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Resumen

El trabajo académico estudié el comportamientoatkepra de los instaladores
eléctricos, que frecuentan adquirir sus materiatels calle Rumichaca de la ciudad
de Guayaquil. Se encontraron hallazgos interesantéss variables que llevan a que
escojan determinadas marcas o productos, comggropke: su preparacion
académica en colegios técnicos como motivo dempficlas estrategias de
marketing realizadas por la marca Electrocables pader estar en el primer lugar
de la mente del consumidor, y factores de su edtileida para generar un perfil del
consumidor. Se generaron tablas de contingenaiéhse de variables para poder
sustentar las teorias con base estadistica, detrsninaron comportamientos de
eleccion como la primera opcion de compra o la mameia de cualidades técnicas
en el producto. Al final se recomendo la importard® mejorar y acentuar las
actividades de mercadeo en la empresa, puesto ugheosiclientes valoran el factor
precio debido a la naturaleza del producto. Mientnds técnico el producto, mayor

es la importancia de mercadear sus atributos diéeadores.

Palabras clavesConsumidor, Marketing Industrial, investigaciGmmercados,

ferreterias, cables, comportamiento de compra



Introduccion

El respectivo trabajo de titulacion analizanéplorara y determinara los
principales factores de compra de cables flexidesl foco del grupo objetivo que
se encuentra en todas las ferreterias de la caitédRaca. La investigacion sera de
vital importancia para la empresa Electrocablegjugahace varios afios la tendencia
del mercado apunta a que este tipo de conductléetsi@s reemplazaréa al ya
tradicional cable sélido o alambre, producto gaieansiderado como tecnologia
antigua que incluso se ha dejado de utilizar elosgraises. Los objetivos a alcanzar

del examen complexivo son los siguientes:

Objetivo General:

- Determinar los factores que motivan a la elecc®tadnarca de cables

flexibles en los consumidores de la calle Rumichaca
Objetivos Especificos:

- Determinar los principales factores que motivémsaconsumidores a elegir

entre varias marcas.
- Obtener el perfil del cliente de cables flexibles.

- Establecer cudl es el factor determinante paregesda ferreteria en la cual

realiza la compra.

Con los resultados de la investigacion sedrasencontrar informacion
estadistica contundente que ayudara a tomar mejecesiones en el manejo de la
empresa. Por ejemplo, encontrando el perfil ida@e@onsumidor se podran
realizar promociones y piezas graficas acorde aéomo poder encontrar
estrategias de posicionamiento del producto “CRlgrible Unilay”, perteneciente a
Electrocables, que siga la linea del comportamidat@onsumo del cliente, incluso
encontrar el mensaje indicado cuando se encudntray®r motivo de compra. Una
parte importante es encontrar si existe algundguinculo especial entre el
ferretero y el consumidor final. En el caso questaxse podria realizar algun tipo de

tactica especial para fomentar la compra en elgpdetventa.



1. Capitulo 1: Aspectos generales del estudio

1.1. Problemética

En el mercado ferretero de la calle Rumichaca&xigarias clases, marcas y
tipos de conductores eléctricos, productos utibsagmuchas veces comprados por
los "maestros” electricistas, en los que cadaiane su preferencia sea de marca o
tipo. El estudio se enfocara en los del tipo flxilmaterial que tiene la peculiaridad
de estar formado de varios hilos, lo que hace gaearss facil de trabajar, pero asi
mismo es mas costoso que el tipo alambre, qudastado por un solo hilo y hace

gue sea mas rigido y dificil de trabajar.

La problematica nace en que existen variagasajue ofrecen este tipo de
producto, algunas con mas cerdas que otras o ootifpt de forro o chaqueta. Se
investigara cuéles podrian ser los factores detamtés en la mente del consumidor
en el momento de compra, verificar si la marcarefaator influyente y encontrar
insights importantes en el perfil del consumidor. Toda edtarmacion sera
totalmente nueva para la empresa Electrocablda,@ral se enfocara la
investigacién. Con respecto a los competidoresage tm analisis de las marcas que
estan a la par con la empresa mencionada. Los tioimes de cables flexibles son
los siguientes: Incable, Conelsa, General Cablbe@@ncionar que todos estos
rivales directos ya cuentan con su producto erhgesean en auto servicios,
mayoristas o ferreterias minoristas. El estuditadmmpetencia determinard si

existen similitudes en la decision de compra.

