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RESUMEN

El objetivo principal de esta investigacion fue la de analizar el perfil del
consumidor de desinfectantes con aroma en la ciudad de Guayaquil. Para este
propésito se reviso literatura relevante sobre las teorias del comportamiento del
consumidor, el efecto Proust, la teoria de la jerarquia de las necesidades, entre otras.
Por otro lado, para conseguir informacién del mercado se opté por realizar una
encuesta a 394 personas que viven en la ciudad de Guayaquil, y en la cual se les
preguntd sobre sus caracteristicas poblacionales y sus habitos de compra de

desinfectantes con olor.

Entre los resultados mas relevantes es que las personas con menos de 30
afos prefieren aromas dulces al momento de elegir un desinfectante mientras que las
personas de 30 afilos 0 mas optan mas por el consumo de desinfectantes con aroma
citrico. Asimismo, la gran mayoria de los encuestados compran este tipo de producto

en los supermercados en la presentacion liquida con envase de botella de plastico.

En cuanto a las variables mas importantes de este estudio se pudo constatar
con la prueba de Chi cuadrado, y con la ayuda del programa RStudio, que la variable
edad y nivel de ingresos guardaron profunda relacion con todas las variables que se
consideraron en este trabajo (género, marca predilecta, frecuencia de compra, valor
dispuesto a pagar, medio de publicidad, fragancia predilecta, y la decision de compra).
Finalmente, se disefid una campafia de marketing con base en los resultados

obtenidos que consistia de tres fases (planificacién, lanzamiento y analisis).
Palabras Claves: Perfil del consumidor, Experiencia sensorial, Campaifa de

marketing, Teoria del comportamiento del consumidor, Prueba Chi cuadrado,

Segmentacién de mercado.
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ABSTRACT

The main objective of this research was to analyze the profile of consumers of
scented disinfectants in the city of Guayaquil. For this purpose, relevant literature on
consumer behavior theories, the Proust effect, the hierarchy of needs theory, among
others, was reviewed. Furthermore, to obtain market information, a survey was
conducted with 394 people living in the city of Guayaquil, asking them about their
demographic characteristics and their purchasing habits for scented disinfectants.

Among the most relevant results, it was found that people under 30 years of
age prefer sweet scents when choosing a disinfectant, while people aged 30 or older
tend to consume citrus-scented disinfectants more. Likewise, the vast majority of
respondents buy this type of product in supermarkets, in a liquid presentation with a

plastic bottle container.

Regarding the most important variables in this study, the Chi-square test, with
the help of RStudio, confirmed that the variables age and income level were deeply
related to all the variables considered in this work (gender, preferred brand, purchase
frequency, willingness to pay, advertising medium, preferred fragrance, and purchase
decision). Finally, a marketing campaign was designed based on the results obtained,

consisting of three phases (planning, launch, and analysis).

Keywords: Consumer profile, Sensory experience, Marketing campaign,
Consumer behavior theory, Chi-square test, Market segmentation.
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RESUME

L'objectif principal de cette recherche était d'analyser le profil du consommateur
de désinfectants parfumés dans la ville de Guayaquil. Pour cela, une littérature
pertinente sur les théories du comportement du consommateur, I'effet Proust, la
théorie de la hiérarchie des besoins, entre autres, a été examinée. Par ailleurs, pour
obtenir des informations sur le marché, une enquéte a été réalisée auprés de 394
personnes résidant dans la ville de Guayaquil, leur interrogeant sur leurs
caractéristiques démographiques et leurs habitudes d'achat de désinfectants
odorants.

Parmi les résultats les plus pertinents, il ressort que les personnes de moins de
30 ans préferent des arbmes sucrés au moment de choisir un désinfectant, tandis que
les personnes de 30 ans ou plus optent davantage pour la consommation de
désinfectants avec un parfum citronné. De méme, la grande majorité des personnes
interrogées achétent ce type de produit dans les supermarchés, dans une

présentation liquide avec un emballage en bouteille plastique.

En ce qui concerne les variables les plus importantes de cette étude, le test du
Chi carré, avec l'aide du logiciel RStudio, a permis de constater que les variables age
et niveau de revenu étaient profondément liées a toutes les variables considérées
dans ce travail (genre, marque préférée, fréquence d'achat, prix consentis a
payer, support publicitaire, fragrance préférée, et décision d'achat). Enfin, une
campagne de marketing a été concue sur la base des résultats obtenus, consistant

en trois phases (planification, lancement et analyse).
Mots-clés : Profil du consommateur, Expérience sensorielle, Campagne

marketing, Théorie du comportement du consommateur, Test du Chi carré,

Segmentation de marché.
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INTRODUCCION

Hoy en dia la limpieza y desinfeccion del hogar y los espacios cotidianos ha
dejado de considerarse rutina para volverse clave en la salud, bienestar y seguridad
de las personas. Luego de atravesar por una pandemia y estar cada dia mas
expuestos a las amenazas de enfermedades por plagas o gérmenes, se vuelve cada
vez mas importante y rigurosa la desinfeccion de nuestros espacios para la
prevencion de diversas enfermedades que pueden ser causadas por no tener un
correcto manejo de higiene. En 2021, un estudio de Kantar dio a conocer que el
consumo de productos de limpieza experimentd un crecimiento del 9% en la categoria
de aseo del hogar en comparacion con el mismo periodo del afio 2020 (Torre, 2022).

Lo que gener6 simultdneamente la participacion de las marcas sumergidas en
este mundo apostando por nuevas lineas especializadas para encontrar nichos dentro
de esta categoria en auge. Varias empresas como Calbaq, Jaboneria Wilson y
Textiqguim innovaron en productos con nuevas tecnologias, formatos y fragancias con
el objetivo de satisfacer las demandas y necesidades de los consumidores (Farfan,
2018).

Segun un informe de Fortune Business Insights el segmento de desinfectantes
perfumados ha ganado una participacion destacada en el mercado, debido a la
preferencia del consumidor por productos que desinfecten y ademas dejen un aroma
agradable, ofreciendo una experiencia sensorial para los consumidores (Fortune
Business Insights, 2023).

Al hablar de experiencia sensorial, nos referimos a una transformacién del
consumo como herramienta principal para llegar al consumidor, ofreciendo productos
0 servicios en los cuales participan mas de uno de sus sentidos. Si nos enfocamos en
los productos de uso cotidiano, el sentido del olfato puede ser uno de los que mas
relevancia presenta en la toma de decisiones del usuario, es decir, la percepcion
positiva 0 negativa de este sentido va a influir directamente al momento de inclinarse
por un producto de una marca u otra.

Por otro lado, la innovacién en nuestro pais ha experimentado una notable
evolucion considerando el crecimiento del consumo, pues, segun un analisis de

innovacion del mercado realizado por Kantar, se indica que la categoria de limpieza



representd el 11% de los nuevos lanzamientos, las marcas reactivaron sus
inversiones apostando por innovaciones en estos productos (Sergio, 2024).

Con esto, cada vez mas, la categoria de limpieza y desinfeccion se vuelve
mas competitiva en el ambito de estrategia de marca, las marcas deben invertir en
campafas que resulten efectivas para dar a conocer sus productos e innovaciones.
En 2022 durante los Effie Awards Ecuador, se premiaron campafias publicitarias con
resultados efectivos entre el primer mes del 2021 y el quinto mes del 2022 destacando
la relevancia que tiene la adaptacion de las estrategias del marketing en un mundo
digital post-pandemia (Universidad Casa Grande, 2022).

Gracias a estos reconocimientos, las marcas se ven obligadas a innovar en la
diversificacién de su portafolio ofreciendo productos con experiencias sensoriales y
mas propuestas innovadoras que puedan captar la atencion del consumidor en el
punto de venta.

Por tal razon, el andlisis del perfil del consumidor junto con los principales
factores que intervienen en su toma de decision dentro de este segmento de
productos es relevante para la valoracion de las marcas en la construccion de
estrategias efectivas. Este estudio nos permitird tener un panorama mas claro sobre
las diversas tendencias que se expanden en el mercado, el ingreso a nuevos nichos
potenciales y demas aspectos que aporten un valor agregado a la industria del

cuidado del hogar.

Objetivo General
Analizar el perfil del consumidor de desinfectantes con olor y los principales

factores de compra en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

1. Definir las principales caracteristicas de los consumidores de desinfectantes
con olor en la ciudad de Guayaquil.

2. Reconocer y explicar las variables que actuan en la decision de compra de
desinfectantes con fragancia.

3. Analizar la relacion entre el perfil del consumidor guayaquilefio y las variables
de consumo de desinfectantes con olor.

4. Disefar una camparfa para el Mercado de Desinfectantes con olor para los
consumidores de la ciudad de Guayaquil.
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Preguntas de Investigacion

e (Cudles son las caracteristicas mas destacadas de los consumidores de
desinfectantes con olor en la ciudad de Guayaquil?

e (;Cudles son las variables que participan en la decisibn de compra de
desinfectantes con olor?

e (Qué relacion presentan las caracteristicas del perfil del consumidor de
desinfectantes con olor de la ciudad de Guayaquil con los factores de compra
identificados previamente?

e CoOmo se disefia una campafa para el mercado de desinfectantes con olor en

la ciudad de Guayaquil?

Limitaciones y Delimitaciones

Esta investigacion se centra en el andlisis del perfil del consumidor de
desinfectantes con fragancia en la ciudad de Guayaquil, Ecuador. La eleccion de esta
ciudad se justifica por su posicion como una de las mas habitadas del pais, con una
poblacion que supera los 2.7 millones de habitantes, esto representaria una muestra
para el estudio (Inec, 2023)

El ambito geografico se defini6 al canal de distribucion moderno,
especificamente a las cadenas de supermercado ecuatorianas Mi Comisariato la cual
pertenece al grupo El Rosado y Supermaxi parte del grupo La Favorita, que operan
en la ciudad de Guayaquil. Estas cadenas fueron seleccionadas debido a su amplia
cobertura y representatividad en el mercado de productos de limpieza en el pais (Mi
comisariato , 2023)

El proyecto se enfoca en consumidores que compran desinfectantes con olor,
excluyendo otros productos de limpieza sin caracteristicas sensoriales que van de la
mano del aroma. La temporalidad del estudio se circunscribe desde el mes de junio
hasta el mes de agosto del afio 2025, permitiendo evaluar patrones de consumo
actuales y alineados a las tendencias postpandemia.

Una de las principales limitaciones del proyecto es la restriccion del canal de
distribucion, debido a que tiene un enfoque exclusivo en el canal moderno, dejando a
un lado otros espacios de compra relevantes para el mercado ecuatoriano entre ellas,

tiendas de Barrio, farmacias, plataformas de comercio por internet o mercados



informales. Esta exclusion puede limitar la generalizacidén de los resultados de otros
canales de venta (Inec, 2023).

Otra limitacibn sumamente significativa es la dependencia de la informacion
autorreportada por los consumidores a través de encuentras o entrevistas. Esta clase
de data puede estar sujeta a sesgos de respuesta, como el deseo de responder de
manera socialmente aceptable o la dificultad para recordar con precision las variables
gue influyeron en su decision de compra (Roberto Hernandez, 2014)

Ademas, la investigacion no contempla un analisis longitudinal ni una
comparacién entre diferentes ciudades del pais, por lo que lo que se encuentre no se
podra generalizar a total pais. Finalmente, ya que el foco principal se da en marcas
disponibles en Supermaxi y Mi comisariato, podrian omitirse marcas emergentes o

locales que estén posicionadas en otros puntos de venta o canales adicionales.

Problemética

Durante los ultimos afios, la nocién de limpieza del hogar ha trascendido su
dimension tradicional como una actividad rutinaria. Actualmente se percibe como un
acto esencial de cuidado personal y familiar, directamente relacionado con la salud y
el bienestar integral. Debido a este cambio de percepcion que se acentu6 con la
pandemia de Covid-19, despertd mayor conciencia colectiva sobre la importancia de
los habitos de higiene dentro y fuera del hogar, motivando la transformacion
significativa en el comportamiento del consumidor respecto a los productos de
limpieza (Kantar, 2024).

Bajo este contexto, consideramos que la categoria de desinfectantes puede
presentar un crecimiento progresivo, impulsado no solamente por la necesidad
de mantener espacios libres de agentes patdgenos, sino también por un
cambio en las expectativas del consumidor. Se estima que actualmente, los
hogares no solamente valoran la eficacia bactericida de un producto, sino
también atributos sensoriales como el aroma, la textura o el disefio del envase.
Esta evolucion ha llevado a las marcas a desarrollar propuestas que combinen
funcionalidad con una experiencia sensorial diferenciada, integrando
componentes emocionales y estéticos en su formula y comunicaciéon (Kantar,
2024).



La competencia en el sector ha intensificado este fendmeno. Marcas locales
como Tip’s de CALBAQ S.A. y Cierto de Jaboneria Wilson, multinacionales como Ajax
de Colgate-Palmolive o Domestos de Unilever, han lanzado versiones con fragancia
de sus productos desinfectantes. Esta innovacion no solo busca destacarse en el
lineal de venta, sino también conectar con el consumidor a través de estimulos
olfativos que influyen en su decisién de compra. La seleccion de un producto ya no
se basa unicamente en factores racionales como precio o0 volumen, sino también en
aspectos emocionales, como la asociacion de ciertas fragancias con sensaciones de
limpieza, frescura o confort (Carolina Farfan , 2018).

En este contexto, en ciudades con alta densidad demografica como Guayaquil,
existe una gran afluencia comercial y gran cantidad de puntos de venta, por lo que los
estimulos a nivel sensorial son fundamentales. Asi pues, los compradores se ven
envueltos en una gran oferta de marcas que compiten por la atencién emocional de
sus potenciales consumidores. Como resultado de esta competencia, las
organizaciones se ven obligadas a crear estrategias mas sofisticadas que se orienten
a la atencion personalizada de los potenciales consumidores, pero éstas tienen que
estar alineadas al entendimiento de manera profunda del comportamiento del
consumidor (Kantar, 2024).

