navidad, cumpleafios

0 cyber monday.

Navidad, descuentos o

cumpleaiios.

Frecuencia de

Compras

De 2 hasta 4 perfumes

al afo.

De 1 hasta 2 perfumes

al ano.

Lugar por los que

compra

Por internet, exterior.

Por internet, exterior o

tiendas locales.

Influyentes

No existen influyentes.

Propia preferencia,

amistades.

En la tabla 35 que se mostrd anteriormente, se encuenta una matriz comparativa de

los focus group que fueron realizados, se tomaron en cuenta los aspectos mas
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importantes para asi definir las diferencias entre estas dos edades y poder analizar los
diferentes comportamientos que tienen estos hombres al momento de realizar la compra
de un perfume. Las variables que se tomaron en cuenta para esta comparacion son: el
presupuesto que estarian dispuestos a pagar, temporada de compra, influyentes, marcas

que mas utilizan, frecuencia de compra y lugares donde compra.

3.3 Conclusiones de resultados cualitativos

La investigacion cualitativa dié resultados muy claros y precisos, se logré entrar a
profundidad en la mente de los hombres de generacion X y asi conocer diferentes puntos
de vista que existen entre los dos rangos de edad a los que fue dirigido el estudio. En lo
que corresponde a los focus groups, se obtuvo informacion sobre los perfiles, es decir, a
que se dedican, y sus diferentes hobbies, también se rescaté las caracteristicas mas

importantes que ellos toman en cuenta al momento de realizar la compra de un perfume.

Como se pudo observar en el anélisis comparativo, en el primer focus group que era
de edades comprendidas entre los 36 y 44 afios, se pudo rescatar que con respecto a los
precios, estarian dispuestos a pagar como minimo $50 y como méaximo $100, este

comportamiento también sucede en los hombres de 45 a 52.

En lo que corresponde a las marcas que mas utilizan, los hombres de generacion X de
36 a 44 afos usan diversas marcas reconocidas a nivel internacional como Perry Ellis,
Acqua Di Gio, Mont Blanc y Dolce & Gabanna, mientras que los hombres del segundo
grupo utilizan marcas con esencia mas fuerte e impactante como lo son Gucci, Paco
Rabanne, Burberry, Christian Dior y Hugo Boss que también son muy conocidas

mundialmente.
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Con respecto a la temporada de compra, los hombres de ambos rangos de edad,
coincidieron en que prefieren comprar cuando hay descuentos, para regalar a un ser
querido en cumplearios y en navidad. En la frecuencia de compra si existe una pequefia
diferencia, ya que los hombres de generacion X de 36 a 44 afios compran cada 6 meses y

los de 45 a 52 realizan su compra cada afo.

Sobre el lugar por los que compran el perfume, los hombres de 36 a 44 prefieren
comprar por internet o cuando realizan algin viaje fuera del pais ya que les sale a un
precio mas econdmico de lo que logran encontrar en algun centro comercial local. Los
de 45 a 52 tienen un comportamiento similar ya que también compran por internet y en
el exterior mediante encargos, pero también les gusta comprar en las tiendas locales

siempre y cuando esté dentro de su presupuesto.

Como ultimo punto estan los influyentes, en este caso los hombres de generacion X
de 36 a 44 afios no tienen influyentes, ya que ellos toman su propia decision sobre que
marca adquirir y no se dejan influir por opiniones ajenas. Mientras que los de 45 a 52 se
dejan influenciar por sus amistades, pero también hay ocasiones en las que ellos mismos

deciden que marca de perfume comprar.

En la parte de técnicas proyectivas, se pudo rescatar que los 10 participantes tienen
diferentes criterios con los aromas citricos, herbales, orientales, frutales y amaderados.
Entre los que tuvieron mayor acogida fueron los citricos, herbales y amaderados, ya que
fueron asociados con palabras como fuerza, campo, madera, campo, seduccion y
naturaleza. Los usarian para distintas ocasiones, en el caso del citrico seria para

ocasiones mas serias o eventos formales como matrimonios o salidas con sus amigos, el
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herbal para uso diario y el trabajo, y el amaderado para ocasiones especiales con su
pareja y familia.
3.4 Interpretacion de hallazgos relevantes (cruce de resultados cuantitativos y

cualitativos)

