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RESUMEN

El propdsito de este estudio fue analizar la conducta de compra de los
consumidores y compradores de la categoria toallitas himedas en la ciudad de
Guayaquil, donde se evidencian las diversas variables que producen un
incremento en el volumen/valor de la categoria en la ciudad en estudio. Esta
investigacion se estructura en cinco etapas estratégicas: contextualizacion del
mercado en estudio, fundamentacién teorica y referencial, metodologia de la
investigacion que ademéas comprende un recopilamiento exhaustivo de
informacion tanto de fuentes primarias como secundarias determinantes,
resultados posteriores al analisis de la investigacion y, por ultimo, conclusiones
para proyectos futuros dentro de la categoria o investigaciones. Los
descubrimientos mas relevantes en la decision de adquisicion de la categoria
fueron el precio, pero muy cercanos a la busqueda de la calidad que brinde salud

y bienestar a los clientes de la localidad urbanistica de la ciudad en estudio.

PALABRAS CLAVES

Comportamiento del consumidor — Decisién de compra — Mercado toallitas

himedas — Investigacion de mercado — Marketing estratégico
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INTRODUCCION

Las toallitas humedas pueden tener como proposito eliminar la suciedad o los
liquidos de una superficie. Uno de los principales beneficios que brindan las toallitas es la
conveniencia, ya que con la aplicacion de una toalla himeda es mas rapido y mas sencillo
cumplir con el objetivo versus la opcion de utilizar un liqguido como método de limpieza y
posteriormente utilizar otra toalla de tela o papel para secar.

En la actualidad, el uso de toallitas hmedas para el uso diario en diversos momentos
0 situaciones de nuestra existencia se ha convertido en una actividad habitual en todo el
ambito ecuatoriano. La presencia de la categoria en hogares ecuatorianos ha aumentado
significativamente en los ultimos afios. En consecuencia, es fundamental examinar el perfil
del consumidor/comprador de esta categoria en la ciudad de Guayaquil con el fin de
comprender mejor sus diversos usos y aplicaciones.

En el capitulo uno se identificard mediante una revision bibliografica las diversas
teorias existentes relacionadas con el uso de la categoria tanto en hogares con bebés como
en hogares sin bebés en la ciudad de Guayaquil. Se presentaran pruebas de
investigaciones/analisis y estudios anteriores, se estableceran conceptos fundamentales y
se llevard a cabo una revision de la literatura relevante que contribuya a los objetivos y
comprension de este estudio. Esto brindara la fuente necesaria para comprender mejor el
tema de la investigacion y la relevancia del tema en la economia ecuatoriana.

En el capitulo dosse presentaran diversas teorias complementarias que serviran como
fundamento para fundamentar diversas situaciones y posturas ante un consumidor de
toallitas humedas.

Asimismo, en el capitulo tres se presentara una metodologia de investigacion en la

cual se aplicaran métodos de recoleccion de datos utilizando los instrumentos de



investigacion para el caso expuesto en el estudio, donde se aplicaran los datos recopilados
y se evaluara la validez de los datos procedentes del estudio realizado.

En el capitulo cuatro se analizaran los hallazgos obtenidos en la investigacion con el
fin de determinar las principales preferencias, factores, comportamientos y caracteristicas
de los consumidores/compradores de la categoria de toallitas himedas, con el fin de
establecer la propuesta de perfil ideal de la categoria que se ha establecido en el estudio.

En Gltima instancia, como parte integral de este proceso de investigacion, se llevara
a cabo la elaboracion de una propuesta de perfil detallado del consumidor de toallitas
himedas. Este perfil se generard mediante los valiosos y diversos datosobtenidos a lo largo
de nuestra investigacion, abordando no solo aspectos demogréaficos, sino también
pormenores relacionados con la adopcion de la categoria, factores socioecondémicos y
culturales que desempefian un papel fundamental en las votaciones de la categoria. Durante
el analisis de estos datos, se comenzara a elaborar un relato minucioso que revela de forma
precisa quiénes son estos clientes, cuéles son sus necesidades y los factores que impulsan
sus decisiones.

Cada uno de los capitulos descritos anteriormente son relevantes para el desarrollo
de la investigacién y contribuyen a la consolidacion del perfil del consumidor/comprador

de toallitas himedas en la ciudad de Guayaquil.

CAPITULO 1: PROBLEMATICA
1.1 Problema de la investigacion

La creciente conciencia de higiene entre los consumidores es uno de los principales

factores que deja en evidencia el acelerado crecimiento del mercado de toallitas himedas.

La categoria de toallitas hiumedas pertenece al segmento de Personal Care segun

Kantar, cuyo peso frente a la economia ecuatoriana esta en un 10%, siendo un segmento



que en los ultimos 4 afios ha venido en crecimiento afio tras afio, sin embargo si damos un
zoom a la categoria de toallitas himedas aquella tiene amenazas que a corto, mediano y
largo plazo pueden afectar a ese 10% del segmento de Personal Care, cuyo 4,6%
corresponden a producciones netamente nacionales, pero que por el incremento de marcas
chinas al mercado ecuatoriano en la mayoria de categorias de personal care, han puesto en
condiciones complicadas a los principales productores de estas categorias, principalmente

de wipes.

Posterior al Tratado de Libre Comercio entre China-Ecuador desde el 2023 en El que
el gobierno ecuatoriano, como promotor del acuerdo, y los sectores méas beneficiados por
la reduccion de aranceles y barreras comerciales con el gigante asidtico plantearan
beneficios ante China y asi promover la introduccién de diversas marcas chinas al pais,
estas han tenido un impacto circunstancial, que el TLC no contenga la exigencia de buenas
précticas es una puerta abierta a los excesos de importaciones sin un control de precios ni

calidad. (Carlosama, 2021, p. 1).

Este tipo de tratado que no ha esta siendo regulado como deberia estar ante la ola de
importadores que no en su mayoria son oficiales o cumplen con garantias de importaciones
o0 especificaciones delo importado pone en circunstancias adversas a la categoria de wipes,
ya que de alguna forma en grandes porcentajes todo este exceso de importaciones de la
categoria a bajo precio a desvalorizado la categoria a nivel nacional, de forma que el actuar
mas inmediato de las productoras nacionales es disminuir gastos tanto de producto como
de operaciones, afectando directamente a la economia ecuatoriana, luego de un incremento
en consumo de la categoria a partir de la pandemia del 2020. (Voz de América - Trabajo,

2024, p. 1).



Para comprender plenamente el impacto de la categoria en los consumidores en la
ciudad de Guayaquil, es esencial realizar un analisis detallado del perfil del consumidor y
sus prioridades e inclinaciones en ella. Al hacer esto segun el estudio de Murillo, Arreaga,
Gaibor, Castro & Vallejo (2023) se pretende responder a preguntas cruciales, como quiénes
son sus principales compradores/consumidores, cuéles son sus caracteristicas demograficas
y psicograficas, cuales son sus preferencias y habitos de uso, y como la categoria responde

a sus patrones de usos cotidianos en la ciudad.

Gracias a las nuevas generaciones y cambios en las tendencias con respecto al
consumo masivo, se puede identificar que los consumidores para la mayor parte de sus
actividades utilizan toallitas humedas, debido a que esto les facilita su dia a dia en sus
habitos de aseo, para ellos es importante profundizar y hacer un reconocimiento de sus

antecedentes que tuvo como consecuencia el impacto de la categoria en el 2024.

Luego de un contexto pandémico que acontecié en el 2020 a raiz del COVID-19,
situacion que sin dudaalguna transformo las practicas y comportamientos por mantener
condiciones de limpieza y aseo del cuerpo y entorno que nos rodea entre los consumidores
ecuatorianos, de forma que, el impacto en las tendencias de consumo en grandes categorias
de higiene y aseo personal comercializadas en Ecuador para las cuales significé una
variacion en su vision para llegar a sus consumidores en los distintos canales de

comercializacion que mantienen activos. (Escallon y Fajardo, 2020, p. 23).

Una de las categorias con mayor evolucién post pandémica es la categoria de
Toallitas himedas (Wipes), desde el 2020 los consumidores y compradores de esta
categoria evolucionaron en sus decisiones de compra dado por la necesidad que sujetan en

el momento en el que adquieres un producto de la categoria.



FIGURA 1 Valor/VVolumen Toallitas Himedas Ecuador

Indicadores | Panitos | Nacional | Tendencial ( )
Var. Vol

Corto plazo ‘

+4%

1037 1015 1050

956
836 G (" var var )
{ Var. Val* ‘

734

Corto pl
691 685 orte paze

1%
v

21 23 22 22

18 18

5119 §2-19 5120 8220 51-21 §2-21 51-22 8222 5123

Volumen (M Units) ===Valor (M $) PM

I[KANTAR 6

Nota: Tomado de Kantar BBl Wipes (2023)

Como podemos ver en la figura 1, nos evidencia la escala tendencial tanto en valor
como en volumen de la categoria con la cual asienta con resultados el crecimiento de la
categoria en ambas variables en el territorio ecuatoriano.

Dentro de la canasta basica familiar podemos evidenciar en la siguiente figura el peso
que tienen la categoria de Personal Care (categoria a la que pertenece Wipes) frente al total
gasto de un ecuatoriano promedio, y de hecho al cierre del 2023 podemos ver que hubo un
crecimiento tanto en volumen como en valor, donde en relacion al cierre de Septiembre
2023 se muestra un 1% de crecimiento en ambas variables, de tal forma que para la
economia ecuatoriana la categoria mantiene un impacto no solo por su consumo sino por
la generacion de ingresos que mantiene a nivel laboral y de consumo. (Kantar, Consumer

Insignhts, 2023).



FIGURA 2 Share canasta béasica familiar Ecuador
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Nota: Tomado de Kantar Consumer Insight (2023)

Es importante reconocer el tipo de shopper ecuatoriano que mantiene acercamiento
con la categoria por diversas razones o circunstancias que le permiten agregar un
producto de la categoria en la su canasta basica adquirida en cualquiera de los canales
de comercializacion donde se ubica wipes. De hecho, la inclinacion y decision del
shopper hacia un canal donde es comercializado la categoria es tomada en cuenta por
varios factores que son determinados en el punto de venta o por la consecuencia de
preferencias y recomendaciones de mercado.

Dentro de la segmentacion de la categoria el shopper guayaquilefio mantiene una
compra muy similar a la temporalidad de la pandemia manteniendo un equilibrio entre

varios de los claims de la categoria, pero priorizando precio.




FIGURA 3 Indicadores Wipes por Segmentacion de la categoria
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Nota: Tomado de BBI Wipes Kantar Consumer Insight (2023)

La figura tres da una visibilidad a los distintas variables de la categoria y su
comprotamiento de compra en relacién a la pentracién en hogares que ha tenido la
categoria, colocando en exposicién a los distinto segmentos de la categoria y los
segmentos preferidos en los hogares ecuatorianos, colocando una comparativa 2023 VS

2022.