Cabe destacar que, en el mercado de desinfectantes ecuatoriano, coexisten
entre cinco a diez empresas que abastecen tanto al consumidor final como a canales
profesionales, segun estimaciones (Emergen Research, 2023). Estas compafiias
incluyen multinacionales reconocidas como Reckitt (Lysol y Dettol), Henkel, Unilever
y 3M, productores nacionales como la Fabril (Olimpia), Company SA (Kalipto), Calbaq
SA (Tips’s) (Emergen Research, 2023).

En este entorno competitivo también incluye a las marcas propias de los
supermercados, que en 2023 representd el 7% del volumen total del mercado de
consumo masivo, con un crecimiento anual del 43% (Lina Zambrano , 2024). Es esta
diversificacidon, cuenta con varias opciones que atienden tanto a la eficacia como a la
experiencia sensorial, aflade complejidad al comportamiento del consumidor. Esto
comprende qué atributos como el aroma, disefio, y percepcion de limpieza influyen

en su eleccion es esencial para disefiar estrategias de mercado acertadas.



CAPITULO 1

Marco Tedrico
Teoria del Comportamiento del Consumidor

Todos los individuos son seres sociales y sus acciones y reacciones
conductuales rutinarias tienden a verse influenciadas por los contactos e
interacciones sociales con otros miembros de la sociedad. Este fenOmeno es muy
aplicable a los consumidores debido a que la interaccion con el entorno social influye
considerablemente en sus comportamientos de compra y consumo. Por tanto,
comprender las influencias sociales es muy valioso para los profesionales del
marketing y la industria, ya que les permite aprovechar una parte mas significativa de
las compras no planificadas de los consumidores (Bhukya y Paul, 2023).

Acorde con Estrada et al. (2020), la influencia social esta ampliamente
documentada en la investigacién del consumidor, especialmente en el contexto del
comportamiento del consumidor, como uno de los factores mas criticos que pueden
cambiar significativamente el comportamiento de los individuos. En este sentido, ésta
abarca una amplia gama de zonas de influencia a través de las cuales las decisiones
de un cliente individual se ven afectadas por otros. Asi pues, la influencia social
muchas veces norma como las actitudes de uno afectan las decisiones de adopcion
de un individuo focal. En efecto, la influencia social implica esfuerzos tanto
deliberados como involuntarios para alterar las creencias, percepciones, actitudes o
comportamiento de los consumidores sobre un producto o servicio (Estrada et al.,
2020).

En este contexto, precisamente se dice que ocurre la influencia cuando un
cliente focal individual cambia su percepcién, actitudes o comportamiento de compra
de un producto o servicio en funcion de la percepcion, actitudes y conocimientos de
otros sobre ese producto o servicio en particular. Generalmente, los profesionales del
marketing emplean diversas estrategias de persuasion para captar con mayor
precision el comportamiento de compra no planificado de los consumidores. Por tanto,
es evidente que las decisiones de compra de los consumidores se ven influenciadas
no solo por sus actitudes y percepciones de un producto o servicio, sino también por
otras fuerzas sociales que los consumidores consideran como fuente de referencia
(Osborne y Rubinstein, 2020).
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En la era digital, que evoluciona rapidamente, el comportamiento del
consumidor ha experimentado una transformacion significativa. La tecnologia, las
redes sociales y las plataformas digitales han transformado la forma en que se
interactla, se comparte y se consume la informacion. Asi pues, los compradores de
esta era no solo son consumidores convencionales, sino que se transforman en
verdaderos creadores de contenido (influencers) o hasta embajadores o
representantes de las marcas. Por tanto, el enfoque de esta teoria en el ambito de la
mercadotecnia se centra en la interaccion que pueda existir entre la marca y los
compradores en sus diversas maneras. Especificamente, se trata de describir que
tanto esta interaccion es dinAmica y duradera a través del tiempo con la finalidad de
mejorar la promocion, la lealtad y la construcciones de relaciones comerciales cliente-

empresa (Rachmad, 2024).

Las diversas herramientas estdndar del andlisis econdémico moderno,
estrechamente relacionados con la optimizacién, han sido utilizados por numerosos
economistas en las uUltimas décadas. En teoria, existen ocho axiomas que suelen
asumirse satisfechos por las preferencias al considerar la eleccién del consumidor en
la teoria del consumo. De esta manera, se puede ordenar las preferencias de forma
coherente y definir funciones de utilidad. Con base en estos axiomas, las preferencias
de los individuos deben ser reflexivas, completas, transitivas, continuas, insaciables,
convexas, (preferiblemente) estrictamente convexas y diferenciables. Entre las
caracteristicas mencionadas, las tres primeras constituyen la esencia de la
racionalidad en el comportamiento individual del consumidor. Las cuatro primeras son
suficientes para definir una funcién de utilidad funcional (Tanrikulu, 2021).

Por otro lado, Manuere et al. (2022) manifestaron que existe una evolucién de
las teorias que han influido de forma Unica en los procesos de decision de compra del
consumidor. El comportamiento del consumidor es el estudio de cédmo los clientes
individuales o grupos de organizaciones seleccionan, compran, utilizan y desechan
ideas, bienes y servicios para satisfacer sus necesidades y deseos. La teoria del
comportamiento del consumidor es utilizada en el contexto de la mercadotecnia para
encontrar una explicacion en los habitos de los compradores y para ayudar en la
segmentacion de mercado. En efecto, mientras las teorias tradicionales encuentran

su base en los principios econémicos o0 en su defecto en la experticia de los
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profesionales de mercadotecnia, las teorias modernas se relacionan mas con los
estudios empiricos.

Por otro lado, Parsons et al. (2023) sefialaron que el consumismo ético
continla siendo un area en crecimiento dado que analiza el crecimiento de los
comportamientos éticos del consumidor y analiza como debe cambiar el pensamiento
de marketing para lograr un futuro mas sostenible. Reconociendo que la interseccion
de la politica con el consumo es inherentemente polémica y multidimensional. En
primer lugar, se debe hacer énfasis en las consecuencias del consumo cotidiano y
como se abordan politicamente, mediante decisiones y acciones «colectivas
individualizadas» y la decisiébn de reducir por completo los niveles de consumo.
Finalmente, el papel politico del consumo se considera en un sentido mas amplio
como un discurso y un conjunto de légicas y practicas que se favorecen en los

regimenes neoliberales.

Teoria de la Motivacién de Maslow (Jerarquia de Necesidades)

La naturaleza tiene una motivacion intrinseca; actla por si misma, sin mayor
reflexion. Existen muchas teorias sobre la motivacion, pero esta investigacion se
centrara en las teorias de contenido, que incluyen a Maslow, Alderfer, Herzberg y
McClelland. Estas teorias de contenido generalmente se centran en identificar los
factores especificos que motivan a las personas.

Acorde con Acquah et al. (2021), la teoria de la motivacién mas antigua y mas
conocida es la desarrollada por Abraham Maslow en el afio de 1943. Maslow creia
gue el hombre es inherentemente bueno y argumentd que los individuos poseen un
impulso interno en constante crecimiento que tiene un gran potencial. El sistema de
jerarquia de necesidades, ideado por Maslow en el afio de 1954 es un esquema
comunmente utilizado para clasificar los motivos humanos. Implica cinco categorias
de motivos organizados con las necesidades de nivel inferior en la parte inferior que
deben satisfacerse primero, antes de que entren en juego las necesidades de nivel
superior Los cinco niveles generales de necesidades descritos por Stephen P.
Robbins y Timothy A. Judge se muestran en el siguiente orden jerarquico:

1. Fisioldégicas. Incluye hambre, sed, refugio, sexo y otras necesidades

corporales.
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Seguridad. Proteccion y proteccién contra dafios fisicos y emocionales.
Social. Afecto, pertenencia, aceptacion y amistad.
Estima. Factores internos como el respeto por uno mismo, la autonomia y el
logro, y factores externos como el estatus, el reconocimiento y la atencion.

5. Autorrealizacion. Impulso para convertirse en lo que uno es capaz de llegar

a ser; incluye el crecimiento, el logro del propio potencial y la autorrealizacion.

Por otro lado, Genkova (2021) sefialé que el parametro macroeconémico del
consumo final (CF), asumiendo que es un indicador del desarrollo humano; este
altimo, en dltima instancia, determina las condiciones socioeconomicas de la
sociedad. El objetivo es vincular el consumo final agregado con las necesidades
humanas. Para ello, la metodologia de analisis se basa en dos pilares: por un lado, la
teoria de la motivacion de Maslow, y por otro, la estructura del producto del consumo
final total. En efecto, la estructura de consumo del producto es una manifestacion del
grado de desarrollo humano; sin embargo, dicha evaluacion no revelaria mucho sobre
las condiciones socioeconomicas de una sociedad determinada ni sobre las
posibilidades y obstaculos que estas ofrecen a los ciudadanos.

Segun Akpan y Kennedy (2020), la motivacion es un concepto complejo y dificil
de comprender. Abraham Maslow comenzé a desentrafiar algunas de las
complejidades de la motivacion en su publicacion del afio 1943. En este sentido,
Maslow, un psicologo humanista, creia que la motivacion esta determinada por
factores internos y externos. Ademas, sostenia una visién holistica de la motivacion
humana y consideraba al individuo como algo méas que la suma de sus partes. Por
consiguiente, sus estudios se basaron principalmente en la jerarquia de las
necesidades que incluyen: necesidades fisiolégicas, necesidades de seguridad,
necesidades de amor y pertenencia, necesidades de estima y necesidades de
autorrealizacion. La teoria de Maslow postula que, una vez satisfechas las
necesidades mas fundamentales, surgen otros deseos que impulsan la motivacion
humana.

Por otro lado, varios tipos de teorias de motivacion estan contenidos en el
comportamiento, incluyendo la teoria de necesidades de Maslow. Aunque la teoria de
Maslow es antigua, todavia se utiliza en las organizaciones modernas. La motivacion
en esta investigacion fue estudiada con base en el enfoque de la teoria de la jerarquia

de necesidades de Maslow que consiste en necesidades fisicas, necesidades de
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seguridad, necesidades sociales, necesidades de estima y necesidades de
realizacion. Los resultados mostraron que la motivacion estaba basada en
necesidades fisiologicas, necesidades de seguridad, necesidades sociales,
necesidades de estima y necesidades de autorrealizacion en altos niveles de
motivacion (Nurjanah y Suherman, 2022).

Con respecto a esta teoria, Rojas et al. (2023) manifestaron que la teoria de
las necesidades de Maslow propone una jerarquia de necesidades y aboga por su
satisfaccion secuencial. Por tanto, ésta ha sido muy influyente en los estudios de
desarrollo, en el establecimiento de prioridades de desarrollo, en el disefio de politicas
y programas sociales, y en el papel del crecimiento econémico como instrumento
central para el desarrollo. Ademas, esta teoria tiene cuatro supuestos comunmente
asociados como que las necesidades se satisfacen secuencialmente, que el ingreso
es un recurso relevante para la satisfaccion de las necesidades relevantes, que la
jerarguia de necesidades estd asociada a su contribucién al bienestar, y que la ruta
secuencial propuesta por Maslow para la satisfaccion de las necesidades es la mejor
posible.

Por otro lado, Shahid y Paul (2021) indicaron que los consumidores ya no
consideran el lujo como un objetivo absoluto. Aunque estudios previos han vinculado
principalmente el lujo con la motivacién extrinseca de los consumidores, los factores
motivacionales intrinsecos han sido objeto de pocos estudios. Como resultado de esta
brecha, en el estudio de los autores se intentd investigar los factores intrinsecos que
influyen en las experiencias de los consumidores con las marcas de lujo. Asi pues,
los hallazgos indicaron que los consumidores de lujo han cambiado y estan
impulsados por factores intrinsecos. Como el lujo se relaciona con la autorrealizacion
de los consumidores, crea una experiencia intrinseca y sustantiva para los clientes
que los ayuda en su basqueda de crecimiento personal.

En lo que respecta al trabajo de Kozlenkova et al. (2021) sobre la economia
colaborativa, manifestaron que esta creciendo rapidamente en todo el mundo, pero
las empresas a menudo se enfrentan a desafios e incluso fracasos al entrar en
algunos paises. Los autores realizan un meta-analisis para investigar la eficacia de
los impulsores estratégicos clave y examinan su eficacia relativa a través de
contingencias globales. Los resultados revelaron tres principios que establecen una

perspectiva emergente en la motivacion de los consumidores que son::
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(1) Los altos niveles de desigualdad econdémica y social disminuyen la
importancia de los beneficios hedonicos, pero aumentan la importancia de los
beneficios utilitarios y sociales

(2) Los consumidores estan mas motivados por los beneficios asociados con
el nivel m&s bajo de sus necesidades insatisfechas en la jerarquia de necesidades de
Maslow.

(3) Los consumidores estan mas influenciados por los mecanismos de
gobernanza que aumentan su confianza en los proveedores y plataformas en

mercados con bajos niveles de confianza generalizada.

Teoria del Valor de la Expectativa

Rudhumbu y Plessis (2021) indicaron que la teoria del valor de la expectativa
se ha utilizado en muchos estudios para predecir los procesos de motivacion de los
individuos con respecto a cOmo piensan y actian de maneras particulares. Los tres
elementos criticos de esta teoria son: conocer cOmo piensan y actian los individuos,
a saber, la cognicion de la expectativa (expectativa), la cognicion de la
instrumentalidad (instrumentalidad) y la valencia. Por lo tanto, este estudio buscé
establecer si la teoria pudiera usarse para predecir y explicar la motivacion de las
personas encuestadas. Asi pues, el estudio establecid que las cogniciones de
expectativa e instrumentalidad de los consultados, asi como la valencia tuvieron una
influencia significativa en la motivacion de éstos.