3.5.1 Influencias externas del comportamiento del consumidor
Factor cultural en hombres de generacion X

Con respecto a la investigacion realizada, se pudo determinar que en Guayaquil la
compra de perfumes por internet, se estd volviendo una costumbre en los hombres de
generacion X. Sobre la manera en la que usan los perfumes, hay hombres que lo usan
como arma esencial para su carta de presentacion frente a la sociedad que los rodea, es
decir que juega un rol muy importante en su dia a dia por lo que se toman su tiempo en

elegir cual esencia es ideal para cada ocasion y cual no.
Factor Psicoldgico

Los hombres a los que se realizo la investigacion, tenian varias motivaciones pero
estas variaban segun la edad, los de 36 a 44 afios eran motivados por su presentacion
personal frente a la sociedad, mientras que los de 45 a 52 afios compraban para variar de
marcas ya que aveces se aburren o fastidian de usar el mismo perfume o también cuando
ya se les esta por terminar el perfume, se les crea la necesidad de buscar y comprar un

perfume.

Factor Social

Como la clase social no fue un factor de importancia en esta investigacion, las
encuestas se las realiz6 en diferentes sectores de la ciudad, sector norte, sector centro,
sector sur y sector suroeste, sin embargo si hubo cierta diferencia entre las personas

investigadas con respecto al comportamiento de compra, se notd variacion en los
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diferentes influenciadores como la pareja o amistades, la frecuencia de compra y el
lugar donde adquirir el perfume.
3.5.2 Etapas del proceso de decision de compra
De acuerdo a lo establecido por Kotler & Armstrong (2012) el proceso de decision de
compra comienza mucho antes de la compra propiamente dicha e incluso continta
mucho después de la compra y los pasos son los que se pueden observar en la figura 4

del marco tedrico.

Reconocimiento de la necesidad: En lo que corresponde a la necesidad, esta debe
nacer de algun estimulo y esta seria cuando se les terminan los perfumes que mas usan,
ademas de que estos hombres estan conscientes de que el perfume da mucho que hablar
de la personalidad, y esto forma parte de su tarjeta de presentacién a donde quiera que

vayan.

Busqueda de informacion: Los hombres de generacion X no hacen ningun tipo de
indagacién o blsqueda previa a la compra, esto quiere decir que ya tienen seleccionada

la marca que estan dispuestos a comprar.

Evaluacion de alternativas: En esta etapa, se logro encontrar que los hombres tienen
bastante preferencia por las marcas importadas como Carolina Herrera, Perry Ellis, Paco
Rabanne, etc. También les gusta comprar cuando hay descuentos debido a que los

precios son muy elevados y aveces no muy accesibles.

Decision de compra: La cuarta etapa del proceso es la decisidn final de los hombres
de generacion X, se guian por varios atributos que fueron evaluados en la recopilacién
de datos, entre ellos estan la marca, precio, olor, durabilidad y la procedencia. Como
factor mas importante entre los encuestados estuvo la marca, pero no muy dentras de
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este se encuentra el precio, seguido por el olor, luego la durabilidad y finalmente la

procedencia.
Luego de analizar cada una de las etapas, se llego a la conclusion de que el proceso
de decision de compra para los hombres guayaquilefios de generacion X seria el

siguiente:

Reconocimiento de Evaluacion de DeC|S|én de

la necesidad alternativas compra

Figura 21. Etapas del proceso de decision de compra en hombres guayaquilefios de generacion X.
Adapatado de Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2012, p. 152

3.5.3 Roles del consumidor

Segun los datos obtenidos en la investigacion en los hombres de generacion X, existe

un poco de cada uno de los roles del consumidor mencionados por Schiffman.

Iniciador: En relacion a los datos recaudados de la investigacion, los mismos hombres
de generacion X son los iniciadores porque de ellos y las diversas circunstancias que los
rodean nace la necesidad, ya sea porque se les termina el perfume o porque quieren

variar de marcar y esencias.

Influenciador: La mayoria de los hombres a las que se les realizd la investigacion
dijeron que su pareja y sus amigos son las personas que mas influyen en su decision de

compra, esto ocurre debido a que toman en cuentan las consideraciones de ellos. No
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todos los hombres se dejan influenciar, hay algunos que se dejan llevar por su propia

preferencia.

Decisor: La persona que toma la decisién de que marca de perfume en el momento de
realizar la compra, es el mismo hombre ya que puede que existan terceras personas que

interfieran en su eleccion, pero la decision final siempre la toman ellos mismos.

Comprador: ElI comprador es el hombre, ya que esa es la persona con el poder
adquisitivo que efectuard la compra, despues de haber evaluado sus opciones y

diferentes factores como la marca, precio, olor, etc.