Algo que podemos mencionar es que en diversas de las segmentaciones de la
categoria hay crecimientos como decrecimientos pricipalmente podemos identificar que
existe un decrecimiento en el segmento Better y best, pero vemos un gran crecimiento

en el segmento economy, esta informacion avalada por Kantar con cierre del afio 2023:



TABLA 1 Crecimiento Segmentos Wipes 2022/2023

SEGMENTO
PRECIOS CREC/DECR
Best -59,65%
Better -12,24%
Economy 29,51%
TOTAL 1,23%

Nota: Tomado de BBI Wipes Kantar Consumer Insight (2023)

En la tabla adjunta podemos ver que el Uncio segmento en creciente en el dltimo
afio es el segemnto Econmy, tanto el segmento Best como better decrecen en su
totalidad, sin embargo, y a pesar de que estos dos segmentos decrecen el crecimeinto
del segmento Econmy da un crecimeinto total a la categoria dado principalmente por
dos razones: devalorizacién total de la categoria y segmentos y el crecimiento de

importaciones desde China de la categoria a un precio muy inferior al promedio.

Es también indicar inicialmente que esta categoria esta planteada desdetres dpticas,
desde el COMPRADOR, USUARIO y COMPRADO-USUARIOQ, este planteamiento
va muy anclado a todo lo antes mencionado, ya que las razones en el comportamiento
de compra es muy variable entorno a quien realiza la compra y para quien realiza la
compra de toallitas himedas, a pesar de que el usuario final puede ser muy distinto en

edades y demograficamente hablando. Palacio (2020)

Para el afio 2022 China ya era el primer pais con mayor importacion de toallitas
himedas en la ciudad de Guayaquil, esto llevado totalmente a volumen ya que en su
mayoria eran toallitas himedas de muy bajo costo generando un alto impacto, pues por
un lado dinamizaba los mercados, ya que presentaba innovacién haciendo que las
marcas nacionales de varios segmentos (better — best — economy) se dinamizaran desde
su portafolio y precio, pero, por otro lado, muchos sectores se visto afectados pues no
han podido competir con ellos dado que estos productos son caracteristicos por tener

precios muy bajos. (Espinoza, 2019).



Se observa que desde 2018 las importaciones desde China fueron en aumento, no
obstante, el nimero de elementos importados supero la cifras y de este modo se generd
una economia asimétrica en el mercado. Por esto, los productos de aseo empezaron a
sufrir consecuencias significativas, ya que segin Kantar (2022), esta categoria (wipes)
se encuentra dentro del top 20 de productos con alto consumo en el segmento en el que
participa, de hecho, con mayor peso que toallas sanitarias de mujeres y con un 3% que

papel higiénico para hogares. (Kantar, Consumer Insignts 2022).

Si damos una visualizacion al Market share al que nos encontramos actualmente al
cierre del 2023 podemos evidenciar la presencia de diversas marcas asiaticas que se han
introducido al mercado de wipes en el Ecuador especialmente en la Costa ecuatoriana,

y tomando en consideracion Guayaquil como principal puerto de la region.

En el siguiente esquema podemos ver el crecimiento y en muchos casos
decrecimiento de varias marcas que han estado posicionadas a través de los afios en el

pais, afectadas principalmente por marcas de desembolsos hacia abajo.

FIGURA 4 Market Share Valor

§1-20 §2-20 §1-21 s2-21 §1-22 §2-22 §1-23

I Crema Derm [l Panolini I Vopys Il Freskitos [ Pompis [l Marcas Propias
M Pequefiin Para Mi Bebe [l Fisher Price [l Huggies Pafalin [l Otros Fabricantes

Nota. Tomado de BBI Wipes Kantar Consumer Insight (2023)



Corroborando la tendencia hacia precio que lleva a muchos consumidores y
compradores en busqueda de marcas y productos econdmico, algunas marcas han
direccionado sus estrategias totalmente hacia precio, y esta vez mencionando no solo
marcas que son importadas sino también refiriendome a marcas nacionales que mantiene
afios en el mercado ecuatoriano posicionados de una manera referencial para otras
marcas que siguen sus pasos, para estos casos cito 3 marcas que direccionar su categoria
hacia la busqueda de productos con los que participan en la categoria a un segmento
econémico, y citando a las marcas Freskitos (origen chino) Panolini y Pompis de
Zaimella y Pafalin de La Fabril, cuyas marcas han impactado para que podamos
evidenciar esta variacion del segmento low value brands, de hecho marcada con una

tendencia hacia arriba para los siguientes 4 afos.

FIGURA 5 Tendencial Low/Low Value Brands Wipes

Market Share Volumen

70,2%

29,8%

2.020 2.021 2.022 2023*

m Low Value Brands m Value Brands

Nota: Tomado de BBI Wipes Kantar Consumer Insight (2023)

En resumen, a la figura anterior podemos ver la evolucion de las marcas Low Value

y Value de la categoria en donde vemos que las Low Value son las que han marcado
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una tendencia de crecimiento afio tras afio, siendo la Unica segmentacion que aporta al

crecimiento de la categoria general en el pais.

Si hacemos una busqueda sobre la preferencia de canales de ventas para el
consumidor también podemos compartir que los principales canales de distribucién
estan direccionados hacia un canal moderno: Autoservicios y Farmacias casi con un
65% de las ventas total mercado, es decir podemos llegar a la conclusion que las marcas
flanker de las cuales ya hemos hecho mencion que en su mayoria son marcas importadas

de China estan insertadas en los canales tradicionales como son Pafialeras y Tiendas.

Ante las preferencias de mercado ante segmentacion de producto y de precio,
también considerar el canal ideal se vuelve prioritario, si bien es cierto, el Unico
segmento (precio) que muestra crecimiento semestre a semestre es el segmento
econdmico, pero hacia que canales esta apalancando este crecimiento, es alli donde nace
el poder de identificacién en la oportunidad que mantienen otras marcas que quizas no

compiten en todos los canales de distribucién que deberian.

FIGURA 6 Share Canales 2022/2023

Participacion | Canales | Pafiitos | Nacional
SHARE VALOR %

Otros 7 5 5] 5 5 6 6 7 8
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0o
5
2w
o

S
3

~ ~radtd
CHEYPY o
@ = —aly

§1-19 §2-19 $1-20 §2-20 s1-21 s1-22 S$2-22 §1-23

IKANTAR
Nota: Tomado de BBI Wipes Kantar Consumer Insight (2023)

El consumidor/comprador de wipes ha colocado a la categoria casi como una

categoria complementaria para su uso cotidiano, gracias a su comportamiento y sus
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preferencias en el mercado, y es que para el shopper de wipes es tan indistinto el origen

de la marca de toallitas hUmedas que considera para su compra.

Pongo en evidencia la priorizacion del precio y volumen por acto de compra por el
incremento en ventas e importaciones que han tenido las marcas chinas como tal que
han ingresado a la urbe, mediante la grafica a continuacién podemos ver que el impacto

que estas han tenido ha sido abismal, impactando directamente al segmento econémico.

Primero vemos un comportamiento del shopper que esta inclinado totalmente hacia
un segmento economy, en el que vemos un incremento tanto en frecuencia de compra,
compra por acto y compra media.

FIGURA 7 Indicadores Segmentacion Precios Wipes

Indicadores | Segmentos | Pariitos | 1523 vs 2522 | Nacional

Var. Vol%
1523 vs 2822 4% -38% 1% +9%
@ = lid 58 51 56 55
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@ T T T -
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Compra Media (uni) | [}
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H 15 15 1 .
Frecuencia (veces) : 1
1
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Ticket ($)
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[KANTAR 10

Nota: Tomado de BBI Wipes Kantar Consumer Insight (2023)

Es importante que podamos entender que desde la existencia de 2 tipos de

compradores que tiene la categoria: Hogares con bebés y Hogares sin bebés se ve
afectada desde muchas variables, si procedemos a evaluar el Brand equity y su estado

actual en el mercado podemos deducir que las preferencias en el mercado entorno a
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recordacion de marca se siguen manteniendo con las marcas as recordadasde los ltimos

afios: Pequefiin, Hugguies y Panolini en los 2 tipos de hogares.

Es importante reconocer este tema ya que a pesar de que actualmente las marcas
chinas se han apropiado del mercado aun el reconocimiento de marca sigue
evidenciando a las marcas aspiracionales de un shopper donde existe bebés como de un
shopper donde no existen bebés, en resumen el Brand equity que en teoria deberia
reflejar el % en una segmentacion de marcas similar al market share que nos brinda
Kantar, no se esta evidenciado, por lo que se muestra como una categoria con muchos

cambios y con un consumidor-comprador nada fiel a la hora de comprar una marca de

toallitas hiumedas.

FIGURA 8 Brand Equity Wipes 2023

Brand Equity — Pafiftos
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Nota: Tomado de BBI Wipes Kantar Consumer Insight (2023)

13



Dado que esta investigacion y andlisis esta focalizado en la ciudad de Guayaquil,
es super importante entender desde el marketing como las diversas marcas de toallitas
humedas que se comercializan en la ciudad portefia puede manejarse ante tanta

competitividad.

1.2 Justificacion

Este analisis pretende resaltar las principales cualidades que un comprador en la
ciudad de Guayaquil toma al momento de generar una decisién de compra que lo
comprometa con una marca de su entorno.

Se plantea la necesidad de ahondar en el estudio sobre el shopper en la ciudad de
Guayaquil debido a la carencia actual de estudios asociados al comportamiento del
consumidor de la categoria en nuestro pais, se pretende explicar la intencion de compra
de toallitas humedas y comprobar si las Unicas variables que determinan esta conducta
son la calidad, la lealtad y las asociaciones de marca y precio. Asi mismo, indagar en la
problemética teniendo en cuenta que cada vez hay mayor penetracion del mercado de
toallitas himedas chinas que no necesariamente comprometen calidad sino Gnicamente
precio, lo cual se percibe como una amenaza para las grandes industrias que durante
afios han estado presentes en el mercado ecuatoriano.

Las toallitas humedas surgieron inicialmente para el aseo de la colita del bebé, sin
embargo, durante la ultima década la categoria ha crecido para incluir la limpieza de
superficies duras, aplicacion y eliminacion de maquillaje, quitar el polvo y todo lo
concerniente al aseo del hogar 0 industria. De hecho, las otras 8 aplicaciones
independientes de las del cuidado del bebé ahora representan alrededor del 50% de las

ventas en la categoria de toallitas en el mundo.

Un estudio del Informe de la industria Nonwovens Industry (Wipes: What, Where,

Why & How?) encontro que América del Norte es el lider del mercado, vy
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se espera que las ventas crezcan de $4 mil millones de doélares para 2028. Europa
Occidental ocupa el segundo lugar con ventas de $ 3 mil millones de dolares en 2028 y

se preve que crezcan hasta $ 4 mil millones de doélares en 2028.