Por otro lado, Gopalan et al. (2020) en su estudio se baso en la teoria del Valor
de la Expectativa (TEV), un marco teorico desarrollado por Victor Vroom en el afio
1964 y basado en la cognicion y los procesos de pensamiento que abordan como las
personas toman decisiones conscientes para explicar la motivacion para comportarse
de ciertas maneras En este sentido, esta teoria ayuda a comprender como y por qué
las personas evaldan continuamente los resultados de sus acciones o
comportamientos y evallan subjetivamente la probabilidad de que cada una de sus
posibles acciones pueda conducir a multiples resultados. En otras palabras, la TEV
argumenta que las personas estaran motivadas a comportarse de cierta manera o a
alcanzar un cierto nivel de rendimiento si creen que un esfuerzo sustancial resultara

en un buen rendimiento, y que este conducira a las recompensas deseadas.
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Segun Eccles y Wigfield (2020), la teoria de la expectativa-valor ha guiado gran
parte de la investigacion de los autores durante los ultimos 40 afios, por tanto, ellos
buscan justificar su decisién de denominarla Teoria de la Expectativa-Valor Situado
(TEVS). En primer lugar, se analizo las definiciones de los principales constructos
psicoldgicos del modelo basado en el desarrollo de expectativas y valores. En
segundo lugar, se analizé6 los aspectos situacionales y culturales del modelo,
haciendo hincapié en el impacto de la situacion y el contexto cultural en el desarrollo
de las expectativas y las jerarquias de valores. En definitiva, se hizo énfasis en la
importancia de comprender el desarrollo de las jerarquias de expectativas de éxito y
valores subijetivos de las tareas de los individuos, dado que guarda relacion con el
rendimiento, la eleccién y la implicacion.

Acorde con Chan y Zhou (2023) la Teoria de Expectativa-Valor (TEV) se utiliza
ampliamente y se ha adoptado en diversos ambitos, debido a que la TEV se centra
especificamente en los factores que impulsan la motivacion y la toma de decisiones
de los individuos en relacién con sus elecciones, objetivos y rendimiento, lo cual
constituye un enfoque principal de este estudio. Esta teoria es utilizada en muchos
estudios porque tiene la ventaja de analizar factores motivacionales fundamentales
como la consideracion del valor percibido. Ademas, la TEV también enfatiza el papel
del conocimiento y la familiaridad de los individuos que es un aspecto esencial para
la utilizacion e un modelo explicativo.

En lo que concierne a la investigacion de Yue y Lu (2022), la mayoria de las
investigaciones actuales se basan en el concepto moderno de la Teoria de
Expectativa-Valor, desarrollado por Eccles y su equipo de investigacion. No obstante,
los teoricos del valor de la expectativa afirman que la eleccion, la persistencia y el
rendimiento individual pueden explicarse por sus creencias sobre su rendimiento en
la actividad (expectativa) y el grado en que valoran la actividad (valor). Por
consiguiente, la expectativa de éxito y el valor subjetivo de la tarea son dos predictores
directos de la eleccion de logro.

En este contexto, Sin et al. (2021); Yue y Lu (2022) manifestaron que los
autores de la teoria propusieron cuatro tipos de valor: el valor intrinseco, el valor de
logro, el valor de utilidad y el costo. El costo también tiene cuatro subcomponentes:
costo del esfuerzo de la tarea (tiempo y esfuerzo dedicado a la tarea), costo del
esfuerzo externo (tiempo y esfuerzo dedicado a tareas distintas), pérdida de
alternativas valiosas (pérdida de otras opciones debido a la realizacion de la tarea) y
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costo emocional (emociones negativas como el estrés causado por la participacion
en la tarea). Sin embargo, algunos estudios reconocen el costo como un componente
independiente que se asemeja a la expectativa y el valor para comprender mejor las

barreras cuando las personas estan desmotivadas.

Teoria de los Aromas y Emociones (Efecto Proust)

La teoria de los Aromas y Emociones fue desarrollada por el Dr. Alan R. Hirsch
en la década de 1990s, y establece que los olores influyen significativamente en las
emocione y las decisiones de compra de los consumidores. En este sentido, Muchas
interacciones de ventas y servicio con empleados de primera linea se llevan a cabo
en espacios perfumados. Dos estudios experimentales realizados en un entorno real
en Paris, en taxis (242 encuestados que interactuaron con conductores) y en una
pequefia tienda (120 encuestados que interactuaron con asesores), muestran que la
comodidad del consumidor con los empleados de primera linea y la calidad percibida
son mayores (menores) en presencia de un aroma ambiental cuando los empleados
de primera linea mantienen una proximidad fisica fuerte (baja) con los consumidores
(Ardelet et al., 2022).

En este contexto, Green et al. (2023) manifestaron que los recuerdos
autobiogréficos activados por los sentidos, en particular el olfato y el gusto, pueden
estar entre los mas potentes e influyentes, una experiencia conocida como el Efecto
Proust. Los recuerdos nostélgicos provocados por el gusto y el olfato son
especialmente relevantes para uno mismo, estimulantes y familiares. Asi pues, estos
recuerdos tienen un perfil emocional aun mas positivo que los recuerdos nostalgicos
provocados por otros medios, ya que las personas reportan niveles mas bajos de
emociones negativas o ambivalentes. La nostalgia evocada por los olores y la comida
también confiere numerosos beneficios psicolégicos, como una mayor autoestima,
sentimientos de conexiéon social y un significado mas profundo de la vida (Rubio et
al., 2023).

En el trabajo de Hollis (2020) se exploro la responsabilidad de la sostenibilidad,
es decir, la creencia de que los productos de ciertas categorias estan en desventaja
debido a la percepcion de su resistencia con respecto a los productos reales, en
comparaciéon con los hipotéticos. Los productos de limpieza se citan con frecuencia

como una categoria donde la resistencia se valora mucho, por lo que las alternativas
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inoloras se perciben de forma especialmente desfavorable en comparacion con los
productos convencionales, por tanto, los consumidores perciben los desinfectantes
con olor como mas efectivos, aunque no exista evidencia cientifica que respalde esta
creencia.

Por su parte, De Lucay Botelho (2021) sefialaron que investigaciones previas
demuestran que los olores afectan las respuestas conductuales, cognitivas y afectivas
de los consumidores a los productos y entornos. Ademas, que la investigacion
sensorial y olfativa ha priorizado un enfoque emocional en el que las respuestas del
consumidor son principalmente reacciones afectivas a los olores. Sin embargo, las
percepciones de los individuos de su entorno estan frecuentemente reguladas por un
mecanismo inconsciente que no necesariamente involucra el pensamiento racional.
Por lo tanto, sus respuestas a los olores pueden resultar de procesos cognitivos
automaticos e inconscientes que ocurren sin su consciencia.

Szakai et al. (2022) sefialaron que la interpretacion inconsciente de los olores
regula mejor las respuestas de los consumidores a los olores y comportamientos que
las emociones y que la forma en que la informacion olfativa se procesa cognitivamente
y se integra en el conocimiento puede abordar el grado en que los olores ayudan a
los individuos a percibir su entorno holisticamente y a atribuir significados a eventos
y fendémenos sociales. En contraparte, los resultados de su estudio demostraron que
los participantes analizados eligieron el producto que habian analizado durante mas
tiempo y que la presencia o ausencia del aroma no tuvo un efecto significativo en la
eleccién, con la misma frecuencia de eleccion de cada producto en ambas
condiciones, independientemente del sabor.

Segun Bercik (2021) sefalaron que en la era actual existe un entorno
empresarial altamente competitivo, a las empresas les resulta mas dificil atraer
clientes. En particular, el olfato tiene una gran capacidad para influir
inconscientemente en los clientes y, por lo tanto, impulsar la rentabilidad. Por tanto,
se sefiala la importancia de la neurociencia del consumidor y sus tecnologias
modernas para explorar las percepciones humanas con el fin de influir en los clientes
y beneficiarse de la aromatizacion de espacios comerciales. A pesar del impacto
positivo de la aromatizacion en la mayoria de los espacios aromatizados, las
empresas de servicios aun no aprovechan suficientemente el potencial de la
neurociencia del consumidor y el marketing aromatico. En particular, los métodos y

herramientas innovadores aun estan muy infrautilizados.
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En definitiva, Granda (2020) mostré en su trabajo que los consumidores se ven
muy influenciados de ir a los supermercados por su amplia variedad de estimulos
como piezas musicales, aromatizacion del lugar, mantener una limpieza constante
con la finalidad que la estadia del comprador sea prolongada. Un ejemplo de aquello
son las cafeterias y las panaderias que con su olor estimulan los sentidos del cliente

gue en numerosas ocasiones terminan comprando sus productos.

Marco Referencial

En el trabajo de Ortiz (2020) se expone un analisis del comportamiento de
compra de un producto de consumo masivo como lo es el mercado de snacks en la
ciudad de Cuenca. Para este efecto se realizé un perfil del consumidor de potenciales
compradores con una técnica de revision documental, logrando establecer que el
target de este producto eran las personas entre 20 a 45 afios de nivel de instruccion
secundaria y universitaria, que tengan un empleo, que tengan el habito de consumir
entre 4 a 5 comidas diarias y con ingresos superiores a $500 délares. En conclusion,
se sefala que el 67% de los consumidores de estos shacks realizan su compra por la
experiencia de compra y no por algun estimulo como una promocion.

Otro trabajo referencia importante para la realizacion de esta investigacion fue
la de Testa (2021) en donde se realiz6 un perfil del consumidor en productos
lubricantes de automdviles en la ciudad de Guayaquil. Para este efecto se realiz6 una
investigacion de tipo descriptivo con enfoque mixto (Variables cualitativas vy
cuantitativas). Ademas, se utilizé herramientas de recoleccién de datos como la
observacion directa y las encuestas. Los resultados de este estudio fue que los
factores determinantes para la eleccién del producto fue la calidad seguido del origen
importado de este. Asimismo, se pudo percibir que las promociones no tienen un
efecto incentivador en la decision de compra de este segmento analizado.

En el trabajo de Cabrera (2021) se tratd el tema del andlisis de los
compradores un producto de consumo masivo en un canal de distribucién tradicional
en la ciudad de Guayaquil. Por tanto, este trabajo realizé un perfil del consumidor de
atun en lata en los autoservicios con la ayuda de técnicas de recoleccion de datos
como el Focus Group y las encuestas (muestra de 384 personas). Ademas, se utilizé
una metodologia que corresponde a una investigacion mixta de alcance exploratorio

- descriptiva. En definitiva, los principales hallazgos de este estudio fue que el 52%
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de los consumidores prefieren la calidad del producto como principal atributo seguido
por un 26% que sefala al sabor y un 15% que sefiala por lo saludable del producto.

En lo que se refiere al trabajo de Carrasco (2023) consistio en analizar
diferentes perfiles del consumidor etnografico con el objetivo de conocer las
caracteristicas, entorno y preferencias en un producto de consumo masivo como la
vestimenta. Con una metodologia de enfoque mixto de tipo bibliografica — documental
y de alcance descriptivo. Asi pues, con la utilizacién de una muestra compuesta por
97 hombres y 97 mujeres se procedio a levantar la informacién. El resultado de este
estudio fue que los consumidores de esta region priorizan las marcas de ropa que les
genere valor agregado. Ademas, se puede decir que los consumidores estan
insatisfechos con las marcas ofertadas actualmente porque la decisién de compra
pasa por lo que hay en inventario mas no por lo que ellos verdaderamente desean.

Otro trabajo importante fue el de Pin y Silva (2023) donde se realiza un estudio
sobre el disefio de perfiles de los consumidores de productos de limpieza en la ciudad
de Guayaquil. Asi pues, con una investigacion de tipo exploratorio — descriptivo y
fuentes de informacion tanto primarias y secundarias consistente en 384 encuestas y
cinco entrevistas a administradores de locales de venta de articulos de limpieza. Entre
los hallazgos mas relevantes fue que los compradores usualmente realizan las
compras de estos articulos cada quincena, las promociones es algo que si les llama
la atencion, asi como la calidad y la marca. Asimismo, si bien estos consumidores le
dan importancia al ahorro, este se ve desplazado cuando se habla de calidad, y
ademas, estos no les dan importancia a las marcas reconocidas al momento de
realizar la compra. En definitiva, el factor de decisiébn de compra que mas relevancia
tuvo fue la recomendacion familiar.

Con respecto al trabajo de Andagana y Ordofiez (2025) que se tratd sobre el
comportamiento del consumidor en empresas retail en la ciudad de Guayaquil, fue de
gran importancia dado que muestra como realizar un perfil del consumidor de
compradores guayaquilefios en los supermercados tradicionales. Como metodologia
se opto por el método inductivo de un tipo de estudio no experimental de alcance
descriptivo y con un enfoque mixto. Ademas, para la recoleccion de datos se uso la
herramienta de las encuestas y se tomd una muestra compuesta por 384
compradores. En definitiva, entre los hallazgos mas relevantes se encuentra que los
supermercados utilizan la estrategia del precio (descuento por cantidad, periédicos o

aleatorio que llaman la atencion del cliente) y realizan un marketing sensorial.
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Marco Conceptual

Comportamiento del Consumidor

El concepto de comportamiento del consumidor ha sido bien definido por varios
investigadores. Algunos investigadores occidentales lo han definido como el cobmo y
el porqué de consumir determinados productos o servicios,. Otros lo han definido
como los diferentes aspectos de las elecciones de consumo de los compradores
(Islam & Chandrasekaran, 2020). Por otro lado, Bindeoué (2021) lo conceptualiza
como una actitud adquirida por los individuos que consumen un producto
determinado. Esta actitud adquirida es especifica de cada contexto sociocultural y de
cada consumidor, por tanto, se sostiene que los consumidores no pueden clasificarse
en un solo grupo, ya que cada uno se caracteriza por sus diferencias socioculturales.

Segun Wiodarczyk (2021) el comportamiento del consumidor incluye ciertos
valores que influyen significativamente en sus decisiones de compra y consumo, entre
los que se incluyen el conocimiento, los modales, las creencias y las costumbres.
Ademas, sefialé que el comportamiento del consumidor es la forma en que los
compradores examinan, evallan y deciden qué productos o servicios necesitan, y
posteriormente realizan compras con motivos especificos relacionados con la

eleccion, el consumo, la calidad, el sabor, la publicidad o el precio.