Comercio (20163on respecto a la situacion actual del pais sedlasguiente
analisis El afilo 2016 terminé siendo uno de los peores afits l@storia
ecuatoriana en lo que respecta al ambito econéiiiderremoto en la provincia de
Manabi, la caida en los precios del petroleo y @ddmapreciacion del dolar hacen
que la economia interna no se vea favorable pa@ceP017, provocando que las
inversiones en varios sectores empresariales éekparean afectadas, incluyendo
directamente al mercado de la construccion. A elifeia del sector de salud o de
alimentacion, la elaboracion de obras o viviendaslgo que se puede frenar y dejar

de priorizar, por este motivo muchos proyectoggdbierno se mantienen sin
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terminar, provocando que aumente el desempleccpmsecuencia una baja en las

ventas de productos industriales.

El Universo (2017) adicionalmente, en este 201/ se realizaran las elecciones
presidenciales, lo que provoca que muchas instibesi financieras retengan dinero
hasta conocer los resultados y tener una ideasgmléicas comerciales que se
podrian implementar de acuerdo a la corriente adtritiva que siga el ganador de
escrutinios. Respecto al comportamiento del mertabflanca informa que,
comparado con el afio pasado, los depositos seriantaron un 14,2 % lo que
ocasiona una mejora en la liquidez dentro de suassasin embargo, no entregaran
dinero a la ciudadania en forma de créditos siertasegurado el pago de estos, ya
que en cierta forma conocen la situacion actuapdid y desean retener la mayor

cantidad de ddlares posible hasta que se reaateeonomia.

Paspuel (201&pon respecto a la venta de los distintos matergg@asonstruccion
se ha evidenciado una fuerte caida. Por ejempt®neénto, que en la elaboracion
de edificaciones es considerado como el termondettodos los productos, bajo un
15 % (Segun el reporte de ventas de Holcim, eroe2@t7) en su rotacion de sacos.
La particularidad de los cables eléctricos es dferamar parte del final de la
construccion de una vivienda hace que sea un prmtlgado directamente a la parte
de los acabados (porcelanatos, inodoros, etcluyieron también una fuerte baja
en las ventas. En el caso de la marca Electrocaststuvo un descenso del 45 %
en ventas netas en el sector ferretero, dentrgtdereercado se encuentran los
cables flexibles. En el &mbito de las casas temaisistuvieron un decrecimiento en
unidades vendidas de un 50 %, ya que las leyesréadia y plusvalia hicieron que
el mercado se contraiga por la sensacion de inskegugue provocaba estas nuevas

leyes.

2. Capitulo 2: Fundamentacién Conceptual

2.1.Marco Referencial

Al ser un producto bastante técnico hace faliéizar un correcto analisis del

comportamiento del consumidor, ya que existen gddotores que inciden en la
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compra. Los cables tienen la particularidad desgueonsumen en el momento
después de la compra ya que sera colocado denl@o/deéenda y no sera nunca
mas observado, por ende muchos consumidores loorea uncommodity, pero se
desea comprobar que la marca podria tener pesmatitzo o final del proceso de

compra.

A continuacion se estableceran las opinioeedistintos autores al respecto:

Mothersbaugh (201@xplica que el comportamiento del consumidor es un
proceso o flujo que empieza desde el momento ese@igentifica al comprador, el
entorno que lo rodea, sus cualidades personales\yg estas variables influyen en el
momento de elegir un producto, como se compoméledario y finalmente su

respuesta después de adquirirlo.

Una parte importante que lleva a comprendeémio funciona la conciencia de
una persona es identificando las experiencias yisidgpnes que aprenden gracias a
Su entorno, ya que eso lleva a la comprensiéasiedcesidades para después
suplirlas. Esto conlleva al proceso de decisionatepra, que ya fue totalmente
influenciado por las variables ya mencionadas. fsteeso inicia en el momento
gue se desea satisfacer alguna necesidad intjrdEspués en reconocer el
problema y entenderlo mejor, para después buscagjlar informacion necesaria de
como poder suplirla. En este momento el consunydasta empezando a razonar el
proceso de compra y empezara a evaluar todagéasadivas que encontr6 en el
camino para tomar la mejor decisién de compraalfiente satisfacer la necesidad.
Una parte crucial y muchas veces olvidada es elentorde la post venta, ya que el
consumidor igual necesitara algun trato especia gae vuelva a consumir el
producto que tanto tiempo le tomo6 analizar hastaprar y esta escena podria
revolver algin conveniente con el descontento gienal compra.