El tercer mercado para las toallitas himedas es Asia, que se espera que crezca de $

2 mil millones de dolares en 2018 a casi $ 3 mil millones de ddélares en 2028.

TABLA 2 Crecimientos proyectados por region Wipes

Region 2018 2028
Norte América 4.5 55
Europa Occidental 3,6 4,2
Asia 1.3 2
Sur América 0,2 0,51
Europa Oriental 0,19 0,58

Nota: Tomado de BBI Wipes Kantar Consumer Insight (2023)

La figura muestra la relevancia de estacategoria para el mercado global,
que se espera que tenga un valor de 19,49 mil millones de délares en 2024 y alcance los
25,37 mil millones de ddlares en 2028, creciendo a una tasa compuesta anual del 5,42%
durante el periodo previsto (2018-2028).

Segun Growing for Personal Care Wipes, el creciente uso de toallitas de cuidado
personal para mantener la higiene, especialmente en situaciones donde las fuentes
de agua son limitadas, esta impulsando el mercado desde los Gltimos afos.

Ademas, las toallitas humedas para bebés atraen a los consumidores a comprar
mas toallas hiemdas desechables debido a sus propiedades antiinfecciosas porque son

desechables.
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El creciente nimero de nifios, el aumento de la urbanizacién y el aumento del gasto
de los consumidores en productos de higiene personal han influido ain mas en el
segmento de toallitas de higiene personal del mercado objeto de estudio.

Dado que el segmento de toallitas humedas ofrece enormes oportunidades de
expansiéon del mercado, los consumidores utilizan cada vez mas la categoria enpara
limpiarse la cara, especialmente durante los viajes 0 diversos usos que podemos ir
desarrollando en el estudio.

Con este resumen, podemos mostrar el impacto econdémico de esta categoria
aescala global, quedando super claro que América del Sur es una de las regiones
que alcanzara un crecimiento de dosdigitos a finales de 2028, es importante resaltar la
importancia de la categoria enel mercado ecuatoriano Yy su relevancia en
la canasta basica (Crecimiento de Toallitas de Cuidado Personal, 2020).

Este estudio es relevante porque uno de sus objetivos es proteger la categoria de su
devaluacién en el mercado interno y su impacto en el comportamiento de compra de los
clientes como una categoria globalmente valorada y de alto rendimiento.

Un informe elaborado por las Naciones Unidas, Repensar los riesgos en la era
Covid-19 (2022), analiza el impacto de la pandemia en Guayaquil, y una de las
conclusiones delinforme es que el Covid-19 se estd "apoderando de areas
urbanas densamente pobladas y superpobladas™ y muestra como la dependencia del
comercio  global crea vy exacerba vulnerabilidades preexistentes. ~ También
sefiala que "las mujeres  se han visto afectadasde manera desproporcionada por
la epidemia”.

En Ecuador, segin Kantar (2021), al menos un 86% de las personas han visto
afectado sus ingresos, por lo que se han producido cambios en el consumo, con mayor

atencién a productos en promocion y sus precios. En el mercado de toallitas hiumedas,
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se ha visto un switching a marcas econdémicas, por lo que las marcas estan tratando de
sostener su participacion mediante promociones agresivas con descuentos de un 45% en
precios percha. También hay que considerar que hay cadenas de autoservicios que tienen
un decrecimiento en volumen de ventas debido al cambio de formato de los
consumidores hacia el sub canal canillitas. De lo anterior expuesto, surge la necesidad
de analizar el comportamiento de compra de los usuarios de toallitas himedas, para
entender y determinar qué variables son las més relevantes e influyentes en el proceso
decomprar toallitas himedas, tanto como de marcas, producto, comunicacion de marca,
disponibilidad y cercania del producto, precio y promociones. Se desarrollé el tema, el
objetivo general y los objetivos especificos para analizar esta situacion en Guayaquil,
una de las dos ciudades més relevantes del pais y que mueven el mayor volumen de

toallitas hiumedas.

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo General

Analizar del comportamiento de compra de la categoria toallitas himedas

para bebé en la ciudad de Guayaquil.
1.3.2 Objetivos especificos

Definir el diagnostico de la situacion actual del mercado de la categoria de
toallitas hdimedas para bebé mediante la identificacion del problema de

investigacion sustentado en fuentes.

Desarrollar la respectiva revision bibliografica de aspectos relevantes acerca
del marketing, el comportamiento del consumidor y temas relevantes asociados a

ello mediante la consulta de fuentes secundarias de informacion.

Identificar las caracteristicas socioecondémicas y demograficas de los

compradores de la categoria toallitas himedas para bebé en la ciudad de
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Guayaquil, asi como los factores e influenciadores mediante la ejecucién de un
estudio.

CAPITULO 2: MARCO TEORICO/MARCO REFERENCIAL

2.1 Marco Tedrico

2.1.1 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor, se define como la accion de asistir en el
momento  puntual de adquisicion de cualquier producto o bien a
comprar, usar, evaluar y disponer de bienes y servicios que esperan satisfacer sus necesi

dades” (Schiffman, O'Cass, Paladino, & Carlson, 2014 Consumer Behavior)

Tener en cuenta que el consumidor analiza los recursos que mantiene en ese
momento y los utiliza a su favor como herramientas para llegar a una conclusion en su

proceso de compra.

Cadacliente asiste al punto de contacto con un objetivo en
mente; y es obtener productosy servicios que satisfagan sus necesidades. A partir de ese

momento.

Un negocio queen su  comercializacion  venda  legumbres es totalmente
distinto a un negocio que vende herramientas de taller,
pero todos tienen el mismo objetivo: comprender a aquel consumidor final: Cémo
este se comporta, qué cambios en los productos valora y la influencia en sus decisiones

finales en su visita al punto de venta

El comportamiento del consumidor esta influenciado por distintos factores, entre
ellos: culturales, sociales, personales y psicoldgicos y estos pueden separarse como se m

uestra en la Figura 9(Kotler y Armstrong, 2013) que se puede mostrar a continuacion.
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FIGURA 9 Factores que influyen en el comportamiento del consumidor
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Nota: Tomado de Kotler & Armstrong, fundamentos de marketing, 2013.

La teoria delas preferencias de los clientes propuesta por Samuelon (2017)
sugiere la necesidad de crear un sistema de criterios de decision observados por los
consumidores, que se correlacione con el comportamiento del mercado en relacion con
los patrones de preferencia en el momento de la adquisicion de la compra como tal, ya
sea de un bien o un servicio aunque entre estos puedan existir varias variables
diferenciadores.

Entonces, al analizar el comportamiento del consumidor en circunstancias
especificas de la compra en especifico, las empresas pueden determinar
adecuadamente estrategias sostenibles para fidelizar a los clientes a sus marcas 0 puntos
de contacto.

Desde otra vision, Hensher Rose, & Green (2015) sostienen que durante el proceso
decompra, los consumidores identifican ciertos atributos que son necesarios para
podertomar una decision decompra de un producto, y por lo tantolas
decisiones delcliente  juegan unpapel importante de manera que crean
estrategias sustentables logrando que mas clientes se unan y pueden mantenerse fieles a

sus decisiones de compras acostumbradas.
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2.1.2 Factores determinantes preferencias del consumidor

Garcia & Gutiérrez (2018) afirman que existen varios factores que determinan las
preferencias  del consumidor relacionados con  las  caracteristicas del  producto,
factores esenciales relacionados con la calidad, el disefio, la comodidad, el
color y los materiales utilizados en la produccion.

Por otro lado, existen atributos externos relacionados con los factores de marketing
del producto, entre ellos: precio, marca, fabricante, pais de origen, produccion y garantia
del producto que deben cumplir con las expectativas del cliente para desarrollar una

estrategia solida de acciones para incrementar. la lealtad del cliente.

Du Pérez (2013) diceque las caracteristicas demograficas, psicograficas y
comportamentales permiten identificar estrategias sustentables para puedan promover
el interés del cliente, utilizando el comportamiento del consumidor como referencia para
que las empresas utilicen factores clave en el proceso de compra-venta en los distintos
canales comerciales que puede llevar a la manipulaciéon hacia el cliente final en su punto

de partida del proceso de una compra hasta el punto final de la compra.

2.1.3 Factores del comportamiento de compra

Ramos (2017) considera que el comportamiento de compra estéa relacionado con la
formaen que los  clientes compran productos, por  lo que se identifican
incentivos internos y externos para desarrollar estrategias adecuadas que generen interés
en el mercado potencial.

Podemos declarar que el comportamiento d compra desde el
consumidor/comprador es el factor principal en el proceso de compra y venta de bienes 6

servicios, por lo que cuando un cliente decide comprar un producto en él influyen varios
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incentivos ademas  de los factores determinados  por la estrategia de marketing de la
empresa.

El comportamiento esta influenciado por diversos factores, los cuales se
dividen en: factores culturales, especialmente la cultura, que determina el
comportamiento de una persona, sus deseos Yy acciones, porque las personas
aprenden valores, ideas, deseosy comportamientos en la sociedad, su vida desde la nifiez
hasta la adultez implica una formacion en su conducta de compra.

La clase social, por otro lado, es una division entre sociedades en las que
las personas comparten intereses y valores similares, medidos por ocupacion, ingresos
economicos, educacion, etc. Estas personas se dividen en clase
alta, clase media, clase trabajadora vy clase baja (Kotler & Armstrong, Marketing
Fundamentals, 2013).

Cuando se tratade factores sociales, existen grupos de referencia que
pueden influir en las actitudes o el comportamiento de las personas.

Estos grupos pueden exponer alos consumidores a nuevos comportamientos
y obligarlos a adaptarse a un nuevo estilo devida eligiendo un producto o marca en
particular.

Ademas, la influencia de las recomendaciones de familiares, amigos o terceros es
a veces mas confiable que la influencia del propio vendedor de la marca o del punto de
venta, tomemos en consideracion que el punto de venta también tiene una influencia
desde sus dependientes.

Hoy en dia, con la ayuda de la tecnologia, todos pueden compartir su experiencia
de compra deun producto o servicio a traves de internet. (Kotler y Armstrong,

Fundamentos de marketing, 2013).
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2.1.4 Proceso de decision de compra

Dentro del comportamiento del consumidor existe un proceso de decision que
involucra varias etapas y factores importantes para que el cliente decida adquirir un
producto o servicio, esto implica los atributos necesarios para elegir un producto, los
factores de marketing que permiten generar estimulos y el medio de compra que cumple
sus expectativas. Finalmente, el factor decisivo puede ser variante entre el precio, la

marca o la calidad que esta buscando el comprador.