Percepcion del Consumidor

La percepcion del consumidor se refiere ala forma en que llamese
consumidores, compradores o clientes le dan significado a los productos o servicios
gue adquieren de una marca y a una empresa en especifico (Bussel et al., 2022).
Segun Tan et al. (2022) la percepcion del consumidor es un proceso lleno de
subjetividades que se encuentra determinado por una influencia directa de factores
sociales, culturales y factores propios del individuo, que constituye o da forma a la
opinidn que del comprador sobre una empresa con base en sus interacciones con

esta.

Experiencia Sensorial

Segun Hamacher y Buchkremer (2022) la experiencia sensorial del consumidor
ala forma en que consumidores, compradores o clientes perciben con sus cinco
sentidos (vista, oido, olfato, gusto y tacto) productos o servicios que adquieren de una
marca y a una empresa en especifico. Asi pues, Zha et al. (2022) sefialaron que las
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experiencias sensoriales juegan un rol importante al momento de que un cliente forma
emociones dado que este factor es importante para llegar a la decision de compra y
es una herramienta a utilizar por parte de las empresas que pueden crear marcas mas

atractivas logrando conexiones emocionales con el consumidor.

Segmentacion de Mercado

La segmentacion de mercado es el proceso de fragmentar un gran mercado
de consumidores o compafiias en grupos de mercado mas pequefio siguiendo un
patron caracteristico que puede ser social, cultural, en términos de necesidades, entre
otros (Dolnicar, 2022). Segun Mora et al. (2021) esta particion de un mercado permite
a los empresarios adaptar estrategias comerciales eficientes y eficaces; y dirigidas a
una porcién especifica de la poblacion con la finalidad de satisfacer de mejor manera
sus necesidades especificas y que son propias de cada segmento poblacional (Mora
et al., 2021).

Canal Moderno

En marketing, un canal moderno se refiere a todos los métodos actuales que
se utilizan para poder comunicar al cliente sobre alguna marca, producto o servicio y
gue usualmente abarca las tecnologias digitales. En este sentido, el canal moderno,
gue a diferencia del canal tradicional, se enfocan mas en las interacciones que se
consiguen con el consumidor y que generan informacion para el negocio (Globo¢nik
et al., 2021). Asimismo, Veréi¢ y Spoljarié (2020) afirmaron que entre los canales

modernos mas utilizados actualmente se encuentran:

1. Marketing en redes sociales: Conectar con potenciales clientes en
plataformas como Facebook, Instagram y LinkedIn; compartiendo
contenido de una marca, producto o servicio a una parte de la poblacién

objetivo.

2. Marketing de contenidos: Es aquel que se puede realizar mediante el
uso de contenido de suma importancia con la ayuda de videos, blogs,
infografia con la finalidad de atraer nuevos consumidores interactuando

con estos.
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3.

Marketing por correo electronico: En este caso se envia correos
masivos a clientes suscriptores informandoles de alguna promocion,

nuevos productos o alguna otra informacion considerada valiosa.

Publicidad online: Consiste en enviar anuncios en plataformas como
Google Ads. o redes sociales, pero segmentando previamente el
mercado objetivo con la finalidad de llegar a grupos poblacionales con

intereses especificos.

Marketing de influencers: Este meétodo consiste en contratar a
personas que hacen contenido en linea y que cuentan con un gran
namero de seguidores para que difundan el contenido de una marca,
producto o servicio; para de esta manera aprovechar esa visibilidad y
llegar a un segmento especifico de la poblacion.

Trade Marketing

El Trade marketing es una estrategia de la mercadotecnia que se enfoca en la

construccion de una relaciébn comercial con la finalidad de mejorar el canal de

distribucién con la ayuda de mayoristas o minoristas en lugar de enfocarse en los

consumidores finales. El fin tltimo del Trade marketing es lograr una buena visibilidad,

colocacién y la accesibilidad de promociones de un producto o servicio, lo que

conlleva a un impulso de las ventas y el reconocimiento de una marca en un punto de

venta (Wen et al., 2021) . Acorde con Pan et al. (2022) las estrategias del Trade

marketing en:

moow?>

Enfoque en los intermediarios.
Construccion de alianzas.

Mejorar la visibilidad del producto o servicio.
Actividades promocionales.

Aumentar la demanda.
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POP en Punto de Venta

Segun Singh et al. (2020) point of purchase (POP) en el contexto minorista, se
trata del lugar dentro de un establecimiento donde los consumidores deciden la accion
de compra. En otras palabras, es donde el consumidor decide qué producto comprar
por sobre otras marcas. En este sentido, el POP puede situarse en diferentes areas
dentro de un establecimiento y puede incluir el uso de expositores o anuncios in situ
gue tengan la finalidad de incentivar el proceso de decision de compra del

consumidor.

Marco Legal

Ley de Defensa del Consumidor

Esta ley fue redactada para proteger a los ciudadanos de los abusos de las
empresas de bienes y servicios. Asi pues, los ecuatorianos enfrentaban frecuentes
abusos por parte de empresas publicas y privadas que proveian bienes y servicios.
La Constitucién del Ecuador reconoce el derecho de las personas a acceder a
productos de calidad, elegirlos libremente y recibir informacion clara y veraz sobre
ellos. Ademas, el Estado esta obligado a establecer mecanismos legales para
proteger a los consumidores, garantizando reparaciones por dafios, sancionando
practicas desleales y asegurando la continuidad de los servicios publicos, salvo en
casos de fuerza mayor (Ley de Defensa del Consumidor, 2019).

Sin embargo, la actual Ley de Defensa del Consumidor (vigente desde el afio
1990 y modificada en varias ocasiones siendo la ultima en el afio 2019) ha perdido
eficacia debido a su falta de aplicacidén practica. En un principio este marco legal se
enfocaba en repartir responsabilidades a diferentes instituciones gubernamentales,
no obstante, en la practica la ejecucion de esta ley ha sido nula. Como consecuencia
los consumidores se habian quedado en la indefension siendo victimas de estafas,
engafos y abusos empresariales. Sin embargo, la Defensoria del Pueblo ha tomado
un rol preponderante en la proteccion de estos derechos a través de su departamento
de Defensoria Adjunta del Consumidor y Usuario (Ley de Defensa del Consumidor,
2019).

En definitiva, esta ley hace referencia en sus capitulos a los derechos y
obligaciones de los consumidores, regulacion de contenido y publicidad,
responsabilidades y obligaciones del proveedor, sobre servicios publicos

domiciliados, sobre la proteccion contractual, control de especulacion, practicas
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prohibidas, proteccion a la salud y seguridad, asociaciones de consumidores, control
de calidad, infracciones y sanciones, competencia y procedimiento y de disposiciones

generales (Ley de Defensa del Consumidor, 2019).

Ley de Propiedad Intelectual
La ley de propiedad intelectual es el marco juridico que protege a los creadores
o propietarios de marcas y les da derecho de manera exclusiva a su explotacion por
un tiempo determinado. De la misma manera, esta ley en su articulo 1 numeral 2
sefiala que:
...La propiedad industrial, que abarca, entre otros elementos, los
siguientes: a) Las invenciones; b) Los dibujos y modelos industriales; c)
Los esquemas de trazado (topografias) de circuitos integrados; d) La
informacion no divulgada y los secretos comerciales e industriales; e)
Las marcas de fabrica, de comercio, de servicios y los lemas
comerciales; f) Las apariencias distintivas de los negocios vy
establecimientos de comercio; g) Los nombres comerciales; h) Las
indicaciones geogréaficas; i) Cualquier otra creacién intelectual que se
destine a un uso agricola, industrial o comercial... (Ley de Propiedad
Intelectual, 2014, p.1).

Por otro lado, esta ley les da protecciéon a las marcas industriales sobre su
explotacién siempre y cuando se cumpla los preceptos del articulo 194 que se detalla
a continuacion:

Art. 194.- Se entendera por marca cualquier signo que sirva para
distinguir productos o servicios en el mercado. Podran registrarse como
marcas los signos que sean suficientemente distintivos y susceptibles
de representacién grafica. También podran registrarse como marca los
lemas comerciales, siempre que no contengan alusiones a productos o
marcas similares o expresiones que puedan perjudicar a dichos
productos o marcas. Las asociaciones de productores, fabricantes,
prestadores de servicios, organizaciones 0 grupos de personas,
legalmente establecidos, podran registrar marcas colectivas para
distinguir en el mercado los productos o servicios de sus integrantes
(Ley de Propiedad Intelectual, 2014, p.40).
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CAPITULO 2

Metodologia

En este capitulo se abordara la base estructural que servira como parte del
desarrollo de esta investigacion. En este apartado se definirdn los procedimientos y
herramientas utilizadas para cumplir con el principal objetivo de este estudio. Ademas,
se definira el disefio, el alcance, el tipo, el enfoque, técnicas de recoleccion de datos
y el tamafio de la muestra. En definitiva, para el desarrollo de este capitulo se seguira
los lineamientos del trabajo de Herndndez y Mendoza (2023) y del conocimiento

adquirido a lo largo de la carrera universitaria.

Disefio de investigacion

En esta investigacion se planteard como objetivo principal el analisis del perfil
del consumidor de desinfectantes de olor en la ciudad de Guayaquil. En este sentido,
esta investigacion no busca intervenir en el entorno del objeto de estudio que son los
consumidores de este tipo de productos. Por esta razén, se decidié utilizar un disefio
de investigacion de tipo no experimental. Del mismo modo, como la informacion
necesaria para procesar los datos vitales de este estudio se recabd durante el mes
de agosto del afio 2025, es decir, durante un periodo determinado se decidié utilizar

un estudio de corte transversal.

Tipo de investigacion

Segun los lineamientos de Hernandez y Mendoza (2023) y con el objetivo firme
de realizar un perfil del consumidor, el tipo de investigacién que mas se adapt6 a este
estudio fue el de tipo descriptivo. En efecto, este tipo de estudio busca caracterizar,
describir atributos de un fendbmeno u objeto de estudio, por tanto, se adapto
claramente a las necesidades de este trabajo. No obstante, al encontrarse pocos
estudios sobre la tematica de desinfectantes con olor en la ciudad de Guayaquil se
optd por escoger también un estudio de tipo exploratorio para tener un primer

acercamiento de este fendmeno estudiado, para posteriormente describirlo.
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Enfoque de la investigacion

Segun Rodriguez et al. (2021) sefalan que el enfoque cuantitativo de una
investigacion se materializa cuando el tipo de variables que se recolecta es de tipo
numerico, mientras que las variables en el enfoque cualitativo denotan cualidad o
categoria. En este contexto, dada la naturaleza de esta investigacion, ésta dara como
resultado la obtencion de datos cuantitativos y cualitativos. Por esta razon, se elegira
gue esta investigacion tenga un enfoque mixto. De esta manera, los datos levantados
tendran dos diferentes matices, siendo la cualitativa y la cuantitativa. El tipo de
informacion prevalente sera la cualitativa debido a la naturaleza de la informacion que
se quiere levantar, siendo esta enfocada en aspectos abstractos como las
preferencias de los consumidores y las caracteristicas demogréficas y sociales del
consumidor.

Por otro lado, también se optara por recurrir a la cuantificacion de ciertos
factores de manera cuantitativa por la representacibn numérica de los resultados
como el precio; pudiendo asi hacer un analisis estadistico que facilitara la

interpretacion de los resultados obtenidos.

Fuentes de Informacién

Rodriguez et al. (2021) sefialan que la investigacion de fuente primaria
corresponde a los datos originales recopilados directamente de los consumidores o
usuarios objetivo mediante instrumentos disefiados especificamente para este
estudio como las encuestas. En este caso, la encuesta representa un método
cuantitativo clave para obtener percepciones, preferencias y comportamientos reales
del mercado respecto a los aromas en desinfectantes. Los datos primarios son
valiosos porque son actuales, especificos a la problemética de estudio y no han sido
filtrados por interpretaciones previas, lo que permite un andlisis riguroso y
personalizado.

Por otro lado, las fuentes secundarias consisten en informacion preexistente,
generada por terceros, que aporta contexto tedrico, competitivo o histérico al tema de
estudio. Un ejemplo de este tipo de fuentes son los estudios académicos sobre
preferencias olfativas en productos de limpieza, informes de la industria de
desinfectantes, andlisis de tendencias de consumo o datos de participacion de
mercado de marcas competidoras (Hernandez y Mendoza, 2023). Sin embargo, su

limitacion radica en que no fueron disefiadas para responder a las preguntas
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especificas de esta investigacion, por lo que deben evaluarse criticamente en
términos de vigencia, metodologia empleada y representatividad.

Por consiguiente, las fuentes de informacion utilizadas seran de tipo primarias
y secundarias. Para las fuentes primarias, se recurrira a los datos obtenidos a partir
de las encuestas que seran procesados y analizados meticulosamente para poder
obtener la informacion necesaria. Los datos en cuestion se consideran como
primarios debido a que es informacion original que no ha sido filtrada, interpretada o
evaluada por otros entes a mas del investigador y estaran disponibles a manera de
soporte impreso o digital.

Por otro lado, las fuentes secundarias seran los resultados obtenidos luego de
una exhaustiva revision documental (informes y trabajos académicos) sobre el
mercado de desinfectantes con olor, de manera que esta sera til para facilitar y
maximizar el acceso a las fuentes primarias y permiten confirmar los hallazgos en una

investigacion y ampliar el contenido de la informacion de una fuente primaria.

Técnicas de recoleccion de datos

Segun Pin y Silva (2023) las herramientas de investigacion cuantitativas son
métodos sistematicos que recopilan y analizan datos numéricos para identificar
patrones, relaciones estadisticas y tendencias en una poblacion objetivo. Entre las
mas comunes se encuentran las encuestas estructuradas (con preguntas cerradas),
experimentos controlados, analisis de bases de datos y modelos econométricos.
Estas herramientas permiten medir variables con precision (como preferencias de
aroma en desinfectantes, frecuencia de compra o nivel de satisfaccidén) y generalizar
resultados mediante técnicas estadisticas. Su fortaleza radica en la objetividad y
escalabilidad, siendo ideales para validar hip6tesis o tomar decisiones basadas en
evidencia dura.