Consumidor: El consumidor o persona que manipula el producto es el hombre,
aunque existieron casos en los que comentaron que compran perfumes para Sus
amistades, hijas y esposas. Entonces, esto podria variar de acuerdo para quien vaya

dirigido el perfume.

3.5.4 Matriz FCB
A continuacién se realizaran dos matrices FCB con los respectivos rangos de edad
que fueron utilizados para la investigacion, cada uno de estos rangos tiene su frecuencia

de compra de perfume, esto va ligado con el involucramiento de la compra.

En la figura 22 se puede observar que los hombres de generacion X de 36 a 44 afios
se encuentran ubicados en el cuadrante de modo afectivo por lo que prefieren adquirir
perfumes que les provoquen emociones y vayan de acuerdo a su personalidad. Su
frecuencia de compra es de cada 6 meses, esto ocurre debido a que prefieren adquirirlos
en época de promociones y descuentos ya que esto seria como un lujo para ellos porque
aveces los precios son muy altos y no solo en centros comerciales sino también por

internet.

88



Modo intelectual Modo afectivo
(pensar) (seniir)

Afecnvo

Alto
involucramiento

Rutinario Hedonista

Bajo
involucramiento

Figura 22. Matriz FCB en hombres de generacién X de 36 a 44 afios. Adapatado de Lambin et al.,

Direccién de marketing gestion estratégica y operativa del mercado. 2009, p. 258

Modo intelectual Modo afectivo
(pensar) (seniir)
Aprendiz Afectivo

Alto
involucramiento

Rutinario Hedonisia
Bajo
involucramiento

Figura 23. Matriz FCB de hombres de generacién X de 45 a 52 afios. Adapatado de Lambin et al.,

Direccién de marketing gestion estratégica y operativa del mercado. 2009, p. 258

En la figura 23 los hombres 45 a 52 afios se encuentran en el mismo cuadrante que el

anterior debido a que de las personas que fueron investigadas, la mayoria dijo que
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compran perfume una vez al afio, incluso cada dos afos. Esto quiere decir que la

frecuencia es muy baja y cuando lo compran, es en época de descuentos.

A pesar de esto, las emociones también juegan un papel importante en el momento de
la compra, ya que cuando compran un perfume piensan en si es que va con la
personalidad de esa persona a la que le van a obsequiar un perfume si es que es para
algln obsequio, y si es para ellos mismos compran segun la ocasién y cuando se termina
ya que a ellos nunca les puede faltar su marca favorita, esto quiere decir que tienen una

conexiéon emocional con las marcas.
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4.1  Conclusiones del estudio (Comparativo con los objetivos)

Al final de la investigacion se pudo determinar que los hombres de generacion X,
tienen caracteristicas homogéneas en lo que respecta a marcas de perfumes, frecuencia
de compra y el precio que se encuentran dispuestos a pagar. Por otro lado se observé que
los comportamientos de compra varian segun la edad, sector, temporada, descuentos,
ademas de la influencia de las parejas y amigos que ocasionan que la decision de compra

sea diferente.

Objetivo 1:
Describir las caracteristicas mas importantes para la generacion X al momento de

realizar la compra de perfumes.

Generacion X de 36-44

Para la generacion X de 36-44 afios las caracteristicas generales mas importantes se
describen a continuacion: precio, marca, olor, durabilidad y procedencia. Los hombres
de este rango de edad al momento de comprar un perfume se inclinan mas por un buen
precio, luego escogen la marca y el olor que prefieren y por dltimo la durabilidad y de

donde procede dicho perfume.

Gracias a los resultados obtenidos de la investigacion de mercado, se pudo rescatar
cuales son los factores mas importantes que consideran los hombres de la generacion X
de 36 a 44 afios al momento de realizar la compra de perfumes. A continuacion en la
tabla 36 se puede observar los diversos factores que fueron tomados en cuenta para
evaluar al mas importante que los hombres que toman en cuenta cuando adquieren un
perfume, entre ellos se encuentran el precio, la marca, el dolor, la durabilidad y la

procedencia.
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Tabla 36

Factores de importancia de generacion X 36-44 afios

Factores Importantes %
Precio 61,66%
Marca 19,17%
Olor 10,88%
Durabilidad 5,7%
Procedencia 2,6%

Precio

61,66%

Importancia Alta

Marca

19,17%

Durabilidad

5,7%

Procedencia

2,6%

Olor

10,88%

Importancia Baja

Figura 24. Matriz Factor Vs Importancia de generacion X 36-44 afios

De acuerdo a la matriz Factor Vs Importancia se concluyé que los factores mas

importantes para la compra de perfumes es el presupuesto que tienen para adquirir un

perfume, la marcay el olor del perfume.