El consumidor pasa cinco fases al momento de decidirse por un servicio o
producto: reconocimiento del problema, busqueda de informacion, evaluacion de
alternativas, decision de compra y comportamiento post compra, €s un proceso que esta
estimulado por varia variables mucho antes de que el comprador se acerque al punto de

venta.

FIGURA 10 Proceso de decision de compra

Evaluacion
de
alternativas

Decision de omportamient
compra post compra

Reconocimient Busqueda de
del problema informacién

Nota: Tomada de Kotler & Keller, direccion de marketing, 2012.
La identificacion del problema puede adquirirse mediante estimulos externos, tales
como la presencia de una valla publicitaria en una carretera o la admiracion del vehiculo
nuevo de un compafiero de la universidad. Aquellos estimulos conducen a la reflexion

sobre la posibilidad de efectuar la adquisicion.

Mapeamos que hay dos niveles en la busqueda de informacion: primero es la
atencion intensificada cuando algo llama la atencion del consumidor y se vuelve mas

receptiva, el segundo nivel es aquel que se encuentra en la basqueda activa y puede ser
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clasificado en diversas fuentes, tales como personales, familiares, por medio, o

influenciados por lideres de la comunicacion.

El consumidor ante de tomar una decision de compra final, entra en la fase de
evaluacion, donde recopila y evalla toda la informacion adquirida previamente, con el

fin de identificar el producto que lo pueda sastifacer.

Por otro lado, estan determinados dos factores que intervienen de manera esencial,
el primero factor nos referimos a aquellas actitudes de las otras personas, donde es
relevante el grado de influencia que tienen los demés hacia nuestra eleccion, ya sea que
esté a favor o no, esta sin duda puede influenciar de formar directa y determinante, y
cuando aquella persona es mas cercana al consumidor tendra un mayor poder sobre la
decision final de aquel. Ahora, el segundo factor implica a los factores imprevistos sobre
los cuales el consumidor carece de control, tales como una recesion econémica, despidos,

la ausencia del producto, u otras circunstancias-

El consumidor final puede de la misma manera percibir los riesgos que pueden
interferir antes de una decision final de forma que puede lograr que esta modifique,
posponga O permanezca en intencion o nunca se realice. Estos riesgos pueden ser
clasificados en categorias funcionales, fisicas, financieras, sociales, psicologicas y de
otras indoles como oportunidad. EI comportamiento después de la compra esta
estrechamente relacionado con el nivel de satisfaccion del producto o servicio. Si el
cliente final quedo satisfecho con su adquisicion es muy probable que dentro de su
frecuencia de compra sea mas determinante al momento de volver a elegir la misma marca

0 producto que inicialmente ya adquirio.
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2.1.5 Necesidades del consumidor

Escudero (2018) argumenta que los clientes adquieren productos que satisfagan
sus necesidades, esta es la forma en la que el consumidor determina el bien o servicio
basado en los atributos y factores internos y externos que permitan influir en la percepcién
que estos logran captar, en relacion a las estrategias de marketing que permiten generar

fidelizacion de los clientes y captar el interés de clientes antiguos o nuevos clientes.

Los productosenfocados en el consumidor posibilitan superar las expectativas, en

relacion a factores que permiten alcanzar los objetivos establecidos que satisfacen las

necesidades.

Las necesidades humanas son estados de carencia, que incluyen las necesidades
fisicas, sociales e individuales. No son creadas, son inherentes a los seres humanos. Las
necesidades pueden clasificarse en necesidades expresadas, reales, no expresadas, placer
y secretas del consumidor. Los deseos son la forma en que se satisfacen las necesidades.
Por ejemplo, en este estudio estamos profundizando en la categoria de toallitas himedas
para bebé, ellos necesitan comida y seguridad de manera que no les ocasione ninguna
molestia o futuras irritaciones, pero los padres pueden preferir dejar a un lado la calidad

y priorizar solo el precio, ya que no tiene una percepcion clara de la necesidad del infante.

2.1.6 Comportamiento del consumidor y relevancia en la estrategia/mercado

Segun Amstrong (2017), el comportamiento del consumidor se asocia con el
concepto del marketing. El marketing crea estimulos positivos para satisfacer las
necesidades y cubrir los deseos de los clientes. Las estrategias implementadas ayudan a

fortalecer la lealtad de los clientes en el proceso de compra.

En la compra, el consumidor usa actividades que permiten decidir por un

producto, en relacion a varios factores, tales como: marca, precio, atributos, medios de
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venta, entre otros, en el que se analiza este grupo de factores que permiten satisfacer las

necesidades, y crear emocionales en los clientes con la finalidad de fidelizarlos.

Este estudio que conlleva a profundizar el comportamiento del consumidor tiene

los siguientes aspectos:

v Comportamiento de compra

v Comportamiento de uso del bien o servicio

v' Factores implicados en el proceso de compra

Las estrategias de marketing deben ser basadas en la intencion de comprar un

producto, lugar donde comprar, rango de precio dispuesto a pagar, frecuencia de compra,
usos del producto y beneficios que esperan recibir. Esto se debe lograr con los siguientes

puntos:

v" Identificacion de la satisfaccion del cliente final

v Mejoras para la comunicacion producto-cliente final

v" Generacion de lealtad a largo plazo y confianza

v Asentamiento de medios comerciales sujeto a acuerdos con el cliente.

Estos factores posibilitan establecer acciones estratégicas solidas, que posibilitan

despertar un interés en el cliente, y de esta forma, al comprender el comportamiento del

cliente, que tiene como fruto la fidelizacion del cliente a mediano y largo plazo.

2.1.7 Segmentacion mercado

Segun Kotler y Armstrong (2013), la segmentacion del mercado se basa en dividir

un mercado en segmentos mas reducidos de compradores con diferentes necesidades,
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caracteristicas o comportamientos que puedenrequerir estrategias 0 mezclas de marketing
diferenciadas. EI mercado puede clasificarse en funcion de variables geogréaficas,
demogréficas, psicograficas y conductuales. La segmentacion geogréafica se divide en un
mercado en funcién de las variables geogréficas, tales como la edad, género, ingresos

econdmicos, nivel de educacién, ocupacion laboral, religion, entre otras.

Y por dltimo la segmentacion psicografica se define en funcion de las caracteristicas
de personalidad, estilo de vida o clase social, mientras que la conductual se segmenta por
actitudes, conocimientos y comportamientos. Después de segmentar un mercado, se

procede a seleccionar un mercado objetivo o también muchos le llaman el mercado meta.

2.1.8 Mercado objetivo/meta

Se define como mercado al “"conjunto de clientes que comparten necesidades o
caracteristicas especificas que la organizacion dedique atender" (Kotler & Armstrong,
2013) Seleccionar un mercado meta tiene como objetivo llegar a los clientes de manera
mas eficiente y eficaz con productos y servicios que satisfacen sus necesidades

individuales.

En este proceso de analisis del mercado y los elementos fundamentales a tener en
cuenta son el tamarfio del segmento y su potencial de crecimiento, ademas, es fundamental
analizar las 5 fuerzas de Porter, las cuales son la competitividad en el segmento, la
posibilidad de adquirir productos sustitutos, la capacidad de los compradores y la
capacidad de los proveedores (Porter, 2008) Finalmente, el mercado meta debe ajustarse

a los objetivos y estrategia de la organizacion, o de la compafiia.
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2.1.9 Marketing Mix

El marketing mix es la combinacion de elementos que posibilitan la consecucion de
un objetivo, y se compone de las cuatro etapas del marketing, tales como producto, precio,
plaza y promocion (Kotler & Armstrong, 2013)

v" El producto es la combinacion de bienes y servicios que se ofrece al mercado
objetivo, y esta direccionado para buscar la satisfaccion del consumidor final a través

de todo lo que acarrea el producto, como empaque, contenido, disefio,etc.

v' El precio es la cantidad de dinero que un consumidor debe pagar para poder
adquirir un producto servicio que finamente a considerado en su decision de compra

final.

v' La plaza es donde esta ubicado el producto o servicio esto involucra canales,
cobertura, espacios en percha, alcance en diversos formatos y tipologia de puntos de

contacto, etc.

v' La promocién es todaaquella actividad a precio, o beneficio a consumidor final
que de alguna forma manipula al comprado para conseguir una decision de compra,

donde se logra un ganar desde ambas partes.

2.1.10 Canales de marketing/comerciales

Es importante asentar que tenemos tres tipos de canales que se utilizan para llegar
al mercado objetivo, el primero es el canal de comunicacion que incluye toda la
comunicacion above the line (ATL) y below the line (BTL) que va a recibir el
consumidor, el segundo es el canal de distribucion elegido como tiendas, autoservicios,
plataformas web, farmacias, etc. y el tercero es el canal de servicio (Kotler & Armstrong,

2013).
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Marketing accountability standards board afirma que La comunicacion ATL
(MASB, 2014) describe la comunicacion ATL como un término que se ha utilizado
historicamente en referencia a las actividades de marketing con un alcance relativamente
amplio que estan estrechamente relacionadas con el posicionamiento de la marca. Es un
ejemplo de la television que alcanza una amplia audiencia sin necesariamente ser el

mercado objetivo.

La comunicacién BTL se haempleado en referencia a las actividades de marketing
que se enfocan y enfocan a individuos particulares (MASB, 2014), tales como el material
publicitario o de comunicacion en el punto de venta, muestreo de producto o
impulsaciones destinadas al mercado objetivo para poder conseguir ventas y

conocimiento del producto o marca acorde a objetivos planteados con la actividad.

2.2 Marco Referencial

Los hallazgos del Censo Ecuador revelaran una nueva situacion poblacional conun

crecimiento a un ritmo menor de la poblacion debido a diversos factores demogréficos,

uno de los mas relevantes es la disminucion de la fecundidad en los ultimos 12 afos.

En 2022, uno de los principales descubrimientos evidencia que la poblacion
ecuatoriana se encuentra por debajo del nivel de reemplazo (2.1 hijos por mujer), lo cual
sugiere que la poblacion futura progrese a un ritmo menor y inicia un proceso de
envejecimiento. Esimportante sefialar que este evento se estudié en 2010y tuvo lugar en
el afio 2030. En consecuencia, esta etapa de la migracion demografica transcurrié durante

aproximadamente 10 afios. Esto se confirmarda mediante los hallazgos del Censo Ecuador.

Se observan cambios en el comportamiento aspiracional, socioeconémico y cultural

en particular de los grupos etarios de mayor edad entre 15 y 29 afios. Las mujeres tienen
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una mayor influencia en el &mbito laboral, se incrementd la escolaridad de las mujeres,
se incremento el uso de técnicas anticonceptivas, se incremento el uso de matrimonios,
se incrementd el ndmero de divorcios y se casan a edades avanzadas. Nathan, Los

obstaculos de la baja fecundidad en América Latina, 2021)

De acuerdo con el estudio del Fondo de Poblacion de las Naciones Unidasl “Los
desafios de la baja fecundidad en América Latina y el Caribe”, las reducciones en las

tasas de fecundidad se evidencian no solo en Ecuador sino en toda la region del territorio.