Por otro lado, las herramientas de investigacion cualitativas buscan
comprender profundamente comportamientos, motivaciones y percepciones a través
de datos no numéricos. Incluyen técnicas como encuestas con preguntas abiertas,
entrevistas en profundidad, grupos focales, observacion etnografica o analisis de
discurso. Por ejemplo, en el estudio de desinfectantes con olor, permitirian explorar
las emociones asociadas a ciertas fragancias o las experiencias de uso en contextos
reales. Su valor esta en la riqueza interpretativa y la flexibilidad para descubrir insights

inesperados, aungue sus resultados no son estadisticamente representativos, estos
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complementan a los métodos cuantitativos al aportar contexto y profundidad a los
nameros (Rodriguez et al., 2021).

La herramienta a utilizar en la presente investigacion sera aquella que resulta
mas amigable a esta investigacion de mercado. Por tanto, se optara por un
cuestionario compuesto en una parte por preguntas cerradas obteniendo datos
numeéricos con la finalidad de moldear una estrategia que posibilitara la obtencion de
informacion relevante acerca de los compradores y del mercado. De la misma
manera, en otra parte del cuestionario se abordaran preguntas abiertas con la
finalidad de conocer los sentimientos y percepciones (datos subjetivos) de los
consumidores frente a los desinfectantes con olor. En definitiva, la combinacion de
ambos tipos de datos dard un mayor contexto en la investigacion dado que se

complementan dando mayor entendimiento y profundidad a los numeros.

Poblacion

La poblacién de una investigacion consiste en el conjunto de individuos u
objetos que presentan las caracteristicas necesarias para poder obtener la
informacion referente a la temética de la investigacion. También conocida como
universo puede estar conformado por diferentes conjuntos uniformes o0 mixtos como
por ejemplo por registros médicos, animales, los nacimientos, personas, las muestras
de laboratorio, los accidentes viales entre otros (Pin y Silva, 2023).

En el caso de esta investigacion, la poblacion seran los habitantes de la ciudad
de Guayaquil esto para la realizacion de las encuestas; de los cuales se obtendra
informacion referente a los patrones de adquisicion de los compradores. La poblacion
gue se obtendra para efectuar el levantamiento de informacion hacia el
comportamiento del consumidor de desinfectantes con olor es para la ciudad de
Guayaquil entre personas pertenecientes al grupo etario entre los 18 y mas de 60
afios. Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2020) el universo

0 poblacidon se encuentra en alrededor de 2°644.891 habitantes.

Muestra

Por muestra se entiende una porcién de la poblacion en que se llevara a cabo
la investigacion tomada a manera de subconjunto (Hernandez y Mendoza, 2023). En
el caso del presente estudio se tomara como muestra infinita dado que la cantidad de

encuestados supera los 100.000 sujetos y se utilizara la siguiente formula:
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Z*-p-q

n= -
ez

~ (1.96)*-0.5-0.5 3.8416-0.25  0.9604

— — ~ 384.16
(0.05)2 0.0025 0.0025
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CAPITULO 3

Presentacion de Resultados

Una vez recolectado todas las encuestas realizadas en la herramienta de
Google Forms, éstas fueron exportadas a un archivo Excel para su procesamiento.
Asi pues, una vez tabuladas las 394 encuestas, se procedié a analizar los datos que

éstas generaron para este estudio dando como resultado la siguiente informacion:
Datos poblacionales de los encuestados

Figura 1

Género de los encuestados

GENERO

Masculino;
27,9%

Femenino;
72,1%

En la figura 1 se puede visualizar que el 28% de los encuestados respondian
al género masculino, es decir, 110 personas. Asimismo, el 72% de los consultados
pertenecian al género femenino, es decir, 284 personas.
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Figura 2

Rango Etario de los encuestados

Rango Etario

H 18 a 29 aifios
m 30 a 39 afos
40 a 49 aios

50 a 59 aios

M 60 o mas aios

En la figura 2 se puede visualizar que el 32.5% de los encuestados pertenecen
al rango etario de 18 a 29 afios (128 personas) y la misma cantidad se encontr6 en el
rango comprendido entre 30 y 39 afos. Asimismo, el 14% de los consultados
pertenecian al rango etario 40 a 49 afios (55 individuos). En este contexto, el 12.7%
de los encuestados pertenecian al rango etario 50 a 59 afios (50 individuos) y
finalmente, el 8.4% de los encuestados pertenecian al rango de edades comprendidos

de mas de 60 afios (33 personas).
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Figura 3

Ingresos de los Encuestadosesos

Ingresos

H Muy Alto

H Alto

B Medio Alto
Medio

H Medio Bajo

H Bajo

H Muy Bajo

En la figura 3 se puede visualizar que el 6% de los encuestados manifestaron
tener ingresos mensuales muy altos (23 personas) y una cantidad similar se encontré
en los que sefialaron tener ingresos mensuales altos (5%, 21 personas). Asimismo,
el 11% de los consultados adujeron tener ingresos mensuales medio alto (45
individuos) y una cantidad muy similar dijo tener ingresos mensuales medio (11%, 44
personas). En este contexto, el 29% de los encuestados manifestaron tener ingresos
mensuales medio bajo (113 individuos). Finalmente, el 16% de los encuestados
adujeron tener ingresos mensuales bajo (63 personas) y un 22% dijeron tener

ingresos muy bajo (85 individuos).
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Figura 4

Profesion de los Encuestados.

Profesion

B Empleado del sector privado
m Empleado del sector publico
m Jubilado

Estudiante

H Desempleado

En la figura 4 se puede observar que el 62% de los encuestados manifestaron
ser empleados del sector privado (242 personas). Ademas, el 10% de los consultados
sefialaron ser empleados del sector publico (40 personas). Asimismo, el 18% de los
consultados adujeron ser estudiantes (72 individuos). En este contexto, el 6% de los
encuestados manifestaron estar desempleados (24 individuos). Finalmente, sélo el

4% de los encuestados adujeron ser jubilados (16 personas).
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Figura 5
Numero de Habitantes en el Hogarero.

Numero Personas en Hogar

B 1 a 2 personas
H 3 a 4 personas
m 5 a 6 personas

Mas de 6 personas

En la figura 5 se puede observar que el 51% de los encuestados manifestaron
habitar con un rango de tres a cuatro personas en su hogar (200 consultados).
Ademas, el 24% de los consultados sefialaron habitar con un rango de cinco a seis
personas en su hogar (93 encuestados). Asimismo, el 19% de los consultados
adujeron habitar con una o dos personas en su hogar (77 individuos). Finalmente,
sélo el 6% de los consultados sefialaron vivir con mas de seis personas en su hogar

(24 encuestados).

Principales Hallazgos

Para darle mayor realce a esta investigacion fue necesario cruzar mas de una
variable para visualizar mejor el comportamiento de los compradores de
desinfectantes con olor en la ciudad de Guayaquil. Es asi como se presentan las

siguientes tablas y figuras a continuacion:
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Tabla 1

Marca Predilecta segregado por Género. Predilecta

GENERO

Masculino Femenino TOTAL

Tips 34 37 71
Mi comisariato 15 26 41
Kalipto 6 41 47
Supermaxi 1 8 9
MARCA PREDILECTA Olimpia 30 102 134
Fabuloso 11 26 37
Lysol 6 24 30
Otras 5 20 25
TOTAL 110 284 394

En la tabla 1 se puede observar que la marca que mas compran los
encuestados (34%) es la marca de desinfectante Olimpia fabricado por la empresa La
Fabril (134 personas), seguido de la marca de desinfectantes Tips (18% de
encuestados) fabricado por la empresa CALBAQ S.A. (71 personas) y en tercer lugar
se encuentra la marca de desinfectante Kalipto (12% de consultados) fabricado por la
empresa Synteko Company (47 personas).

Figura 6

Preferencia de Marca segregado por Género.
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En la figura 6 se puede observar que, al segregar por género, el 31% de los
hombres consume mas la marca de desinfectante Tips, seguido por un 29% de la
marca Olimpia y un 14% por la marca genérica Mi Comisariato. Por otro lado, el 36%
de las personas del género femenino prefieren consumir el desinfectante de la marca
Olimpia, seguido de un 14% por el desinfectante de la marca Kalipto y un 13% por la

marca Tips.

Tabla 2

Fragancia Predilecta segregado por Género

GENERO

Masculino Femenino TOTAL

Dulces 28 44 72

Frescos 17 26 43

Citrico 22 106 128

FRAGANCIA PREDILECTA Florales 39 87 126
Frutales 4 20 24

Otra 0 1 1

TOTAL 110 284 394

En la tabla 2 se puede apreciar que la fragancia que mas compran los
encuestados (32.5%) es la fragancia de desinfectante citrica dado que esta opcion
fue elegida por 128 personas. Asimismo, la segunda fragancia de desinfectantes mas
consumida es la floral debido a que 126 personas la eligieron (32%). En definitiva, la
tercera fragancia mas consumida de desinfectante fue la dulce (18% de consultados)

dado que fue elegida por 72 personas.
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Figura 7

Preferencia de Fragancia segregado por Género.

Cantidad de Personas

Preferencia de Fragancias por Género

100

80 -

60

40

20 4

28

17

106

39

a7

26

22

20

[ Masculino
[ Femenino

Tipo de Fragancia

53




En la figura 7 se puede observar que, al segregar por género, el 35% de los
hombres consume mas los desinfectantes florales, seguido por un 25% que prefiere
las fragancias dulces y un 20% las fragancias frescas. Por otro lado, el 37% de las
personas del género femenino prefieren consumir el desinfectante con fragancia
citrica, seguido de un 31% por el desinfectante de fragancia floral y un 15% de las

mujeres prefieren los desinfectantes con fragancias dulces.

Tabla 3
Valor Dispuesto a Pagar segregado por Género
GENERO
Masculino Femenino TOTAL
Menos de $1,00 6 15 21
Dispuesto a Pagar Entre $1,00 y $1,99 67 134 201
Entre $2,00 y $2,99 31 107 138
$3,00 0 mas 6 28 34
TOTAL 110 284 394

En la tabla 3 se puede apreciar el valor dispuesto a pagar por un litro de
desinfectante con olor por parte del 5% de los encuestados, se encuentra en el rango
de precios de menos de $1 ddlar. Asimismo, el valor dispuesto a pagar por un litro de
desinfectante con olor por parte del 51% de los encuestados, se encuentra en el rango
de precios entre $1 dolar y $1.99 dolares. De la misma manera, el valor dispuesto a
pagar por un litro de desinfectante con olor por parte de un 35% de los encuestados,
se encuentra en el rango de precios entre $2 dolares y $2.99 doélares. En definitiva,
un 8.6% de los encuestados manifestaron que podrian pagar mas de $3 délares por

un litro de desinfectante con olor.
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Figura 8
Valor dispuesto a Pagar segregado por Género
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En la figura 8 se puede observar que, al segregar por género, el 61% de los
hombres manifestaron que estan dispuesto a pagar por un litro de desinfectante un
valor comprendido en el rango de precios entre $1 dolar y $1.99 dolares. Asi mismo,
un 28% de hombres indicaron que estan dispuesto a pagar por un litro de
desinfectante un valor comprendido en el rango de precios entre $2 ddlares y $2.99
dolares. Por otro lado, el 47% de las personas del género femenino manifestaron que
estan dispuestas a pagar por un litro de desinfectante un valor comprendido en el
rango de precios entre $1 dolar y $1.99 dolares. En definitiva, un 38% de mujeres
indicaron que estan dispuestas a pagar por un litro de desinfectante un valor
comprendido en el rango de precios entre $2 ddlares y $2.99 dolares.

Tabla 4
Decision de Compra segregado por Género

GENERO
Masculino Femenino TOTAL
Propia decision 74 221 295
Decision compra Consejos de familiares 28 52 80
Consejos de amigos 8 7 15
Influencers 0 4 4
TOTAL 110 284 394

En la tabla 4 se puede apreciar sobre quien recaer la decision de compra de
un desinfectante con olor. En este sentido, el 75% de los encuestados (295 personas)
sefialaron que la decision es propia al momento de elegir. Asimismo, el 20% de los
encuestados (80 personas) indicaron que la decision la toman por consejos familiares
al momento de elegir. Ademas, un 4% de los encuestados (15 personas) manifestaron
gue la decisién la toman por consejos de amistades al momento de elegir. Finalmente,
solo cuatro personas encuestadas sefalaron que la decisidn la toman por consejo de

Influencers.
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Figura 9

Decision de Compra segregado por Género
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En la figura 9 se puede observar que, al segregar por género, el 67% de los
hombres sefialaron que la decision es propia al momento de elegir un desinfectante
con olor, seguido por un 25% que indicaron que la decision la toman por consejos
familiares al momento de elegir y un 7% que manifestaron que la decision la toman
por consejos de amistades. Por otro lado, el 78% de las mujeres senalaron que la
decision es propia al momento de elegir un desinfectante con olor, seguido por un
18% que indicaron que la decision la toman por consejos familiares al momento de

elegir y un 2% que manifestaron que la decision la toman por consejos de amistades.