Generacion X de 45-52

Para la generacion X de 36-44 afios las caracteristicas generales mas importantes se

describen a continuacién: marca, olor, precio, durabilidad y procedencia.

Los hombres de este rango de edad al momento de comprar un perfume se fijan mas

en la marca, luego escogen el olor, después el precio y por ultimo la durabilidad y de

donde procede dicho perfume.
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A continuacion se describen los factores mas importantes segin la generacion X al

momento de realizar la compra de perfumes:

Tabla 37

Factores de importancia de generacion X 45-52 afios

Factores Importantes %

Marca 38,22%
Olor 36,65%
Precio 20,94%
Durabilidad 2,62%
Procedencia 1,57%

Importancia Alta

Marca Olor Precio

38,22% 36,65% 20,94%

Durabilidad Procedencia

2,62% 1,57%

Figura 25. Matriz Factor Vs Importancia de generacion X 45-52 afios

De acuerdo a la matriz Factor Vs Importancia se concluyd que los factores mas

importantes para la compra de perfumes son la marca, el olor y el precio del perfume.

Objetivo 2:
Determinar si existen influyentes en la compra de perfumes.
Generacion X de 36-44

Para la generacion X de este rango de edad, la opinion de su pareja es sumamente

importante dentro del proceso de compra de perfumes, luego con una diferencia notoria
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le sigue la opinion de los amigos, mientras que la variable nadie tiene muy baja

influencia al momento de realizar la compra.

Tabla 38

Influyentes de generacion X 36-44

Influyentes %
Pareja 57,51%
Amigos 16,58%
Nadie 10,88%
Pareja
Alta
57,51%
Amigos
Opinién Media
16,58%
Baja Nadie
10,88%

Figura 26. Influyentes en generacion X 36-44 afios

Se puede concluir que la generacion X, se deja influenciar por comentarios de su
pareja y también de amigos con buenos gustos en perfumes. La variable nadie, significa
grupo de personas que no toma en cuenta la opinion de terceros, ya que los hombres de

este rango de edad ya tienen definido su lista de perfumes favoritos.

Generacion X de 45-52
Para la generacion X de este rango de edad, la opinién de su pareja es de gran

importancia dentro del proceso de compra de perfumes, luego con una diferencia notoria
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le sigue la opinion de los amigos, mientras que la variable nadie tiene muy baja

influencia al momento de realizar la compra.

Tabla 39

Influyentes de generacion X 45-52

Influyentes %
Pareja 58,64%
Amigos 17,80%
Nadie 10,47,%
Pareja
Alta
58,64%
Amigos
17,80%
Opinion Media
Baja Nadie
10,47%

Figura 27. Influyentes en generacion X 45-52 afios

Se puede concluir que la generacion X de este rango, se deja influenciar por
comentarios de su pareja y también de amigos con experiencia en perfumes. Con
respecto a la variable nadie tiene una baja opinion ya que este rango de edad solo toma

en cuenta los comentarios de su pareja.
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Objetivo 3:

Identificar el proceso de compra de perfumes de la generacion X.

Tabla 40

Comparacion del proceso de compra de perfumes de la generacion X

Atributos Generacién X 36-44 afos Generacién X 45-52 afos
Presentacion Splash Colonia
Estimulos

Detectan estimulos de
compra por medio de
descuentos

Detectan estimulos de
compra por medio de
descuentos

Motivo de compra

Imagen corporal

Conexion establecida con la
marca

Influyente

Pareja

Pareja

Resolutivo

Hombres de 36-44 afios

Hombres de 45-52 afios

Compradores

Generacién X

Generacién X

Lugar de compra

Realiza su compra por
medio de internet

Realiza su compra en
centros comerciales

Frecuencia de compra

2 a 4 veces al afo

1 a 2 veces al afio

Presupuesto

$50 a $80

$80 a $120

Usuario Final

Generacién X

Generacioén X

Como indica la tabla 40, la comparacion del proceso de compra de perfumes de la

generacion X se puede observar que los de 36 a 44 afios prefieren el perfume en

presentacion splash y los de 45 a 52 en colonia, su estimulo principal son los descuentos

para ambos rangos de edad, los hombres de 36 a 44 afios cuidan mucho su imagen

personal ya que es su carta de presentacion y los hombres de 45 a 52 afios son fiel a la

marca durante muchos afios ya que establecen una conexion muy estrecha con la marca.
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En los dos rangos de edad, influye su pareja en la compra del perfume, los de 36 a 44
afos realizan mayormente la compra del perfume por medio de internet y se encuentran
dispuestos a pagar hasta $80 ddlares de 2 a 4 veces por afio a diferencia a los de 45 a 52
afios que realizan la compra del perfume en centros comerciales y se encuentran

dispuestos a pagar hasta $120 dolares 1 a 2 veces al afio.