FIGURA 11 Tasa de natalidad, nacidos vivos en un afio (por cada 1000

personas) en Ecuador.
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Nota: Data tomada de Banco mundial Org.

Dado que el envejecimiento de la poblacion ecuatoriana reflejaba la diversidad y
la tendencia en crecimiento de una poblacién ecuatoriana hacia adultos mayores, es
importante sefialar esta investigacion debido a que, como observamos en los resultados
del Banco mundial en Ecuador, la tasa de natalidad cada afio es menor en comparacion

con el anterior, pero vemos la diversidad de la categoria ya no.
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Segun Miller y mejia, el fendmeno de envejecimiento se debe al incremento en la
vida de un individuo, junto con la disminucién en el namero de hijos promedio. Esta
transformacion demografica ha tenido consecuencias significativas en la vida de los
ecuatorianos en general. La esperanza de vida al nacimiento en Ecuador -definida como
la edad promedio a la muerte de un individuo debido a las condiciones de mortalidad
vigentes- se incrementd de 48.6 afios a comienzos de la décadade 1950 a 76.7 afios en
la actualidad y se espera que continte aumentando de conformidad con las expectativas

de las Naciones Unidas (ONU)

En los ultimos treinta afos, se espera que la esperanza de vida en Ecuador supere
los 82.3 afios, una cifra que es incluso mas elevada que la experimentada en naciones
mas desarrolladas (estimada en 80.9 afios) (Naciones Unidas, 2019) Asi mismo, se
puede apreciar los profundos cambios que se derivan de este fendmeno a través de la
probabilidad de supervivencia a la edad 60. Dentro de las condiciones de mortalidad
habituales a comienzos de la décadade 1950 en Ecuador, alcanzar la edad de 60 afios
significaba practicamente un suceso aleatorio -con probabilidad del 49.3% Por el
contrario, la probabilidad de sobrevivir més alla de los 60 afios ha disminuido de manera
dramatica —ubicada en 85.5%— y se encuentra ligeramente por debajo de la cifra

observada en paises desarrollados (Naciones Unidas, 2019)
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FIGURA 12 Proyeccion poblacion por grandes grupos de edad: Ecuador, 1950-
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Nota: Data tomada de estimaciones Naciones Unidas 2021

Se puede apreciar el impacto de la Revolucién Demogréafica en las economias y el
bienestar economico en general a través del Producto Interno Bruto (PIB) per cépita -una
medida ubicua para evaluar el estado de vida econémico de una sociedad. En efecto, la
tasa de crecimiento del PIB per cépita se puede dividir en tres factores: el ingreso por
trabajador, la proporcion de empleados entre la fuerza laboral (tasa de participacion

laboral) y la fuerza laboral relativa a la poblacion total.

El incremento de cada uno de estos factores esté sujeto a la revolucién demografica
y el impacto obtenido se puede considerar como un conjunto de potenciales “dividendos”
derivados de este fendmeno; tales como el dividendo educativo, el dividendo de genero

y el dividendo demografico.
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Un hito destacado durante el desarrollo de esta revolucion demografica es el
momento en el que la demanda de las personas adultas mayores supera la demanda de los
jovenes. Este momento a lo largo del tiempo marca el inicio de una economia en
desarrollo (Miller y Saad, 2020) La grafica 2 evidencia las evoluciones en el tiempo del
consumo agregado delos joévenes y el correspondiente al de las personas adultas mayores.
Durante las décadas de 1950, 1960 y 1970, nuestras conclusiones sefialan que el 40% del

consumo en la economia ecuatoriana se distribuia entre los jovenes.

El desafio es sumamente importante, ya que los niveles actuales de disparidad seran
insostenibles con una sociedad anciana. Segun los analisis anteriores, el gasto publico
social (en educacion, salud y pensiones) se incrementaria de un 13% del PIB en 2015 a
un 21% en 2045, lo cual equivaleria a un 60% de incremento en los ingresos
presupuestarios. Esta cifra se encuentra por encima de la estimada en otros paises

latinoamericanos, con un promedio estimado del 42% (Miller, 2020)

FIGURA 13 Proporcion de consumo en edades jovenes y avanzadas en Ecuador:
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1 Objetivos de la investigacion

Es el acto de identificar oportunidades y problemas de los métodos cientificos de
marketing y evaluar las ideas, el desempefio y la comprension de la investigacion de
mercado.

En esta etapa del proceso, la informacion obtenida debe ser precisa y objetiva, lo
que se refiere al desarrollo de ideas, definicion de problemas, busqueda de informacion,
andlisis dedatosy la transferencia de conclusiones certeras que faciliten todas las
decisiones y otros aspectos para reducir el riesgo de irregularidades en todos los
aspectos.

Aquella es definida como un proceso sistematico que implica desarrollar métodos
para recopilar informacion, gestionar, analizar e interpretar los resultados y comunicarlos
alos tomadores de decisiones (Hair, Bush y Ortinau, 2010). De acuerdo a Céspedes
(2012), la metodologia de la investigacion es la busqueda de informacion, recopilando,
definiendo, analizando y organizando la informacion en un proceso objetivo,
enfocandose en identificar y resolver problemas de marketing.

Los métodosdeeste estudio se aplicaron de acuerdo al disefio elegido,
nuevamente es plan del investigador identificar el fendmeno y
obtener informacion” (Herndndez et al., 2014, p.1.120). Pararesponder a
las preguntas de investigacion, el disefio elegido para el estudio  es no
experimental porque “las variables de la pregunta no seran manipuladas” (Hernandez et
al., 2014, p.1. 149).

Metodoldgicamente, existen aspectos cualitativos y cuantitativos que analizan
diferentes aspectos desde la perspectiva del consumidor, evaluando la

experiencia (Hernandez et al., 2014), mientras
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que el otro pretende revelar hip6tesis basadas en elementos
tedricos y combinados. Aunque notodos los estudios requieren la formulacion de
hipotesis, las hipotesis relevantes si lo hacen, pero su finalidad es determinar como una
variable afecta a otra (Hernandez et al., 2014) y por ello se definen como:
e Hipotesis 1: EI consumidor/comprador guayaquilefio prioriza el precio ante la
calidad/marca de la categoria (toallitas humedas).
e Hipotesis 2: El consumidor/comprador guayaquilefio no prioriza el precio ante
la calidad/marca de la categoria (toallitas hiumedas).

3.1.1 Objetivo general

Analizar comportamiento del consumidor detoallitas himedas (wipes) en la ciudad
de Guayaquil, mediante un levantamiento de informacion que permita determinar

estrategias sostenibles.

3.1.2 Objetivos especificos

v Identificar el perfil del consumidor de toallitas himedas en la ciudad de

Guayaquil.

v" Determinar los factores que inciden en la decisién del consumidor de toallitas

hdmedas en la ciudad de Guayaquil.

v" Definir los principales influenciadores en la decision del consumidor de toallitas

hamedas en la ciudad de Guayaquil.
3.2 Diseiio investigativo
El disefio de la investigacion nos ayuda a encontrar la mejor manera de encontrar

la informacion que necesitamos para obtener ideas claras y respuestas comprobables.
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Un disefio de investigacion constituye el plan general del investigador para obtener
respuestas a preguntas o probar hipotesis de investigacion.

El disefio de la investigacion trastoca las estrategias basicas que utilizan los
investigadores para obtener informacion precisa e interpretable” (Garcia &

Martinez, 2018, p.23).

Tipo de investigacion

.1 Investigacion exploratoria

Las investigaciones cientificas pueden ser de diferentes tipos, pero dependen del
alcance de la investigacién a realizar y del objetivo a alcanzar.

Su objetivo  principal es proporcionar conocimiento analitico sobre temas de
interés para los investigadores. (Malhotra, 2008) La investigacién exploratoria se centra
en una situaciébn o problema creado por otros investigadores que colaboran en
la investigacion de equidad entre pares en ausencia de un conocimiento profundo del
problema en estudio. (Grande, 2014, p.35).

Es una herramienta extraordinaria para identificar informacion y resultados para
una investigacion integral y profunda que permita tomar decisiones importantes.

En este tipo deinvestigaciones no existen hipdtesis a priori, porque la idea
desarrollada en esta etapa es derivativa, es decir, especifica la realidad ambiental que
se quiere comprender.

En concreto, este articulo pretende presentar los resultados de la investigacion
a realizar, donde se ha optado por un enfoque de investigacion para determinar si existen
similitudes o diferencias entre los factores y decisiones analizados por los consumidores

y compradores de la categoria en estudio.
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3.3.2 Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva identifica factores para saber qué paso, qué se Vvio
afectado, qué pas6 en ese momento, qué locauso y por qué se tomaron tales

decisiones antes de la compra. (Benacini, 2009)

De acuerdo a las palabras de Malhotra (2008) la investigacion exploratoria
contribuird a establecer perfiles del consumidor, la frecuencia del consumo, la preferencia
de marcas, categorias y productos, los sitios de compra, entre otras caracteristicas para
determinar los objetivos de investigacion que se pretenden realizar. "La investigacion
descriptiva, como su nombre indica, es describir el problema o la situacion a investigarse,
y responde a cuestiones tales como las siguientes: ;qué?, ;donde?, ;quién?, ;por qué? y
¢cuando?; para determinar caracteristicas y aspectos del estudio a implementarse” (Clow

& James, 2014)

El propodsito del presente estudio consiste en determinar las caracteristicas y
aspectos en relacion a la decision de compra de toallitas humedas. Asi mismo, se
determinan las actitudes, comportamiento y expresiones de los compradores de la
categoria tanto de hogares con bebés como de hogares sin bebés. Con el propdsito de
conocer y analizar el perfil del consumidor, patrones de consumo y percepciones de

compra que influyen en el perfil, es decir, a los compradores al momento de adquirir

34 Fuentes de informacion

3.4.1 Fuentes primarias

Las fuentes de informacion pertenecen a aquellos elementos que proporcionan

informacion acerca del fendmeno objeto de investigacion, tales como:
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Las fuentes primarias, conocidas como vivas, pertenecen a la poblacion afectada
por el fendmeno y que pueden proporcionar informacién directamente desde el lugar de
origen del problema de investigacion (Mufioz, 2016) En este supuesto, los habitantes de
la ciudad de Guayaquil tienen en cuenta las preferencias de marca en la categoria de

toallitas hiumedas.

3.4.2 Fuentes secundarias

Segun lo expuesto por Lerma (2016), las fuentes secundarias o bibliograficas son
recursos previamente elaborados por terceros, donde se pueden obtener datos
significativos y relevantes del objeto de estudio. Entre las fuentes secundarias se

encuentran articulos cientificos, libros, videos, etc.