Tabla 5

Medio de Publicidad Predilecto segregado por Género

GENERO
Masculino Femenino TOTAL
Publicidad en punto de venta 21 a7 68
Publicidad en via publica 23 27 50
Instagram 21 35 56
MEDIO Tv 20 103 123
PREDILECTO YouTube 5 10 15
Facebook 12 34 46
Otro 0 3 3
Ninguno 8 25 33
TOTAL 110 284 394

En la tabla 5 se puede apreciar el medio de predileccion de los encuestados al
momento de ver publicidad de desinfectantes con olor. En este sentido, el 31.2% de
los encuestados (123 personas) sefialaron que ese medio es la tradicional television.
Asimismo, el 17% de los encuestados (68 personas) indicaron que se enteran por
publicidad en el punto de venta sobre desinfectantes con olor. Ademas, un 14% de
los encuestados (56 personas) indicaron que se enteran por publicidad en la red social
Instagram sobre desinfectantes con olor, seguido de 13% que se entera por publicidad

en la via publica.
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Figura 10
Medios Publicitarios Predilectos segregado por Género
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En la figura 10 se puede observar que, al segregar por género, el 21% de los
hombres sefalaron que el medio de predileccion de los encuestados al momento de
ver propaganda de desinfectantes con olor fue por publicidad en la via publica,
seguido por un 19% que indicaron que el medio de predileccidon al momento de ver
publicidad de desinfectantes con olor fue por publicidad en el punto de venta y otro
19% que indicaron que se enteran por publicidad en la red social Instagram. Por otro
lado, el 36% de las mujeres sefialaron que al momento de ver publicidad de
desinfectantes con olor lo hacen por el medio tradicional que es la television, seguido
por un 17% que indicaron que el medio de predileccion al momento de ver
propaganda de desinfectantes con olor fue por publicidad en el punto de venta y un
12% que manifestaron que se enteran por publicidad en la red social Instagram.
Tabla 6

Frecuencia de Compra de Desinfectantes segregado por Género segregado

GENERO

Masculino Femenino TOTAL

Diario 7 8 15

Semanal 27 60 87

FRECUENCIA DE COMPRA | Quincenal 36 115 151
Mensual 39 87 126

Trimestral 1 14 15

TOTAL 110 284 394

En la tabla 6 se puede apreciar la frecuencia de compra de los encuestados al
momento de adquirir desinfectantes con olor. En este sentido, el 38.3% de los
encuestados (151 personas) sefialaron que compran de manera quincenal este
producto. Asimismo, el 32% de los encuestados (126 personas) indicaron que
compran de manera mensual este producto. Ademas, un 22% de los encuestados (87
personas) sefalaron que compran de manera semanal este tipo de productos.

Por otro lado, si esta tabla se segrega por género, se puede evidenciar que, en
cuanto a los hombres, un 35% alegdé que compra de manera mensual este tipo de
productos de limpieza, seguido de un 33% que dijo que compraba de manera
quincenal y un 25% que indico que lo hace de manera semanal. En contraparte, se
puede observar que, en cuanto a las mujeres, un 40% aleg6 que compra de manera
quincenal este tipo de productos de limpieza, seguido de un 31% que dijo que

compraba de manera mensual y un 21% que indicé que lo hace de manera semanal.
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Tabla 7

Fragancia Predilecta de Desinfectantes segregado por Edad.

EDAD

18 a 29 afios 30 a 39 afios 40 a 49 afios 50 a 59 afilos 60 o mas afios TOTAL

Dulces 45 12 8 5 2 72

Frescos 8 14 9 7 5 43

Citrico 25 50 26 14 13 128

FRAGANCIA PREDILECTA Florales 42 44 10 19 11 126
Frutales 8 8 2 4 2 24

Otra 0 0 0 1 0 1

TOTAL 128 128 55 50 33 394

En la tabla 7 se puede apreciar la fragancia predilecta de los encuestados segregado por rango de edad. En este sentido, se
puede apreciar que la fragancia que mas compran los encuestados de un rango de edad entre 18 y 29 afios fue la dulce (35%).
Asimismo, la fragancia de desinfectantes mas consumida en el rango de edad entre 30 y 39 afios fue la citrica debido a que el 39%
de este grupo de personas la eligieron. Ademas, se puede observar que la fragancia que mas compran los encuestados de un rango
de edad entre 40 y 49 afos fue también la citrica (47%). En este contexto, la fragancia de desinfectantes mas consumida en el rango
de edad entre 50 y 59 afios fue la floral debido a que el 38% de este grupo de personas la eligieron. En definitiva, la fragancia mas

consumida por el rango de edad de mas de 60 afios fue la citrica (39% de consultados).
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Tabla 8
Nivel de Ingresos segregado por Frecuencia de Compra.

FRECUENCIA DE COMPRA

Diario Semanal Quincenal Mensual Trimestral TOTAL

Ingreso Muy Alto 0 0 16 6 1 23

Ingreso Alto 0 4 2 15 0 21

Ingreso Medio Alto 0 4 29 11 1 45

INGRESOS || ireso Medio 0 10 21 8 5 44
Ingreso Medio Bajo 12 38 26 34 3 113

Ingreso Bajo 1 5 33 20 4 63

Ingreso Muy Bajo 2 26 24 32 1 85

TOTAL 15 87 151 126 15 394

En la tabla 8 se puede apreciar la frecuencia de compra de los encuestados segregado por el nivel de ingresos de los
encuestados. En este sentido, el 70% de los encuestados de nivel de ingresos muy alto sefialaron que compran de manera quincenal
este tipo de producto. Asimismo, el 71% de los encuestados de nivel de ingresos alto indicaron que compran de manera mensual
este producto de limpieza. Ademas, un 64% de los encuestados de nivel de ingresos medio alto indicaron que compran de manera
guincenal el producto. Asi pues, un 48% de los encuestados de nivel de ingresos medio sefialaron que compran de manera quincenal
el producto. De la misma manera, un 34% de los encuestados de nivel de ingresos medio bajo alegaron que compran de manera
semanal el producto de limpieza. En efecto, un 52% de los encuestados de nivel de ingresos bajo dijeron que compran de manera
quincenal el producto. Finalmente, un 38% de los encuestados de nivel de ingresos muy bajo alegaron que compran de manera

mensual este tipo de producto.
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Tabla 9
Nivel de Ingresos segregado por Valor dispuesto a Pagar.

DISPUESTO A PAGAR

Ingreso Muy Alto 0 7
Ingreso Alto 0 16
Ingreso Medio Alto 0 13
INGRESOS Ingreso Medio 2 10
Ingreso Medio Bajo 8 79
Ingreso Bajo 0 37
Ingreso Muy Bajo 11 39
TOTAL 21 201
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En la tabla 9 se puede apreciar los valores dispuestos a pagar por un litro de desinfectante con olor por parte de los
encuestados segregado por el nivel de ingresos. En este sentido, el 39% de los encuestados de nivel de ingresos muy alto sefialaron
gue pagarian mas de $3 dolares por este tipo de producto. Asimismo, el 76% de los encuestados de nivel de ingresos alto indicaron
que pagarian entre $1 y $1.99 ddlares por este tipo de producto de limpieza. Ademas, un 58% de los encuestados de nivel de
ingresos medio alto indicaron que pagarian entre $2 y $2.99 délares por este producto. Asi pues, un 43% de los encuestados de
nivel de ingresos medio sefialaron también que pagarian entre $2 y $2.99 ddlares por este producto. De la misma manera, un 70%
de los encuestados de nivel de ingresos medio bajo alegaron que pagarian entre $1 y $1.99 dodlares por este producto. En efecto,

un 59% de los encuestados de nivel de ingresos bajo dijeron que gastarian entre $1 y $1.99 ddlares. Finalmente, un 46% de los

encuestados de nivel de ingresos muy bajo alegaron que gastarian entre $1 y $1.99 dolares.
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Tabla 10
Nivel de Ingresos segregado por Decisién de Compra.de Ingresos segregado por Decision de Compra.

DECISION DE COMPRA

Propia decision Consejos de familiares Consejos de amigos Influencers TOTAL

Ingreso Muy Alto 12 10 1 0 23

Ingreso Alto 11 8 2 0 21

Ingreso Medio Alto 36 9 0 0 45

INGRESOS Ingreso Medio 31 11 1 1 44
Ingreso Medio Bajo 102 10 1 0 113

Ingreso Bajo 54 4 3 2 63

Ingreso Muy Bajo 49 28 7 1 85

TOTAL 295 80 15 4 394

En la tabla 10 se puede apreciar la decision de compra de desinfectantes con olor por parte de los encuestados segregado
por el nivel de ingresos. En este sentido, el 52% de los encuestados de nivel de ingresos muy alto sefialaron que eligen este tipo de
producto por decision propia. Asimismo, también el 52% de los encuestados de nivel de ingresos alto dijeron que escogen este tipo
de producto por decision propia. Ademas, un 80% de los encuestados de nivel de ingresos medio alto indicaron que eligen este tipo
de producto por decision propia. Asi pues, un 70% de los encuestados de nivel de ingresos medio alegaron también que escogen
este tipo de producto por decision propia. De la misma manera, un 90% de los encuestados de nivel de ingresos medio bajo
espetaron que compran este tipo de producto por decision propia. En efecto, un 86% de los encuestados de nivel de ingresos bajo
dijeron que eligen este tipo de producto por decision propia. Finalmente, un 58% de los encuestados de nivel de ingresos muy bajo

alegaron que escogen el producto por decision propia.
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Tabla 11
Nivel de Ingresos segregado por Medio Predilecto para Publicidad.

MEDIO PREDILECTO

Muy Alto 4
Alto 3
Medio Alto 8
INGRESOS Medio 9
Medio Bajo 22
Bajo 13
Muy Bajo 9
TOTAL 68
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En la tabla 11 se puede apreciar el medio predilecto para consumir publicidad de desinfectantes con olor por parte de los

encuestados segregado por el nivel de ingresos. En este sentido, el 48% de los encuestados de nivel de ingresos muy alto sefialaron

gue no consumen ninguna publicidad de estos productos. Asimismo, también el 48% de los encuestados de nivel de ingresos alto

dijeron que se enteran de este tipo de productos por banners en el punto de venta. Ademas, un 33% de los encuestados de nivel de

ingresos medio alto indicaron que consumen publicidad de estos productos por TV. Asi pues, un 41% de los encuestados de nivel

de ingresos medio alegaron ven publicidad de estos productos por TV. De la misma manera, un 27% de los encuestados de nivel

de ingresos medio bajo espetaron que observan propaganda de desinfectantes por TV. En efecto, un 32% de los encuestados de

nivel de ingresos bajo dijeron que ven publicidad de este tipo de producto por Facebook. Finalmente, un 51% de los encuestados

de nivel de ingresos muy bajo espetaron que consumen publicidad de estos productos por TV.
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Tabla 12
Nivel de Ingresos segregado por Fragancia Predilecta.

FRAGANCIA

Dulces Frescos Citrico Florales Frutales Otra TOTAL

Ingreso Muy Alto 2 0 4 6 11 0 23

Ingreso Alto 2 0 13 5 1 0 21

Ingreso Medio Alto 5 9 17 14 0 0 45

INGRESOS Ingreso Medio 5 9 9 20 0 1 44
Ingreso Medio Bajo 21 17 37 34 4 0 113

Ingreso Bajo 13 1 31 16 2 0 63

Ingreso Muy Bajo 24 7 17 31 6 0 85

TOTAL 72 43 128 126 24 1 394

En la tabla 12 se puede apreciar la fragancia predilecta de desinfectantes con olor por parte de los encuestados segregado
por el nivel de ingresos. En este sentido, el 48% de los encuestados de nivel de ingresos muy alto sefialaron que prefieren las
fragancias frutales. Asimismo, el 62% de los encuestados de nivel de ingresos alto eligieron las fragancias citricas por sobre las
demas. De la misma manera, un 38% de los encuestados de nivel de ingresos medio alto indicaron que prefieren las fragancias
citricas también. Asi pues, un 45% de los encuestados de nivel de ingresos medio alegaron escoger las fragancias florales. De la
misma forma, un 33% de los encuestados de nivel de ingresos medio bajo espetaron que eligen las fragancias citricas. En efecto,
un 49% de los encuestados de nivel de ingresos bajo dijeron que también escogen las fragancias citricas por sobre otras. Finalmente,

un 36% de los encuestados de nivel de ingresos muy bajo espetaron que prefieren las fragancias florales.
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CAPITULO 4

Analisis Estadistico de los Datos

Una vez presentado los principales hallazgos de la encuesta, es necesario
conocer si estos son estadisticamente representativos por lo cual es necesario aplicar
una prueba estadistica. Para este efecto, como las variables por su naturaleza son
variables categodricas y en algunos casos ordinales, se decidi6 que la prueba
estadistica que mas se ajusta a las necesidades del estudio es la prueba Chi
Cuadrado. En definitiva, esta prueba compara el valor observado de una frecuencia y
la compara con el valor esperado de esa misma frecuencia. Asi pues, para este
propoésito se utilizé el programa de RStudio para realizar la prueba Chi Cuadrado y
asi determinar la significancia estadistica de las relaciones entre las variables.

Asi pues, se ejecuto el siguiente cédigo en el programa RStudio:

# Cargar las librerias necesarias
library(readxl)

library(gmodels)

library(vcd)

library(corrplot)

library(dplyr)

# 1. Importar los datos

datos <-
read_excel("C:/Users/LENOVO/Desktop/Katty Hector/Encuesta_Desinfectantes.xIsx
")

head(datos)

# 2. Seleccionar solo las variables categéricas de interés

variables_categoricas <- c("Género", "Edad", "Ingresos", "Marca_predilecta”,
"Frecuencia compra", "Dispuesto_pagar”, "Medio_predilecto”, "Fragancia predilecta”,
"Decision compra")

# Filtrar solo las columnas categoricas
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datos_categoricos <- datos|, variables_categoricas]

# 3. Funcion para calcular chi-cuadrado entre todas las variables de
interés
calcular_matriz_chi2 <- function(data) {
n <- ncol(data)
mat <- matrix(NA, n, n)

rownames(mat) <- colnames(mat) <- colnames(data)

for(iin 1:n) {
for(jin 1:n) {
# Crear tabla de contingencia
tbl <- table(data[[i]], datal[[j]])

# Calcular chi-cuadrado (omitir advertencias)
suppressWarnings({

chi2 <- chisq.test(tbl)
)

# Almacenar p-valor

mat]i,j] <- chi2$p.value

return(mat)

# 4. Calcular matriz de p-valores

matriz_chi2 <- calcular_matriz_chi2(datos_categoricos)

# 5. Visualizar la matriz de correlacion

# Crear una matriz de significancia (1 si p < 0.05, 0 en otro caso)
matriz_significancia <- ifelse(matriz_chi2 < 0.05, 1, 0)
diag(matriz_significancia) <- 0 # Diagonal en cero (autocorrelacion)
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# Visualizar con corrplot

corrplot(matriz_significancia, method = "color",
tl.col = "black", tl.srt = 45,
titte = "Matriz de Correlacion Chi-Cuadrado (p < 0.05)",
mar = c(0, 0, 2, 0))

# 6. Guardar los resultados en un archivo CSV

write.csv(matriz_chi2, "matriz_chi_cuadrado.csv")

# 7. Ver las correlaciones mas significativas
# Convertir a formato largo para filtrar
library(reshape?2)

correlaciones_largas <- melt(matriz_chi2)

colnames(correlaciones_largas) <- c("Variablel", "Variable2", "p_valor")

# Filtrar correlaciones significativas (p < 0.05) y ordenar
correlaciones_significativas <- correlaciones_largas %>%
filter(p_valor < 0.05 & Variablel != Variable2) %>%

arrange(p_valor)

correlaciones_significativas <- correlaciones_largas %>%
filter(p_valor < 0.05 & Variablel != Variable2) %>%
arrange(p_valor) %>%

as.data.frame() # Convertir a dataframe estandar
print(correlaciones_significativas) # Ahora funciona con print.default
En este punto, una vez ejecutado el codigo se muestra la siguiente salida que

consiste en una matriz de calor de correlacién para las nueve variables de interés

seleccionadas y se procede a analizar dicha matriz.
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Figura 11

Matriz de Relacion de Prueba de Chi Cuadrado generado en RStudio.