Objetivo 4:

Definir los perfiles de la generacion X que compra perfumes.
Generacion X 36-44

La generacion X de este rango lo conforman hombres que trabajan de manera
dependiente con 46,63%, de manera independiente con 46,11% y un pequefio porcentaje

del 7,25% de hombres que no trabajan.

La generacion X de este rango prefiere la presentacion del perfume en splash ya que
es la presentacion mas comun y practica. En cuanto al lugar de compra es mucho mas
facil adquirirlo por internet ya que les brinda confianza, seguridad y un precio mucho

mas econdémico que adquirirlo en centros comerciales locales.

En la compra del perfume influye mucho su pareja ya que tiene una gran parte de
decisién al momento de percibir el olor si es 0 no de su agrado. La marca mas conocida
por este rango de edad es el perfume de Carolina Herrera, ya que es un clasico que no

falla en el closet de un hombre.

Entre otros factores se encuentra la temporada de compra y los hombres de
generacion X prefieren adquirir sus perfumes en descuentos ya sea por black friday o
cyber monday ya que son fechas donde realmente los precios son totalmente bajos a

comparacién a temporadas normales.
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Generacion X 45-52

La generacion X de este rango lo conforman hombres que trabajan de manera
dependiente con 50,26%, hombres que trabajan de manera independiente con 38,74% y
un pequefio porcentaje del 10,99% de hombres que no cuentan con un trabajo en este

momento.

La generacion X de este rango prefiere la presentacion del perfume en colonia ya que
su aroma es suave y refrescante. En cuanto al lugar de compra es mucho mas practico
adquirir el perfume en centros comerciales ya que asisten a menudo a esto lugares por

paseos familiares.

En la compra del perfume influye mucho su pareja ya que pasa la mayor parte de su
tiempo junto a su pareja. La marca mas conocida por este rango de edad es el perfume
Perry Ellis, ya que tiene muchos afios en el mercado y no puede faltar en el closet de un

hombre.

Entre otros factores se encuentra la temporada de compra de perfumes en donde los
hombres de generacion X prefieren adquirir sus perfumes en temporada de descuentos
ya sea por black friday, cyber monday o temporadas bajas ya que son fechas donde
realmente los precios son totalmente bajos en comparacion a los precios altos en

temporadas normales.

4.2  Desarrollo de propuesta o0 modelo
Para el desarrollo del modelo, se cre6 2 perfiles que se logré identificar mediante la
investigacion de mercado realizada, la cual indica que los hombres de generacion X

presentan diferentes comportamientos.
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Matriz de frecuencia vs consumo

ALTO

Los vanidosos

FRECUENCIA

Los tradicionales

BAJO

BAJO ALTO

CONSUMO

Figura 28. Matriz de frecuencia vs consumo. Adaptado de Luis Huete y Andrés Pérez, Clienting,

marketing y servicios para rentabilizar la lealtad. 2012

Perfiles de los hombres de generacion X
Los vanidosos: Con este nombre se denomina a los hombres de generacion X de 36 a
44 afios que compran perfumes cada 6 meses como parte de su presentacion personal

frente a la sociedad. Su monto mé&ximo a pagar es de hasta $80 dependiendo de la marca.

Los tradicionales: De esta manera se denomina a los hombres de generacion X de 45
a 52 afios que compran perfumes de manera anual e incluso cada 2 afios, su motivacion
principal es comprar cuando se les termina y el hecho de que nunca les puede hacer falta
su marca favorita debido a la fuerte conexion emocional que tienen con la misma.

Estarian dispuestos a pagar hasta $120.