3.5 Tipos de datos

3.5.1 Cuantitativa

Se caracteriza por analizar datos de tipo estadistico, el cual pretende interpretar,
analizar y registrar datos numéricos sobre las variables que han sido cuantificadas y lo
cual genera con exactitud resultados especificos y concretos de forma numérica.

(Malhotra et. al 2008)

3.5.2 Cualitativa

Los datos cualitativos la podemos denominar como aquella metodologia de
investigacion fundamentada en muestras pequefias, que brinda informacion y analisis del
entorno del problema o investigacion, determinando resultados de forma analitica y
conceptual, aquella contiene estimulos de comportamiento; evaluadas al consumidor

finak (Hair. 2010)
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La investigacion cualitativa se ha ido estructurando mediante las aportaciones de
diversos estudios que se han realizado por varios expertos y en diferentes épocas, que han

brindado diversos enfoques teoricos desde la década de los 80 hasta el presente.

Este método de investigacion se ajusta principalmente a las teorias sustantivas, ya
que sus resultados se enfocan en los datos empiricos, los cuales describen de manera
sistematica los sucesos, las interacciones, los comportamientos, los pensamientos, entre
otras caracteristicas que posibilitan la elaboracion y determinacion de las variables en

exploracion.

La evaluacion cualitativa se clasifica en un proceso que podria ser directo 0
indirecto, o ambas a la vez. El enfoque indirecto revela el objetivo del proyecto, lo cual
significa que el individuo no tiene conocimiento acerca de las cuestiones que se van a
plantear, y su desarrollo se produce en las técnicas proyectivas que asocian,
complementan y construyen el tema de investigacion. El enfoque directo se aplica cuando
se le proporciona informacion al individuo acerca del tema a abordar, es decir que no se
oculta, lo cual se puede apreciar en las sesiones grupales y en las entrevistas de

profundidad.

Durante este estudio se empleo el dato cualitativo y cuantitativo, lo cual posibilitd
identificar los factores, caracteristicas y percepciones que toman los compradores de
toallitas humedas al momento de su decisién de compra, ademas se determind el perfil de
comprador, los patrones de compra, y las variables que determinan las preferencias de
marca en relacién con la categoria en estudio en la ciudad que se determin6 para aquella

exploracion.
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3.6 Herramientas investigativas

De acuerdo con Baena (2017), las técnicas de investigacion no son mas que la
capacidad de recolectar los datos vinculados al fendmeno, ya sea mediante la utilizacion

de fuentes primarias o secundarias. Se emplean métodos como:

3.6.1 Encuestas

Segun Iglesias (2020), las encuestas son técnicas que posibilitan la obtencién de
informacion exhaustiva de la poblacion que se investiga. En este caso, se trata de la
intencion de evaluar el consumo de toallitas himedas en la ciudad en estudio como lo es

Guyaquil.

Se preve la adopcion de tecnologias digitales para la recoleccion de datos. Se
aplicara la escala de likert como forma de evaluar la opinion, actitudes y comportamiento
de las personas, con el propdsito de comprender su nivel de concordancia o desacuerdo

con una declaracion.

3.6.2 Entrevistas

Esta técnica de recoleccion de datos se realiza a elementos especificos de la
poblacion. Para ello, se utiliza como instrumento el cuestionario para que el investigador
consulte al entrevistado a quien se desea investigar con profundidad para comprender el

fendmeno (Hernandez et al., 2014).

Para esta investigacion, se realizaran tres entrevistas a personas pertenecientes a la
Poblacion Economicamente Activa (PEA) de la ciudad de Guayaquil de diferentes
estratos sociales (baja, media, alta), con la finalidad de comprender de mejor manera
cudles serian los factores que incidirian en su comportamiento al momento de adquirir un
servicio funerario.
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3.7 Target de aplicacion (definicion de la poblacion, definicion de la
muestra, perfil de aplicacion de encuestas y entrevista a profundidad)

3.7.1 Poblacion

Podemos definir a la poblacion como “el conjunto de los casos que tienen
especificaciones similares” (Hernandez et al., 2014, p. 174). Este estudio considera como
poblacion a las personas que pertenecen a la PEA de la ciudad de Guayaquil, teniendo en
cuenta principalmente la poblacion de las parroquias urbanas de la ciudad, que representa
el 88% de la concentracion de la poblacion en las parroquias urbanas de la ciudad,
considerada como poblacién foco de la categoria debido a su masividad y el incremento

de la categoria en los sectores urbanos.

Actualmente Guayaquil es la segunda ciudad mas poblada de Ecuador detras de
Quitosegun datosdel Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC). Guayaquil tiene:
2°698.077 habitantes. La poblacion total de Guayaquil se divide en su zona urbana como

rural.

La poblacion que serd objeto de estudio en el andlisis del comportamiento de
compra de toallitas hiumedas en la ciudad de Guayaquil se limitara al canton Guayaquil,
que se encuentra en la provincia del Guayas. Esto permitira realizar un analisis estadistico
de las diversas variables relacionadas con el comportamiento de compra de la categoria en
estudio.

TABLA 4 Poblaciéon

Detalle Valores %
Personas que residen en Ecuador 16,938,986.00 100%
Edad de 18 hasta 64 anos 11,223,772.12 66.26%
Provincia Guayas 4,300,000 25.39%
Cantdn Guayaquil 2,698,077 15.93%
Tarqui Parroquia 1,050,826 6.20%
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Como se observa en la Tabla 5 la poblacién estara conformada por los residentes
de la ciudad de Guayaquil, que es actualmente la ciudad mas grande de Ecuador, segin
datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) Con una poblacion de
2,698,077 habitantes en 2023, la cantidad que podria actuar como participante supera los
100,000 por lo que se considera una poblacion practicamente infinita en este contexto

(Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2022).

TABLA 5 Poblacion parroquia urbanas de Guayaquil

Poblacion Parroquias Urbanas de Guayaquil

Tarqui 1.050.826
Ximena 546.254
Febres-Cordero 343.836
9 de Octubre 5.747
Ayacucho 10.706
Bolivar 6.758
Chongén 36.726
Garcia Moreno 50.028
Letamendi 95.943
Olmedo 6.623
Pascuales 74.932
Pedro Carbo 4.035
Roca 5.545
Rocafuerte 6.100
Sucre 11.952
Urdaneta 22.680
Total 2.278.691

Nota: Data tomada del Municipio de Guayaquil

TABLA 6 Poblacion parroquias rurales de Guayaquil
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Parroquias Rurales de Guayaquil

Posorja 24,136
Tenguel 11.936
Progreso 11.897
Puna 6.769
Morro 5.019

59.757
Total 2.338.448

Nota: Data tomada del repositorio del Municipio de Guayaquil

3.7.2 Muestra

Para esta investigacion, se determin6 como muestra de estudio a las mujeres con
hijos de la ciudad de Guayaquil con edades comprendidas entre 18 a 36 afios, que segun
el INEC (2010), es una edad promedio, en donde una mujer puede tener hijos menores a
36 meses. La poblacién urbana de la ciudad de Guayaquil esta comprendida por
2°278.691 donde el nimero de mujeres que viven en el sector urbano es de 1.787.321 que
representa el 65,2% de la poblacion; ademas, se indico el promedio de las madres
guayaquilefias con un total de 915.521 las cuales mantienen un hijo (menor a 36 meses)
0 mas en el hogar.

TABLA 7 Edad madres guayaquilefias con hijos (menores a 36
meses)

Rango de Edad Equivalente %
12-14 aiios 2.34%
15-19 aiios 40.21%
20-29 aiios 47.77%
30-34 afios 4.91%

Mis de 35 afios 4,74%

Nota: Informacién tomada de Guayaquil en Cifras, por El Telégrafo, 2015.
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Ademés, se considerd una poblacion e Mujeres y hombres entre los 20 y 40 afios de
edad como una muestra en el segmento de Hogares sin hijos en la ciudad de Guayaquil

en el sector urbano.

3.7.3  Perfil aplicacion encuestas

Fue dirigido a madres de los diferentes sectores urbanos de Guayaquil, en edades
comprendidas de 18 a 36 afios, con hijos primogénitos de cero meses a tres afios de edad,
de nivel socio econémico (d), (c-) con un perfil relevante como datos para los resultad os
de investigacion como el lugar de residencia, estado civil, nivel de educacion y su estilo

de vida.

Adicional como un puablico secundario para la realizacion deencuestas se considero
un segmento de hombres/mujeres de hogares sin hijos entre 20 a 40 afios en donde hacen

uso de la categoria.

3.7.4  Perfil aplicacion entrevistas

Por otra parte, para la aplicacion de las entrevistas a profundidad se ha definido el
siguiente perfil:

TABLA 8 Perfil para investigacion cualitativa

Dato Detalle

Género Masculino/Femenino

Edad 25 afios hasta 50 aiios

Labor Experto en la categoria 6 area

Segmentacion Personas con enfoque eninnovaciéon de mercado, metodologiay
Psicografica agilidad en el drea

Personas con suficiente experiencia en el drea e estudio o

Conducta , )
categorias a fines
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Geografia Personas que residan en la ciudad de Guayaquil

3.8

Formato de herramientas de investigacion

3.8.1

1

Formulario para entrevista a profundidad

¢Cual considera que son los productos de aseo mas relevante en la canasta béasica

de una persona que mantiene un bebé (menor a 36 meses) en su hogar?

¢Qué aspectos externos (recomendacion pediatrica/recomendacion familiar-
amigos/influencia de marca/otros cree usted que indicen en la decisién de compra

de un shopper de toallitas humedas?

¢Qué aspectos en el PDV (precio, calidad, promocién, producto) cree usted que

indicen en la decisién de compra de un shopper de toallitas himedas?

¢Cree usted que la figura del cajero/dependiente de farmacia/impulsador influyen

en el comportamiento de compra de un shopper de la categoria en el PDV?

Segun data brindada por KANTAR al cierre del 2023: el shopper de toallitas
himedas ha aumentado el volumen que compra de toallitas en el PDV ¢cuéles
cree que son los motivos (baja de precios/promociones/esta usando més toallitas

humedas/existen marcas mas econdémicas (chinas en su mayoria/otros)?

¢Cree usted que el COVID 19 fue una variable que aport6 al incremento en el uso

de toallitas himedas? ;por qué?

Sabemos que el principal uso que le dan a las toallitas himedas es para el aseo del
bebé ¢ qué otros usos cree usted que actualmente el shopper de la categoria le esta
dandoy que hayan aportado al crecimiento en volumen y valor de la categoria a

nivel mercado?
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8 ¢Cuél cree usted que es el principal canal (mas volumen y valor) de venta para la

categoria y por qué?

9 ¢Cuél son las variables mas relevantes? ORDEN (Precio, cantidad, marca,

calidad, recomendacion, cercania de la marca)

10 ¢Qué factoresusted cree que incide para que el shopper detoallitas himedas migre

de una marca a otra?