Matriz de Correlacion Chi-Cuadrado (p < 0.05)
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En lafigura 11 se puede visualizar la salida de una matriz de relacién de prueba
de chi cuadrado generado en el programa RStudio. En este sentido, se puede apreciar
gue la variable género guarda una profunda relacidon con todas las variables
comparadas previamente excepto con las variables frecuencia de compra y el valor
dispuesto a pagar. En este sentido, se puede sefialar que los hombres prefieren la
marca Tips, mientras las mujeres prefieren la marca Olimpia. Ademas, se puede inferir
gue los hombres buscan mas las fragancias florales, mientras que las mujeres optan
por las fragancias citricas. En cuanto a la influencia de la decisibn de compra de
desinfectantes, tanto hombres como mujeres prefieren tomar su propia decision sin
influencias de nadie. Con respecto al medio predilecto para consumir publicidad de
desinfectantes con olor, los hombres prefieren la publicidad en via publica, mientras
gue las mujeres prefirieron el medio tradicional de la TV.

Otra variable que se tom6 en consideracion es el rango etario de los
encuestados. En este sentido, se pudo inferir que los mas jovenes (rango etario
comprendido entre los 18 y 29 afios) prefieren las fragancias dulces. Por otro lado,
los rangos etarios comprendido entre los 30 y 49 afios prefieren las fragancias citricas.
Ademas, los encuestados que pertenecen al rango etario entre las edades de 50 y 59
afos eligieron las fragancias florales. En efecto, las personas de las edades
comprendidas de 60 o mas afios optaron por elegir las fragancias citricas. En
definitiva, se puede sefalar que seria una excelente idea enfocar las campafias de
marketing en las fragancias citricas para mayores de 30 afios y las fragancias dulces
para los menores de 30 afos.

Por otro lado, se puede apreciar que la variable ingresos guarda una profunda
relacion con todas las variables comparadas previamente sin excepcion. En este
sentido, se puede sefalar que las personas con un nivel de ingresos muy altos tienen
una frecuencia de compra quincenal, dispuestos a pagar mas de $3 ddélares por un
litro de desinfectante con olor, toman su propia decisiéon al momento de elegir este
tipo de producto, en su mayoria no consume publicidad de productos de limpieza y
gustan de las fragancias frutales.

En cuanto a las personas con un nivel de ingresos altos se encontrd que tienen
una frecuencia de compra mensual, dispuestos a pagar entre $1 y $1.99 délares por
un litro de desinfectante con olor, toman su propia decisién al momento de elegir este
tipo de producto, consume publicidad expuesta en la via publica mayormente si se
trata de productos de limpieza y gustan de las fragancias citricas. Por contraparte, las
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personas con un nivel de ingresos medio alto se encontré que tienen una frecuencia
de compra quincenal, dispuestos a pagar entre $2 y $2.99 ddlares por un litro de
desinfectante con olor, toman su propia decision al momento de elegir este tipo de
producto, consume publicidad de productos de limpieza por los medios tradicionales
como la TV y gustan de las fragancias citricas.

En lo que se refiere las personas con un nivel de ingresos medio se encontro
gue tienen una frecuencia de compra quincenal, dispuestos a pagar entre $2 y $2.99
ddlares por un litro de desinfectante con olor, toman su propia decision al momento
de elegir este tipo de producto, consume publicidad de productos de limpieza por los
medios tradicionales como la TV y gustan de las fragancias florales. Si se analiza el
perfil de las personas con niveles de ingreso medio bajo se puede sefialar que tienen
una frecuencia de compra semanal, dispuestos a pagar entre $1 y $1.99 ddlares por
un litro de desinfectante con olor, toman su propia decision al momento de elegir este
tipo de producto, consume publicidad de productos de limpieza por los medios
tradicionales como la TV y gustan de las fragancias citricas.

Siguiendo este mismo contexto, las personas con niveles de ingreso bajo
tienen una frecuencia de compra quincenal, dispuestos a pagar entre $1 y $1.99
dolares por un litro de desinfectante con olor, toman su propia decision al momento
de elegir este tipo de producto, consume publicidad de productos de limpieza por la
red social Facebook y gustan de las fragancias citricas. En lo que respecta a las
personas con niveles de ingreso muy bajo tienen una frecuencia de compra mensual,
dispuestos a pagar entre $1 y $1.99 ddlares por un litro de desinfectante con olor,
toman su propia decisibn al momento de elegir este tipo de producto, consume
publicidad de productos por los medios tradicionales como la TV y gustan de las
fragancias florales.

Un punto que cabe recalcar es que hubo tres variables que no se sometieron
a andlisis estadistico dada la abrumadora frecuencia de ciertas respuestas escogidas.
En este sentido, casi todos los encuestados (un poco mas del 94%) escogieron la
opcion liquida en el tipo de presentacion predilecto en desinfectantes con olor.
Asimismo, el 86% del total de encuestados eligieron la botella de plastico como el tipo
de envase favorito en desinfectantes con olor. En definitiva, el 90% de los consultados
optaron por la opcion de comprar en supermercados en la variable lugar de compra

predilecto de desinfectantes con olor.

72



CAPITULO 5

Disefio de una campairia para el Mercado de Desinfectantes

Para plasmar de manera pragmatica las estrategias de marketing que se
deberia utilizar en el mercado de desinfectantes con olor para aumentar las ventas,
se decidi6 crear una campafia de marketing que recoja todas esas estrategias
necesarias tomando en consideracion los datos obtenidos y procesados a lo largo de

este trabajo.

Definicién del Concepto de esta Camparfa Publicitaria

La siguiente camparfia debe alinearse a las estrategias de marketing alineadas
a los datos obtenidos. Es asi como ésta debe estar definida en la personalizacion y
relevancia. Los consumidores al elegir un desinfectante con olor muestran de manera
implicita sus gustos personales, su estilo de vida, sus necesidades de mantener limpio
su hogar. No obstante, estas caracteristicas se ven afectadas por su género, su edad
y hasta sus ingresos familiares. De esta manera, no solo se trata de lanzar un
producto que cumpla con sus necesidades sino de darle la variedad, en el lugar
correcto y publicitarlo de la forma mas adecuada respetando los canales de
comunicacion adecuado para cada segmento. En definitiva, se presenta la siguiente
camparfia que tendra el siguiente eslogan:

Figura 12
Eslogan.

@ )

TU ESTILO, TU

LIMPIEZ&. TH OLOK
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Este logo de color azulado muestra una hélice que puede ser de una lavadora
gue representa esa automatizacion de la limpieza con uno de los elementos de la
naturaleza que mas se usa para este propoésito que es el agua. Asimismo, el eslogan
refleja en el centro la letra T que representa la palabra “TU” que a su vez es la
personalizacion de los gustos de cada individuo al hacer énfasis en el adjetivo
posesivo “TU” y que cada individuo puede limpiar su hogar con el olor, con la

frecuencia, en sus propios términos.

Pilares Estratégicos de la Campafia
+ Segmentacién por la edad y la fragancia

En este sentido, los datos recopilados dan cuenta de que la edad define la
preferencia en los olores al momento de elegir un desinfectante con olor. Asimismo,
se pudo evidenciar que los menores de 30 afios consumen este producto
mensualmente, mientras que los mayores iguales a 30 afios prefieren comprarlo
qguincenalmente.

Asi pues, un eslogan adecuado para esta el grupo de consumidores de menos
de 30 afios seria: “La Generacidén con Fragancia”. Asi pues, este target tiene que
recibir en su mayoria los desinfectantes con aroma dulce con un envase de plastico
gue proyecte diversion, energia, juventud y modernidad.

Por otro lado, un eslogan adecuado para el grupo de consumidores de mayor
o igual a 30 anos seria: “Protege tu espacio con Fragancias activas” y para los
segmentos de mayor o igual de 60 afios se puede utilizar una frase mas nostélgica
como: “La frescura de siempre con la proteccion de hoy. Asi pues, este target tiene
qgue recibir en su mayoria los desinfectantes con aroma citrico con un envase de

plastico que proyecte frescura, limpieza profunda, bienestar y calidez de hogar.

+ Segmentacion por Género y Medio Publicitario
En este punto se pudo evidenciar que existen preferencias las fragancias por
género dado que los hombres preferian mas fragancias florales y las mujeres tenian
predileccion por las fragancias citricas. Ademas, se pudo inferir que los medios de

propaganda mas efectivo para los hombres fueron las de tipo publicidad en via publica
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seguido por la publicidad en punto de venta. Por tanto, se debe invertir en infografias
para colocarlas en vallas publicitarias, paradas de buses, transporte publico y en los
principales supermercados de la ciudad. Adicional a esto, se podria realizar videos
cortos (reels) donde se destaquen las fragancias florales presentandolas como un
aroma sofisticado y moderno que elimina estereotipos. En fin, estos reels se podrian
promocionar en plataformas digitales tales como Instagram.

En el caso de las mujeres se puede establecer videos cortos, pero con su
divulgaciéon en medios tradicionales como la TV. Asimismo, esta divulgacion se puede
realizar a través de redes sociales tales como Instagram o Facebook. Ademas, el
contenido de los spots debe resaltar los desinfectantes con aromas citricos y

enfocarse en que estos brindan eficacia en la limpieza y una frescura inmediata.

+ Segmentacién por el nivel de los ingresos
En este caso, la segmentacion por el nivel de ingresos define algunas variables
como el precio, la frecuencia de compra, el medio de publicidad y hasta el aroma de
la fragancia. Es asi como el poder adquisitivo es una herramienta poderosa al
momento de definir estrategias dado que con esta se podria definir la presentacién
del producto, su precio y su forma de distribucion. A continuaciéon, se define las

estrategias de Producto, Precio, Plaza y Promocion (cuatro Ps).
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Tabla 13

Camparfia de Marketing por Nivel de Ingresos.

Nivel de Ingresos

Estrategia de Producto y Precio

Estrategia de Place (Dénde compran)

Estrategia de Promocion (Medio)

Muy Altos

Altos

Medio Alto

Medio

Medio Bajo

Bajo

Muy Bajo

Producto Premium: Fragancias
frutales exclusivas. Precio: +3$3.

Presentacidn en envases de disefio.

Producto Estrella: Fragancias
citricas. Precio: $1.99 - $2.99.

Producto Estrella: Fragancias
citricas. Precio: $1.99 - $2.99.

Producto Masivo: Fragancias
florales. Precio: $1.99 - $2.99
{promociones frecuentes).

Producto Masivo: Fragancias
citricas. Precio: $1 - $1.99
(promociones frecuentes).

Producto de Valor: Fragancias
citricas. Precio: $1 - $1.99

{presentaciones de mayor volumen).

Producto de Valor: Fragancias
florales. Precio: $1 - $1.99

(presentaciones de mayor volumen).

Tiendas especializadas, supermercados
premium (online/cffling).

Supermercados (enfocar esfuerzos aqui).

Supermercados (enfocar esfuerzos aqui).

Supermercados (ubicacidn estratégica en

pasillos).

Supermercados (ubicacidn estratégica en

pasillos).

Supermercados (ofertas lideres).

Supermercados (ofertas lideres).

Mailing exclusivo, Influencers de
lifestyle. Mensaje: Exclusividad y
calidad.

Via Publica (hombres), TV
(mujeres). Mensaje: Frescura y
confianza para tu hogar.

TV (masivo),

Facebook. Mensaje: Frescuray
confianza para tu hogar.

TV (masivo),

Facebook. Mensaje: La proteccion
fragrant que tu familia necesita a un
precio ideal.

TV (masivo),

Facebook. Mensaje: La proteccion
fragrant que tu familia necesita a un
precio ideal.

Facebook (focalizado), TV en
horarios de alta

audiencia. Mensaje: Maxima frescura,
minime precio.

TV en horarios de alta
audiencia. Mensaje: Maxima frescura,
minime precio.
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En la tabla 13 se puede apreciar la descripcion de una campafia de marketing
enfocada en el nivel de ingresos de los consumidores de desinfectantes con olor. En
este sentido, se puede observar que el segmento con nivel de ingresos muy alto se
disefian productos premium con fragancias exclusivas y a un precio mayor que $3
dolares. Asimismo, se plantea una comercializacion a través de tiendas
especializadas y una promocion a través de Influencers con mensajes de exclusividad
y calidad. De la misma manera, para las personas con ingresos altos y medio-alto se
plantera un producto estrella con fragancias citricas con puntos de venta en
supermercados y una promocion basada con banners en la via publicay enla TV en
el caso de las mujeres.