A continuacién la descripcion de los perfiles de los grupos de hombres de generacion
X. Para la evaluacion de los dos perfiles se tomé en cuenta factores como la frecuencia
de consumo, el presupuesto para la compra, el lugar de la compra, la necesidad, la
evaluacion de las alternativas, el influyente y el decisor. Esto se puede observar en la

tabla 41.
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Tabla 41

Perfiles de hombres de generacion X

Presupuesto Lugar de Evaluacion
Consumidor Frecuencia para la cugm ra Necesidad de Influyente Decisor
compra - alternativas
Centros
Los Hasta S80 por comerciales. Presentacion . . .
: Y . Los vanid
vanidosos Semestral pefume intemet, bajo  personal Marca y precio Pareja 08 vamdosos
pedido
Centros
Los Hasta 5120 por comerciales, . . . . Los
tradicionales Anual perfume bajo pedido, Sele termina Marca y precio Pareja tradicionales

por catilogo

Proceso de decision de compra de “Los vanidosos”

Como se puede observar en la figura 31, en la primera etapa del proceso de decision
de compra, se encuentra el reconocimiento de la necesidad, que en el caso de los
vanidosos, seria su presentacion personal, es decir que ellos consideran al perfume como
parte esencial de su dia a dia, ya que continuamente se encuentran en diferentes
situaciones ya sea el trabajo, reuniones sociales, momentos familiares en los que

requiere del uso de diferentes esencias segun la ocasion.

En la segunda etapa para poder realizar la compra del perfume, los vanidosos, toman
en cuenta diferentes factores como la marca y el precio que son los méas predominantes,
en los diferentes lugares de compra que son los centros comerciales, por internet y bajo
pedido. Cabe recalcar que debe existir variedad de marcas internacionales y el precio no

debe pasar de los $80.

Entre las personas que mas influyen en su decision de compra esta su pareja que
juega un papel importante en su decision final. En la tercera y Ultima etapa, una vez que
toman en cuenta la decision de su pareja y han decidido cudl es la alternativa que mas les

gusta, proceden a adquirir el perfume, esto lo hacen cada 6 meses y llegan a comprar de
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2 hasta 4 perfumes por afio, dependiendo del presupuesto con el que cuenten en ese
momento, ademas como ya se menciond anteriormente solo invierten hasta $80 por

perfume.

Inicio

!

Recon0Cimient0 e prosentacion personal
de la necesidad
J’ — Centros comerciales
Precio
Evaluar — Internet
ﬂumuvas é Marcas
L Bajo pedido
Grupo
de Pareja
referencia
Eleccion Frecuencia: M
pctsil 5 Monto a 3
Desition —_ del —> cada b meses ——> gy &w
de compra
producto

Figura 29. Proceso de decision de compra del perfil “Los vanidosos”

Proceso de decision de compra de “Los tradicionales”

Con respecto a la figura 32, en la primera fase los tradicionales tienen como principal
necesidad el comprar perfume cuando se les termina, lo que quiere decir que solo
invierten cuando se dan cuenta de que ya esta por terminarse alguna marca que no les

puede hacer falta debido a la conexion emocional que tienen establecida con ella.

En lo que corresponde a la segunda etapa para poder realizar la compra del perfume,
los tradicionales al igual que los vanidosos, toman en cuenta diferentes factores como la
marca y el precio que son los que consideran como los mas importantes al momento de

realizar la compra de algun perfume en los diferentes lugares y maneras de compra, ya
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sea en centros comerciales, por internet y por catalogo. Al igual que los vanidosos, la

persona que mas influye en su decision de compra es su pareja.

En la Gltima etapa que es la decision de compra, una vez que hayan tomado evaluado
sus diferentes alternativas y tomado en cuenta la opinion de su pareja, pasan a realizar la

compra del perfume.

Esta compra la realizan de manera anual y los factores que mas influyen en la
frecuencia de compra son la época, en este caso ellos prefieren adquirir cuando hay
promociones y el precio que tengan los perfumes, dependiendo de los factores
anteriormente mencionados, llegan a comprar de 1 hasta 2 perfumes e invierten hasta
$120 en cada uno. Otros aspectos que también son tomados en cuenta son la

procedencia, la marca, el olor y la durabilidad.

Inicio

J

Reconocimient). e Cuando se les termina

de 1a necesidad
‘I‘ — Centros comerciales
Precio
E""“‘f" — Por catilogo
alternativas Marcas
L Bajo pedido
Grupo
de Pareja
referencia
Eleccion Frecuencia: M
T : Monto a pagar:
Decision — dd  — adaasic — spu%'
de compra
producto

Figura 30. Proceso de decision de compra de perfil “Los tradicionales”
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4.2.1 Matriz de roles y motivos

En la tabla 42 se puede observar de manera detallada las funciones que cumplen los
involucrados en el proceso de decision de compra de los hombres vanidosos, es decir
quién es el que inicia este proceso, quien influye en su compra, quien decide la compra,
quien realiza la accion de compra como tal y quien es el que usa el producto.