3.8.2 Formulario para encuesta

1. ldentifique su género

a) Hombre

b) Mujer

2. ¢Enquérango de edad usted se ubica?

a) 18-22

b) 22-26

c) 26-31

d) 32-36

3. ¢Cudl es su ocupacion actual?

a) Ama de Casa

b) Con trabajo dependiente

c) Con trabajo independiente
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d) Estudiante

¢En su hogar existen bebés (hijos) menores a 36 meses?

a) Si

b) No

¢ Cuantos bebés menores a 36 meses hay en su hogar?

a)l

b) 2

c)3

d) 4 6 més

¢Dbnde compra toallitas himedas?

a) Autoservicio

b) Farmacia

¢) Mayoristas

d) Tiendas

e) Pafialeras

¢ Cuales son las razones por las que compra en este lugar?

a) Ubicacion

b) Precios

c) Promociones
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10.

11.

d) Servicios

e) Otro

¢Con qué frecuencia compra toallitas hUmedas?

1 vez al mes

b) veces al mes

c) veces al mes

d) diario

¢Cual es la cantidad que usualmente compra?

a) 1 paquete pequefio

b) 1 paquete mediano

¢) 1 paquete grande

¢Que influye en la cantidad que usualmente compra?

a) Descuentos

b) Multiplicadores 3x2

c) Comodidad

¢ Cuénto gasta usualmente en cada compra de toallitas humedas?

a) $1

b) $1 a $5

c) $5 0 mas

47



12.

13.

14.

15.

Ordene las variables mas relevantes para usted al momento de comprar

pafiales, siendo 1 la menos relevante y 5 la mas relevante

a) Precio

b) Marca

¢) Calidad

d) Recomendacion

e) Cantidad

¢Continla comprando la primera de marca de toallitas himedas que

comenz6 usando?

a) Si

b) No

En el caso de que la respuesta sea negativa, indique el porqué:

a) Precio

b) Marca

c¢) Comodidad/Calidad

d) Recomendacion a cambiarme de marca

¢Qué marca de toallitas himedas usa? En caso de que la marca que usa no

esté en la lista debe mencionarla.

a) Huggies

b) Pequefiin
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16.

17.

¢) Crema Derm

d) Mopys

e) Panolini

f) Pafalin

g) Pompis

h) Otra

¢ Qué aspectos externos influyen en su decision de compra por la marca de

toallitas humedas que actualmente utiliza?

a) Recomendacion pediatrica

b) Recomendacion familiar

c) Recomendacion de amigos

d) Influencia por lideres de opinion

e) Influencia por publicidad en medios

¢Cual es la variable que influye en su decision de compra en el PUNTO

DE VENTA por la marca de toallitas hiUmedas que actualmente utiliza?

a) Precio

b) Marca

¢) Calidad
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d) Recomendacion por el dependiente de farmacia/cajero/pafalero

e) Cantidad

18. ¢ Qué otros usos le daa las toallitas himedas en su hogar (aparte de usarla
en el bebé en el caso de tenerlos? En el caso de darle otra utilidad

mencionar.

a) Para el bafio

b) Como desmaquillante

c) Para el carro

d) Para el aseo del cuerpo

e) Otros

CAPITULO 4: ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION

4.1 Analisis de los resultados de la investigacion cualitativa

Se realizaron 5 encuestas a profundidad a especialistas en marketing y
trademarketing de la ciudad de Guayaquil con el fin de poder desarrollar desde la vision
especializada de profesionales en el area una mirada hacia el comportamiento de compra

de un shopper de la categoria toallitas himedas para bebés.

TABLA 9 Resumen entrevistas

ENTREVISTA 1 ENTREVISTA 2 ENTREVISTA 3 ENTREVISTA 4 ENTREVISTA 5
E iali . 2
.. specla St? Marketero Comunicador Marketero Catedratico
Profesion Trademarketing
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Desarrollo de

Area de Trabajo Trademarketing Category Comunicaciones producto Marketing
Ciudad actual Guayaquil Guayaquil Guayaquil Guayaquil Guayaquil
Experiencia 10 anos 6 afios 12 afos 8 afios 14 afos

ENTREVISTA 1

La entrevista se realizd a un profesional en Trademarketing de las categorias
personal care, en la que dentro de sus observaciones en la entrevista evidencio que los
principales canales de compra de un shopper de la categoria es el canal moderno, atraido
principalmente por términos de seguridad y promociones. En sus respuestas afirma que
el precio es la principal variable dado por la promocion, de hecho, afirmé que Kantar
dentro de los resultados del cierre del Q1 2024 evidenci6 que la categoria de toallitas

himedas es la mas promocionadas en todos los canales.

ENTREVISTA 2

La entrevista 2 se realizé a un experto de categoria, quien dentro de sus respuestas
a las interrogantes afirmé que es stper importante el crosselling para la categoria, en el
que es uy evidente que la categoria actualmente se ha consolidado como un
complementario a la categoria pafial, y a pesar de que el canal farmacéutico mantenga un

decrecimiento en ventas en relacién al 2022, no deja ser un canal destino para la categoria.

ENTREVISTA 3

Un comunicador fue nuestro tercer entrevistado, el cual es un profesional dentro
del &rea comunicacional publicitaria, en el cual dentro de su vision mantiene su postura
delo vital que debe ser la comunicacion deuna marca detoallitas himedas, especialmente

en aquellos canales que afio tras afio vienen en crecimiento.
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Ademés, aportd que la comunicacion ayudar a colocar esa diferenciacion entre
segmentos, especialmente si hablamos de segmentos de tier de precios entre econémicos,

good y better.

Este entrevistados sostuvo que el precio y calidad no dejan de ser aquellas

variables que son determinantes a la hora de la decision de compra en el punto de venta.

ENTREVISTA 4

Dentro del area de desarrollo de producto nuestro entrevistado aportd sus
respuestas hacia la innovacion de la categoria y su desvalorizacién que ha visto en los
altimos 2 afios. Coment6 que parte de la desvalorizacion es evidente por las medidas
gubernamentales sobre las importaciones que se han realizado desde paises asiaticos hacia
Ecuador, no solo en esta categoria, sino en varias se ha mostrada esa desvalorizacion,
pero por otra parte las marcas propias que muchas cadenas de autoservicios y farmacias,
incluso grandes pafaleros han desarrollado, sin duda alguna han aportado a esa

desvalorizacion dad que estan disefiadas hacia un tier bajo.

ENTREVISTAS

La entrevista 5 realizado hacia un experto de marketing con experiencia como
catedraticodesu area en universidades, acoto que el desempefio multicanal de la categoria
va muy de la mano con el actual shopper ecuatoriano — guayaquilefio en bdsquedade las

mejores opciones hablando desde promociones y facilidades que el canal le puede brindar.

4.2 Analisis de los resultados de la investigacion cuantitativa

Los resultados obtenidos a raiz de las 60 encuestas levantadas para la investigacion
de mercado son los siguientes:

TABLA 10 Resultados Pregunta 1
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1 Género Numero Peso

a) Masculino 12 20%
b) Femenino 48 80%
Total 60 100%

FIGURA 14 Resultados Pregunta 1

= Masculino = Femenino

Del total de encuestados se obtuvo que un 20% de los encuestados son de género
masculino y un 80% del género femenino, resultado que sustenta y también racionaliza
que el mayor numero de consumidores/compradores de la categoria son mujeres.

TABLA 11 Resultados Pregunta 2

2 Rango de edad Numero Peso
a) 18-22 7 12%
b) 22-26 21 35%
c) 26-31 22 37%
d) 32-36 10 17%
Total 60 100%

FIGURA 15 Resultados Pregunta 2

12%
17% '

37%

= 18-22 = 22-26 26-31 32-36
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En la segunda pregunta se obtuvo como hallazgo que, la mayor concentracion de
encuestados estd en un rango de edad entre 26 y 31 con un 37% seguido con un 35% el
rango de edad entre 22 y 26 afios, es decir mas del 50% de encuestados se sitlan entre 22

y 31 afios.

TABLA 12 Resultados Pregunta 3

3 Ocupacion actual Numero Peso
a) Ama de Casa 24 40%
b) Con trabajo dependiente 18 30%
c) Con trabajo independiente 13 22%
d) Estudiante 5 8%
Total 60 100%

FIGURA 16 Resultados Pregunta 3

8%
30%

Ama de Casa Con trabajo dependiente

Con trabajo independiente = Estudiante

Dentro de las alternativas en la tercera pregunta estaba determinar la ocupacion
actual de nuestros encuestados, de los cuales el 30% de ellos se encuentran con trabajo
dependiente y un 40% son amas de casa, es decir que tenemos dos datos importantes al
momento: mayor concentracion al género femenino como shopper de la categoria y un
40% de ellas son amas de casa.

TABLA 13 Resultados Pregunta 4

4 Existencia de bebés en el hogar Numero Peso
a) Si 50 83%
b) No 10 17%

Total 60 100%
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FIGURA 17 Resultados Pregunta 4

~

= Si = No

Dentro de todos los encuestados el 83% de ellos mantienen bebés menores a 36
meses en sus hogares, es decir que podemos deducir que se mantiene el bebé como el
primer nicho consumidor para la categoria, sin descartar el uso que les pueden dar los

demés miembros de hogar para diferentes usos.

TABLA 14 Resultados Pregunta 5

5 Numero de bebés en el hogar Numero Peso
a) 1 40 67%
b) 2 12 20%
c) 3 5 8%
d) 4 6 mas 3 5%
Total 60 100%

FIGURA 18 Resultados Pregunta 5

8% 5%
(]

-

m] m2 =3 m46mas
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En la pregunta 5 se encuentra que el 67% tiene 1 bebé menor a 36 meses en su
hogar, mientras que el 20% tiene 2 menores a 36 meses, y un 13% tiene entre 3 a 4
menores a 36 meses, mas de la mitad concentra al menos 1 bebé en su hogar.

TABLA 15 Resultados Pregunta 6

6 é¢Donde compra? Numero Peso
a) Autoservicio 28 47%
b) Farmacia 15 25%
c) Mayoristas 5 8%
d) Tiendas 2 3%
e) Pafialeras 10 17%
Total 60 100%

FIGURA 19 Resultados Pregunta 6

17%
3%
8%

= Autoservicio = Farmacia Mayoristas

Tiendas m Pafialeras

La intencion de la pregunta 6 era poder encontrar los canales mayores escogidos
para realizar la compra de la categoria, el 47% tiene como canal principal los
autoservicios grandes, mientras el 25% las farmacias, un 8% Mayoristas, un 3% tiendas
de barrios y un 17% pafialeras, basicamente podemos considerar que el 72% destina su

compra de la categoria hacia el canal moderno y el 28% hacia el canal tradicional.