Por otro lado, a las personas con ingresos medio y medio-bajo se plantea un
producto masivo que no supere los $2 dolares y con promociones frecuentes.
Ademas, se plantea una comercializacion en supermercados con una ubicacion
estratégica (en los pasillos) y un medio de publicidad tradicional como la TV con reels
en redes sociales como Facebook. Adicional a esto, en el caso de los encuestados
con ingresos bajo y muy bajos se plantea un producto de valor con fragancias variadas
(citricas y florales) que cuesten menos de $2 y con presentaciones de mayor volumen.
Asimismo, se sugiere una comercializacion en supermercados con ofertas lideres y
un medio de publicidad tradicional como la TV en horario de alta audiencia y
complementar con reels en redes sociales como Facebook (de manera focalizada).

En resumen, se debe priorizar empaques con colores brillantes y con
excelentes disefios que apelen a cada grupo. No obstante, esta presentacion tiene
gue tomar en consideracion que el 86% prefiere el envase de las botellas de plasticos
y el 94% eligié la presentacion liquida, por tanto, todo el enfoque del producto tiene
qgue cumplir estas condiciones. Ademas, no hay que hacer de lado la distribucion
tradicional de Iso supermercados dado que el 90% de los encuestados eligié este

vcanal de distribucién como su favorito.
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Cronograma de la Campaifia Tu Estilo, Tu Limpieza, Tu Olor.

Tabla 14

Fase Uno del Cronograma de la Camparfia Propuesta

Fase Actividad Clave  Semanas Descripcidon y Entregables
Brleﬁn_q y Reunidn de Kick-off. Validacion de segmentos, asignacion de budget final y definicion de
Afinacion 1-2 i
. KPIs clave basados en el analisis.
Estratéqica
Desamolio Creacion de guiones, storyboards y disefos para todas las piezas:
Croativo 3-6 = 2 versiones de comercial de TV (Joven/Dulce - Adulto/Fresco).
) ) - Arte para via publica (vallas) y medios digitales (banners, videos para redes).
FASE_" . Fﬁ.;E';E 1: - Copywriting para todos los esléganes segmentados.
Planificacion y o _
Desarrollo Plan de Medios & Negociacion y compra de espacio en:
(meses 1 - 2) Adquisiciones 5-7 = TV: Horarios para los segmentos objetivo (telenovelas, noticias, programas familiares).
= Via Publica: Ubicacion de vallas en puntos estratégicos de la ciudad.
- Redes Sociales: Plan de seamentacion en Facebook/Instaaram por edad. aénero,
Produccion de 7.9 Grabacion de comerciales de TV. Fotografia profesional de productos. Impresion de

Materiales

materiales para trade marketing ( displays para supermercados).

En la figura 14 se puede observar la fase uno de la implementacion de la camparfia que consiste en la planificacion y desarrollo

gue se llevaria a cabo en los dos primeros meses. Asi pues, se plantea cuatro actividades claves como el briefing de la campafa y

la afinacion estratégica que se daria en las semanas uno y dos. Después, se daria el desarrollo creativo que tomaria entre la tercera
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y sexta semana. Luego, se realizaria el plan de medios y adquisiciones entre la semana quinta y séptima. Finalmente, para cerrar

la primera fase se realizaria el proceso de produccion de los materiales visuales entre la séptima y novena semana.

Tabla 15

Fase Dos del Cronograma de la Campafa Propuesta

Lanzamiento

Oficial (Big Bang) 10
Ejecucion y
FASE 2: Monitoreo 11-18
Lanzamiento y Continuo
Ejecucion
(meses 3 - 5)
Activaciones
Tacticas 12-16
(Ongoing)

Activacién simultanea en todos los canales:

« Salida al aire de los comerciales de TV.

- Instalacién de vallas publicitarias.

- Activacién de campafias digitales (Facebook Ads, Instagram).

- Implementacién de displays y material Punto de Venta (PDV) en supermercados socios.

Mantenimiento de la campaiia:

- Monitoreo diaric del desempefio de los ads digitales (impresiones, CTR, conversiones).
- Evaluacién semanal del share of voice y recordacion.

= Ajustes tacticos en tiempo real en la inversion digital (gj.: dar mas budget a los
segmentos gue mejor responden).

Ejecucion de micro-campanas tacticas basadas en los hallazgos:

- Semana 12: Campaiia digital focalizada en Hombres, 30-49 afios en Facebook,
destacando fragancias florales.

- Semana 14: Oferta promocional en supermercados para el segmento de ingresos medio-
bajos ("Lleva 2 a precio de 1").

- Semana 16: Colaboracidon con influencers de hogar y limpieza (mayormente seguidos
por mujeres) para promocionar fragancias citricas.

En la figura 15 se puede observar la fase dos de la implementacion de la campafa que consiste en el lanzamiento y ejecucion

de la campafia que se desarrollaria entre el tercero y quinto mes. Asi pues, se plantea tres actividades claves como el lanzamiento

oficial de la campafia que se daria en la décima semana. Después, se daria la ejecucion y el monitoreo continuo que tomaria entre
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la onceava y décimo octava semana. Luego, se realizaria las activaciones tacticas entre la semana doceava y décimo sexta para ya
cerrar la segunda fase de implementacion de la campafa propuesta.
Tabla 16

Fase Tres del Cronograma de la Camparfa Propuesta

Corte final de medicion:
Recoleccién de 19-22 - Analisis de ventas por SKU (fragancia), canal y regién.
Datos Final » Reportes finales de medios (GRPs de TV, alcance digital).
» Encuesta de recordacion de marca y campafia.

FASE 3: Medicion, Elaboracion del informe final:

OA:?r::;:::;n Analisis Post- » Comparacion de resultados vs. KPIs planteados.
P Mes 6 Mortem & 23-24 - célculo del ROl de la campafia.
( ) Reporting - Identificacion de learnings: ; Qué segmentos respondieron mejor? ; Qué medios fueron

mas eficientes?

Planificacion del 2526 Utilizar los insights obtenidos para planificar la siguiente fase de la campafa o la
Siguiente Ciclo estrategia anual siguiente.

En la figura 16 se puede apreciar la fase tres de la implementacion de la campafia que consiste en la medicidn, analisis y
optimizacién de la campafia que se desarrollaria en el sexto y ultimo mes. Asi pues, se plantea tres actividades claves como la
recoleccion final de datos que se daria entre la décima novena y vigésima segunda semana. Después, se daria el analisis Post-
mortem y Reporting que tomaria entre la vigésima tercera y vigésima cuarta semana. Finalmente, para cerrar la tercera fase y toda
la ejecucion de toda la campafa propuesta se realizaria la planificacion del siguiente ciclo entre vigésima quinta y vigésima sexta

sémana.
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Diagrama de Gantt Visual (Representacion Simplificada de la Campafia)

Figura 13

Diagrama de Gantt de la Duracion de la Camparfia Propuesta.e

Fase / Actividad Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 Mes 5 Mes 6
Fase 1: Planificacion
Briefing y Estrategia
Desarrollo Creativo
Plan de Medios
Produccién

Fase 2: Lanzamiento
Lanzamiento (Big Bang)
Ejecucion Continua
Activaciones tacticas

Fase 3: Analisis

En la figura 13 se puede observar las tres fases de ejecucion de la campafia con la duracion de sus respectivas actividades
claves. Asi pues, la fase uno definida como de planificacion en su actividad clave de produccidon puede alargarse hasta el tercer mes
de ejecucion de la campafia. Luego, la fase dos de lanzamiento de campafia en su actividad clave de ejecucion continua puede

alargarse facilmente hasta el sexto mes. Finalmente, la tercera fase denominada de analisis se ejecuta durante el Gltimo mes de la
campafia propuesta.
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CONCLUSIONES

Una vez que se han completado la realizacion de todos los objetivos de esta
investigacion es necesario redactar ciertas conclusiones que resultan importantes
para conocer mejor el mercado de desinfectantes con olor en la ciudad de Guayaquil.
Asi pues, el objetivo general de este trabajo fue: analizar el perfil del consumidor de
desinfectantes con olor y los principales factores de compra en la ciudad de
Guayaquil. En este sentido, se puede inferir que en términos generales la marca
Olimpia, fabricada por la empresa La Fabril, fue la mas consumida, seguida por la
marca Tips fabricada por la empresa CALBAQ S.A. Ademas, si se segrega por género
se pudo constatar que los hombres consumen mas la marca Tips y las mujeres
prefieren la marca Olimpia.

Con respecto al primer objetivo especifico que era definir las principales
caracteristicas de los consumidores de desinfectantes con olor en la ciudad de
Guayaquil se pudo inferir lo siguiente: La fragancia de desinfectante mas aceptada
por los consumidores fue la citrica seguida por la floral. No obstante, los hombres
prefirieron las fragancias florales y las mujeres las fragancias citricas. En este sentido,
se pudo evidenciar que la gran mayoria de personas (sin importar el género ni la edad)
toman su propia decisién al momento de la compra de un desinfectante, y lo hacen
en los supermercados en la presentacion liquida con envase de botella de plastico.
En efecto, en cuanto a la fragancia en desinfectantes, el rango etario mas joven (18
a 29 anos) tiene como preferencia los aromas dulces, mientras, el grupo etario de 30
0 mas afos prefieren los aromas citricos.

En lo que se refiere al objetivo especifico dos que se trataba de reconocer y
explicar las variables que actian en la decisién de compra de desinfectantes con
fragancia se pudo constatar lo siguiente: la variable nivel de ingresos y edad tuvieron
relacion con todas las variables consideradas en este estudio (género, marca
predilecta, frecuencia de compra, valor dispuesto a pagar, medio y fragancia
predilecta, y la decision de compra). En otras palabras, el nivel de ingresos y la edad
definieron la marca favorita, la frecuencia con la que compran desinfectantes, el valor
dispuesto a pagar por un litro de desinfectante, el medio de publicidad, la fragancia

favorita y hasta motivacion de la decision de compra.
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En cuanto al objetivo especifico tres que se referia a realizar un andlisis para
determinar la relacién entre el perfil del consumidor guayaquilefio y las variables de
consumo de desinfectantes con olor se decidio6 realizar una prueba de Chi Cuadrado
dado que las variables del estudio eran todas categoricas. De esta manera, gracias a
la ayuda del programa RStudio se pudo evaluar de manera 4gil todas las variables
consideradas en esta investigacion. Es asi como se descart6 variables que a priori
parecian guardar una profunda relacion como la relacion entre el género y el valor
dispuesto a pagar. Asimismo, tampoco hubo relacidén entre la variable género y la
frecuencia de compra de este tipo de producto.

Finalmente, en lo que respecta al cuarto objetivo especifico que consistia en
disefiar una campafa para el Mercado de Desinfectantes con olor para los
consumidores de la ciudad de Guayaquil. Se planteé el disefio de una campafa de
desinfectantes con olor de seis meses de duracién y compuesta de tres fases. La
primera fase consistid en la planificacion y desarrollo que se llevaria a cabo en los
dos primeros meses. La segunda fase de la implementacion de la campafia se trataria
del lanzamiento y ejecucion de la campafia que tomaria lugar entre el tercero y quinto
mes. En fin, la fase tres de la implementacion de la campafia se referia a la medicion,
andlisis y optimizacion de esta que se desarrollaria en el sexto y ultimo mes

completando asi un periodo de seis meses de la puesta en marcha.
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RECOMENDACIONES

Una vez que se redactaron las conclusiones de este estudio, ahora resulta
necesario plantear ciertas recomendaciones. La primera recomendacion que se
puede hacer con base a los resultados obtenidos es que se pueda replicar o
profundizar un estudio que explique las razones por las cuales las mujeres y los
hombres difieren en las fragancias a elegir en un desinfectante con aroma dado que
podria haber sido obvio que las mujeres elegirian las fragancias florales por sobre las
citricas, no obstante, el resultado fue al revés, es decir, los hombres eran los que
preferian las esencias florales por encima de las citricas.

Como segunda recomendacién de este estudio se insta a la academia a
replicar este estudio con algun otro producto de consumo masivo y con variables
numeéricas para poder realizar alguna otra prueba estadistica como la correlacion de
Pearson o la correlacion de Spearman. Asimismo, se sugiere evaluar otras variables
gue, si bien se pudieron medir, no se tomaron en cuenta como el comportamiento de
compra de los individuos segun su estado civil, o si estos tienen o no hijos. Otras
variables que hubieran sido interesante evaluar es el comportamiento de compra
segun la ubicacion geogréfica, el nivel de educacion o por el nUmero de personas que
habitan en el hogar. Adicional a esto, seria interesante evaluar la incidencia de la
calidad del producto o la promocién del mismo en la decision de compra del producto.

Con respecto a la tercera recomendacion se puede sefialar que las empresas
gue fabrican desinfectantes con olor deberian priorizar el enfoque en sus campafnas
en la diferenciacion de los productos por género, edad y nivel de ingresos de los
consumidores dado que estos poseen diferentes patrones de compra. Asi pues, se
sugiere que se mantenga la publicidad en canales tradicionales de comunicacion
como la TV, pero se deberia incursionar en redes sociales como Instagram o
Facebook dado que se ha experimentado un crecimiento en el consumo de publicidad
en forma de reels en tiempos recientes por parte de la poblacidén objetivo de este tipo
de productos de limpieza.

Finalmente, como recomendacion final se sugiere a la empresa privada que
promocione la creacion de productos con cero huellas de carbono para fomentar la
produccion sostenible. Del mismo modo, se deberia tratar de masificar el reciclaje por
lo que seria una excelente idea producir envases con materiales reciclables que

ayuden a mitigar el calentamiento global y fomente la responsabilidad social
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empresarial. En definitiva, se aconseja realizar campafias de informacion para instruir
a la poblacién de como se debe desinfectar de manera correcta el hogar atrayendo
consigo nuevos potenciales clientes invitando a influencers con un perfil cientifico
como reconocidos doctores del ambito local con especialidades en epidemiologia,

bacteriologia, virologia, entre otras importantes especialidades médicas.
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