Tabla 42

Matriz de roles y motivos de los vanidosos

¢Quién? ,Como? ¢Porqué?  ¢Cuando? ¢Donde?
Hogares
o trabajo
desde
Hombre de Es parte de paginas
Elque  generacion X Necesidad de su cada 6 web
inicia de 36 a 44 autorrealizacion  presentacion meses como
afos personal Amazon,
ebay,
entre
otros
Se sienten
El que . Comentariosy  mAs seguros
influye Pareja sugerencias consu Hogares
eleccion
Hombre de :
e Por atributos
Elque  generacion X oMo marca cada 6 Hogares
decide de 36 a 44 . meses 0 trabajo
~ y precio
anos
Porque le
resulta mas
Hombre de . econémico
El que - Por internet, Hogares
generacion X . . que comprar .
compra o bajo pedido 0 trabajo
Guayaquilefio en centros
comerciales
locales
Hombres de Comprando el Para Cuando  Trabajoy
El que - producto por : . :
generacion X . : satisfacer su adquiere el reuniones
usa internet o bajo

Guayaquilefios necesidad producto  sociales

pedido
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Tabla 43

Matriz de roles y motivos de los tradicionales

¢Quién? ¢, Como? ¢Porqué?  ;Cuando? ¢Donde?
Centros
Hombre de comerciales
El que generacion X Necesidad Porque se Cada afio y cuando es
inicia de 45a52 estima le termina por internet
afos desde sus
hogares
Se sienten
Comentarios mas
El que .
influye Pareja y seguros Hogares
sugerencias con su
eleccion
Por
. Centros
atributos )
Hombre de oMo comerciales
El que generacion X ~ ycuando es
1 marca, Cada afio )
decide de 45a 52 . por internet
N precio, olor
afos y desde sus
- hogares
durabilidad J
Centros
Porque se .
Por centro . ) comerciales
Hombre de . sienten mas
El que - comercial, : ~ ycuando es
generacion X . confiados  Cada afio .
compra R catalogo y por internet
Guayaquilefio . . por estos
bajo pedido . desde sus
medios
hogares
Comprando )
P Trabajo,
el producto Para Cuando :
Hombres de . . reuniones
o en centro satisfacer adquiere .
El que usa  generacion X . sociales y
N comercial, su el
Guayaquilefios , . eventos
catélogo o necesidad  producto .
. importantes
por internet
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En la tabla 43 esta explicada las funciones que realizan las personas involucradas en

el proceso de decision de compra los hombres tradicionales.

4.3  Recomendaciones
De acuerdo al estudio realizado en cuanto al comportamiento de compra en la
generacion X de la ciudad de Guayaquil, como resultado se plantean las siguientes

recomendaciones:

Marcas como Avon, Yanbal y marcas ecuatorianas deben esforzarse por mejorar sus
productos y la comunicacién para lograr mejor aceptacién en los consumidores de

generacion X, debido a que esta generacion cuenta con un nivel econémico estable.

Al momento de elegir un perfume en presentacion colonia las empresas deben
esforzarse en mejorar la durabilidad del producto puesto que el rango de 45 a 52 afios de
generacion X lo usa a diario y lo desgastan con mayor frecuencia, siendo una desventaja

para ellos.

Las marcas que busquen atraer a este segmento de generacion X deben concentrarse
en mostrar informacién de interés por medio de internet y centros comerciales que son

los lugares de mayor frecuencia de compra de perfumes.
Incrementar las promociones y descuentos en las paginas de compras por internet.

Realizar campafias publicitarias que fomenten el cuidado personal, ya que uno de los

valores méas importantes para la generacion X es su carta de presentacion frente al resto.

4.4 Futuras lineas de investigacion
Este trabajo se lo hizo con el fin de aportar y recaudar la informacién sobre el

comportamiento de compra de perfumes de los hombres de generacion X, ademas de
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esto no existen estudios con datos o informacién detallada y relevante en la ciudad de
Guayaquil acerca de esta generacion. Este proyecto deja algunos temas o lineas de
investigacion que serian interesantes para estudiarlos e indagarlos en el fututo.

Como este estudio se lo hizo solo en zonas urbanas de la ciudad de Guayaquil, este
proyecto puede ser utilizado como herramienta de referencia o ayuda para las zonas
rurales e incluso investigar el comportamiento de compra de perfume en todo el
Ecuador.

Debido a que solo se estudid la generacion X, también seria muy util saber el
comportamiento que tienen otras generaciones como la Z, o sino enfocarse en los baby
boomers que son un poco mayores que los de generacion X y pueden presentar
comportamientos similares o diferentes a la generacion en la que se enfocd esta tesis de
investigacion.