TABLA 16 Resultados Pregunta 7
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7 Razones de compra en este lugar Ndmero Peso

a) Ubicacién 12 20%
b) Precios 15 25%
c) Promociones 27 45%
d) Servicios 4 7%
e) Otro 2 3%
Total 60 100%

FIGURA 20 Resultados Pregunta 7

7% 3%

20%

45% 25%

Ubicacion Precios Promociones

Servicios m Otro

Si hacemos un resumen de la pregunta 7 vemos que la concentracion del 70% esta
condensadaen 2 variables: precios y promociones con una suma entre las dos variables
del 70%, ademas importante destacar que la ubicacion se toma como la tercera variable
mas importante que podriamos deducir que la inseguridad actual de la ciudad ha

provocado que el shopper de la categoria se direccione hacia el canal moderno, por

seguridad.
TABLA 17 Resultados Pregunta 8

8 Frecuencia de compra Numero Peso

a) 1 vez al mes 47 78%

b) 2 veces al mes 8 13%

c) 3 veces al mes 5 8%

d) diario 0 0%
Total 60 100%

FIGURA 21 Resultados Pregunta 8

57



8% 0%

13% I

= 1lvezalmes = 2veces al mes
3 veces al mes = diario
En la pregunta 8 determinamos a través de las encuestas la frecuenciade compra con la
cual se obtuvo que el 78% hace unsola compra entodo el mesy otro 13% la hace dos veces por

mes, podemos argumentar a través de la frecuencia de compra la preferencia hacia conteos de

volumen de paiiitos.

TABLA 18 Resultados Pregunta 9

9 Cantidad de paquetes compra Numero Peso
a) 1 paquete pequefio 12 20%
b) 1 paquete mediano 16 27%
c) 1 paquete grande 32 53%

Total 60 100%

FIGURA 22 Resultados Pregunta 9

53%

= 1 paquete pequefio = 1 paquete mediano = 1 paquete grande

En la pregunta 9 se analizé el volumen de comprade la categoria en cada acto de compra
enla que se verificéd que el 57% realiza unacomprade 1 paquete grande, que va muy de lamano

con la frecuenciade compra (1 vez por mes) generando volumen en cadaacto de compra en el

punto de venta.
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TABLA 19 Resultados Pregunta 10

10 Infuencia cantidad de compra Numero Peso
a) Descuentos 51 85%
b) Multiplicadores 3x2 7 12%
c) Comodidad 2 3%
Total 60 100%

FIGURA 23 Resultados Pregunta 10

3%

g

= Descuentos = Multiplicadores 3x2 = Comodidad

La influencia de compra se vié enfocadaen los descuentos que el shopperencuentraen
el punto de venta, lo que hace que ocasione compra en volumen en cada acto de compra. Un

85% de los encuestados determind que se ve influenciado por el descuentootorgado a volumen.

TABLA 20 Resultados Pregunta 11

11 Gasto $$ por acto de compra Nidmero Peso
a) $1 10 17%
b) $1a S5 38 63%
c) S5 0 mas 12 20%

FIGURA 24 Resultados Pregunta 11

#S1 mS1a$5 =S$50mas
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Dentrodelgato promedio se evidencié que dentro de los encuestados el 63% gasta entre
$1 a $5, de maneraque evidencia el incremento de las marcas del segmentovalue que rodean
estos desembolsos, sinembargo, vemos que también hay participacién con un desembolso de
S1 con el 17% de manera que también involucran a las marcas econdmicas insertadas en el
mercado con este desembolso.

TABLA 21 Resultados Pregunta 12

12 Variables relevancia Numero Peso
a) Precio 22 37%
b) Marca 4 7%
c) Calidad 19 32%
d) Recomendacién 8 13%
e) Cantidad 7 12%
Total 60 100%

FIGURA 25 Resultados Pregunta 12

12%

37%
13%

32% 7%
Precio Marca
Calidad Recomendacioén
= Cantidad

Dentro de las variables prioritarias que toma en cuenta el shopper de la categoria se
encontré que las mas relevantes son Precio y calidad que suma abarca un 69% de las

preferencias, mientras que por recomendacion un 13% y cantidad 12%.

TABLA 22 Resultados Pregunta 13

60



13 Continia comprar primera marca
a) Si
b) No

Total

FIGURA 26 Resultados Pregunta 13

~

= Si = No

El 83% de los encuestados no continlan comprando la primera marca de toallitas

himedas conla que inicié el uso de las mismas y el restante sicontinua fiela esa primeramarca

inicial.

TABLA 23 Resultados Pregunta 14

Numero
50
10
60

14 éPor qué?

a) Precio

b) Marca

c) Comodidad/Calidad

d) Recomendacién a cambiarme de marca
Total

FIGURA 27 Resultados Pregunta 14

8%

1

3%

® Precio ® Marca = Comodidad/Calidad
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Peso
83%
17%

100%

Numero
30
2
23
5
60

Peso
50%
3%
38%
8%
100%

Recomendacion a cambiarme de marca



Dentro de las razones por las que cambiaron la marca inicial de la categoria que

comenzaron a usar por otra se evidencid lo siguiente: el 50% cambiaron por precio, el 38% por
comodidad/calidad, el 8% por recomendacion y el 3% por marca.

TABLA 24 Resultados Pregunta 15

15 é¢Qué marca usa? Numero Peso
a) Huggies 11 18%
b) Pequeiiin 9 15%
c) Crema Derm 13 22%
d) Mopys 12 20%
e) Panolini 6 10%
f) Pafalin 7%
g) Pompis 3 5%
h) Otra__ 2 3%
Total 60 100%

FIGURA 28 Resultados Pregunta 15

59 3%

7%

22%
® Huggies = Pequeiiin Crema Derm Mo pys
= Panolini = Pafalin = Pompis = Otra

Dentro de las preferencias de marcas podemos ver que el shopper de la categoria estd
muy diversificadoy no hay un lider en absoluto ya que las marcas en su mayoria estan muy de
cerca, pero entre las 3 marcas mas usadas estan: Crema Derm con el 22%, Mopys con el 20%,

Pequefiin con el 15% y Huggies con el 18%, podemos también aquideducir lo versatil que puede

ser el shopper de la categoria entre precio y las preferencias hacia la calidad.
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TABLA 25 Resultados Pregunta 16

Numero Peso

16 Aspectos externos influyentes

a) Recomendacion pediatrica 13 22%

b) Recomendacién familiar 9 15%

c) Recomendacién de amigos 15 25%

d) Influencia por lideres de opinién 5 8%

e) Influencia por publicidad en medios 18 30%
Total 60 100%

FIGURA 29 Resultados Pregunta 16

22%

30%‘
15%

8%
25%

Recomendacioén pediatrica
Recomendacion familiar
Recomendacién de amigos
Influencia por lideres de opinién

= Influencia por publicidad en medios

En la pregunta 16 se encontré que dentro de los influyentes externos la influencia por
publicidad en mediosinfluye en el 30% de nuestros encuestados, un 25% por recomendacion de
amigos, 22% por recomendacién pediatrica, un 15% por recomendacion familiar y un 8% por

lideres de opinidn.

TABLA 26 Resultados Pregunta 17

17 Aspectos influyente en el PDV Numero Peso
a) Precio 21 35%
b) Marca 8 13%
c) Calidad 10 17%
d) Recomendacion por el dependiente de farmacia/cajero/pafialero 12 20%
e) Cantidad 9 15%
Total 60 100%
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FIGURA 30 Resultados Pregunta 17

15%

<

20% ‘

17% 13%

= Precio
= Marca

Calidad

Recomendacion por el dependiente de farmacia/cajero/pafialero

m Cantidad

La influencia en el Punto de venta al igual que por influencia externa esta muy dividido,
pero entre las variables mas influyentes continla siendo el precio, y en esta ocasion la

recomendacion del cajero/dependiente o etc. se vuelve relevante al momento de elegir una

marca y conteo de la categoria.

TABLA 27 Resultados Pregunta 18

18 Otros usos Numero Peso
a) Para el bafio 10 17%
b) Como desmagquillante 18 30%
c) Para el carro 9 15%
d) Para el aseo del cuerpo 14 23%
e) Otros___ 9 15%
Total 60 100%

FIGURA 31 Resultados Pregunta 18

15% 17%

15%

23%

® Para el bafo ® Como desmagquillante
Para el carro Para el aseo del cuerpo
= Otros
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En la pregunta 18 y ultima pregunta se detectd los diferentes usos que los usuarios de
la categoria les da, dentro de ella otro uso que tiene gran significado para nuestros encuestados
estd el hechode usarlas como desmaquillante con el 30%, para el aseo delcuerpo con el 23% vy

para el baiio con el 17%.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En conclusiones, la categoria toallitas himedas para bebés es actualmente una
categoria complementaria dentro de las categorias que tiene como nicho bebés menores
a 36 meses, sin embargo, es una categoria que se ha evidenciado un crecimiento en
diferentes nichos del mercado ecuatoriano, asi como diversos usos, lo que ha conseguido
un incremento en competidores en cada uno de los segmentos que hacen participes de

wipes.

Es importante reconocer las variables que han logrado ubicar y colocar la categoria
en un mercado competitivo multicanal, dentro de esas variables a destacarse entre sus
compradores y consumidores se ubica el precio y la calidad, las cuales son direccionad as
por las promociones vigentes en el momento que el shopper se ubica en el punto de

contacto.

El canal de distribucion sigue siendo importante para la categoria, la oportunidad
depoder estar en todos los canales posibles que te acerca a un consumidor de la categoria,
peor es primordial reconocer que el canal preferido para el shopper de la categoria es el
canal de autoservicios y en canal farmacéutico, por diversas razones, pero entre ellas el
surtido que poder encontrar en el punto de venta a mas de las promociones Yy

comunicacion que se pueden encontrar alli.

Como recomendaciones se recomienda realizar un analisis profundo sobre la
influencia del reconocimiento de marca de la categoria, ya que existe una migracion de
marca muy continua entre sus consumidores, partiendo que en su mayoria no se

mantienen utilizando la marca de toallitas hUmedas que iniciaron utilizando.

Ademas, muy importante también realizar un estudio sobre el tipo de empaque que

el shopper prioriza al momento de escoger una marca de la categoria, sea doypack o
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flatpack, es un factor que aporta mucho al momento de la decision de compra, ya que
dentro de proceso de cambio de pafial en un bebé el tipo de empaque facilita su desarrollo

especialmente para la quien lo hace.

Como indiqué también es importante poder estar en todos los canales, pero también
es recomendable analizar el portafolio ideal que vamos a potenciar en cada uno de ellos,
ya que el shopper de la categoria es muy fiel a un canal como tal, pero si hemos
evidenciado que el precio es una variable muy fuerte para realizar una compra, es también

importante hacer un reconocimiento de shopper por canal.
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