Otro tema que seria importante para investigar es el comportamiento de compra de
perfumes en mujeres de generacion X y no solo de esta generacion, sino también incluir

a las de otras generaciones que ya fueron mencionadas anteriormente.
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Anexos

Herramientas cuantitativas - Encuestas




Herramientas Cualitativas — Focus Group

Grupo focal de hombres de generacion X de 36 a 44 afios




Técnica proyectiva en hombres generacion X de 36 a 44 afios

e b o ot ¥ P e e




Técnica proyectiva en hombres de generacion X de 46 a 52 afios




Formato de Encuesta

Encuesta para el analisis de comportamiento de compra de perfumes en hombres de

generacién x en la ciudad de Guayaquil.
1. Edad:
36-44afios [ 45-52 afios [_]
2. Ocupacion:
Trabaja independiente D Trabaja dependiente D No trabaja D
3. Sector donde vive:

Norte [] Centro [_] sur [] suroeste [_]

4. ¢En qué tipo de presentacion prefiere el perfume?

splash [] Colonia [_] Rollon []

Agua de tocador D Otros, (Cuéles?:

5. ¢Dbnde compra el perfume?

Centros comerciales [_] Bajo pedido D nternet [J

Por catalogo D Otros, ¢cuales?:

6. ¢Con qué frecuencia suele comprar o adquirir perfume?

Cada 6 meses D Cada afio D Otros, ;Cudles?:

Cada 2 afios D Cada 3 afios [_J

7. ¢En qué temporadas, fechas u ocasiones compra usted perfumes? (Elegir maximo 2

opciones)

Navidad | Cumpleafios []

Descuentos ] Promociones [_]  Otros, ¢Cudles?:

8. ¢Cuanto es su presupuesto para comprar un perfume?
$50a$80 [] $80a$120 [] $121 en adelante [_]

9. ¢Existen terceros o influenciadores que interfieran en su decision de compra?

(Elegir maximo dos opciones)



Pareja [_]

Otros, ¢Cuales?:

Lideres de opinion

Amigos []

10. ¢Qué marcas de perfume conoce? (Elegir maximo 2 opciones)

Carolina Herrera D

Paco Rabanne [

Otros, ¢Cuales?:

11. /Qué marca de perfume actualmente usa? (Mencione una marca)

12.

Dolce & Gabbana D

Perry Ellis

Cd

Hugo Boss[_]
Mont Blanc [_]

Vendedores D

Califique del 1 al 5, siendo 1 més importante y 5 menos importante. ¢ Cuéles

factores considera al comprar un perfume?

1

2

3

Marca

Precio

Olor

Durabilidad

Procedencia
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RESUMEN/ABSTRACT (150-250 palabras):
Por medio de la informacién y a través de la elation de la investigacion, el estudio tuvo como fir
conocer acerca del comportamiento de compra demes en hombres de generacion X en la ciudad
Guayaquil. Los datos obtenidos han sido de mucharirancia para desarrollar los objetivos planeados.
Logrando asi tratar temas como caracteristicasriamtes para la generacion X al momento de realiz
las compras, sus influyentes dentro de la compogeso de compra en la generacion X y averigudesua
son los factores de consumo que tiene esta geaeraci

Para poder comprobar el comportamiento de compta generacién X se analizaron factores externos
internos, explicados en el marco teorico, consityae como principal factor de influencia el fagto
personal de esta generacién X. Ya que estan vihasill edad, ocupacion, circunstancias economic:
estilo de vida, personalidad y otras caracterisfi@sonales del comprador que influyen en susideeis
de compra.

Las herramientas utilizadas para el caso de esfudimn de tipo cuantitativo como encuestas y
cualitativo como focus groups y técnicas proyestiva

p

A lo largo de la investigacion se pudo descubrie tpugeneracion X con el pasar de la edad cambja
comportamiento de compra. Por ello se dividi6 gdaeracion X en dos rangos distintos con el fin ©
identificar el perfil de cada uno. De esta manergpwdo entender que cada perfil tiene motivacignes
factores diferentes al momento de realizar la candprun perfume.

Se cred una propuesta de modelo adaptada de la @B del libro de Direccién de marketing, gestjor
estratégica y operativa del mercado 2009 dondeug® XVII variables como la edad, sector, frecuanci
presupuesto y factores de importancia con el fidedarrollar el perfil del comprador de genera{én

Una vez realizado el modelo se procedi6 a cregradeso de decision de compra de cada uno de |
perfiles en base a la informacion levantada denVastigacion de mercado, para poder demostran q
existe una diferencia notoria entre cada perfil.
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