Grande (2010) analiza acerca de como el caarp@nto del consumidor se
explica dependiendo del especialista que lo estldiaejemplo, un profesional de la
medicina podria dar su interpretacion de la degid&dcompra de una persona
acerca de una marca determinada de pastillas pao#oe de cabeza, podria alegar

que la eligio por su rapida manera de actuar etradel dolor, mientras que el
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especialista de marketing podria dar otra explicaaduciendo que es por el trabajo
de marca, ya que todas funcionan de la misma famemtras que en ese momento
una psicéloga podria argumentar que es debidmaradicional, ya que es
caracteristico de las madres elegir esa marcasiifigm Por este motivo se dice que
el marketing es la carrera mas completa dentrardéito empresarial ya que tiene
gue encontrar la forma de unir los puntos de téaposibles escenarios para

encontrar el motivo de compra y aplicarlo en stagsgia de mercadeo.

Quintanilla (2006) explica que el comportanidetiel consumidor es el arte de
encontrar todas las variables intrinsecas de Iz®pas que llevan a la decision de
compra, desde explorando su entorno o cémo feeaza, hasta los distintos
influenciadores externos que podrian llevar all fiteh proceso de compra. Con base
en las caracteristicas halladas se debera crgdamimle marketing que tenga como
finalidad satisfacer las necesidades de los ckamdando como base el
comportamiento de compra inicial, el cual se aaafizpara después mejorarlo y
forjarlo a los gustos y preferencias del cliente.

Kanuk (2010) encierra todo lo mencionado srekeglicaciones anteriores a
diferencia de como el consumidor ha cambiado sudale obtener informacion en
el proceso de compra debido a las tecnologias.|é@ecaicho de como el uso del
internet alterd casi por completo los habitos declentes, empezando en como el
comprador compara las decisiones de otras perpanasiespués escoger el
producto. Algo adicional que se podria analizarlesrdos tipos de compradores que
el autor menciona: el consumidor personal, que iadgjbienes o servicios para
suplir necesidades propias o para complacer aeggyiel consumidor
organizacional, que es la organizacion como ergaiadior que requiere productos
con base en las necesidades de su empresa panatausaerentabilidad, rotacion de

mercaderia y reconocimiento de ella.

Velez (2008) la autora tiene un criterio deno@oder estudiar el
comportamiento del consumidor. Esta menciona quanigestigaciones cualitativas
y cuantitativas pierden protagonismo cuando sorpapatlas con una investigacion
etnografica, que es basicamente un método de estadde el investigador convive

con el comprador en su vida diaria para poder ifiggat su comportamiento de
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compra, comprobando las marcas que mas utilizggri@ conductual hacia el
producto, en muchas ocasiones llevando a la credeiduevas lineas. Menciona
gue algo asi de especifico y personalizado hacéadgoformacién sea mas real, ya
gue se aleja por completo de las limitaciones e tla estadistica. Cuando se
realiza la etnografia se debe tener mucho cuidiado mimetizarse con el ambiente,
ya que el investigador podria también convertirselesujeto observado, lo que

provocaria un sesgo en los resultados.

Al final se comprende que el proceso de coraprpieza desde las influencias
internas y externas hasta terminar en la comprprdducto, a continuacion se

explicaran los diferentes factores que explicgir@teso de compra:

llustracion #1

Diagrama de proceso de compra

Influencias extemnas Experiencia y Adauisiciones Decision de compra
Cultura
Subcultura Situaciones
Demografia
Status Social Reconocimiento del
Grupos de Referencia problema
Familia
Actividades de Marketing Auto Busqueda de informacion
Concepto y Necesidades

. Estiode [ yDeseos | y I
Influencias Intemas Vida Evaluacion de altemativas
Percepcion y seleccion
Aprendizaje / I
Memoria
Motivos Seleccion del punto de
Personalidad venta y compra
i cliuen Experiencia y Adquisiciones Blesrnn -

Perner (2010) se define a la cultura y subcaltomo las influencias externas
gue definen la personalidad del consumidor, infdadaor las personas con las que
se desarroll6 al crecer. Estas creencias podrianeskeicidas como: religion, idioma,
corrientes ideoldgicas, etnia, etc. Cada una @ estalidades nacen al pertenecer a
un circulo social. Para los mercaddlogos podridesiafluencia interna mas dificil
de traducir pues se necesita investigar en muda@somes circulos sociales y



costumbres totalmente diferentes a las que seessiumbrado, por ejemplo, la
marca Electrocables conoce los sindnimos que tisngproductos en la ciudad de
Guayaquil, pero desconocen por completo las padaitaae que son utilizadas en
otras provincias. Localmente el cable concéntrictlaenado cable “Sucre”, mientras
que en la ciudad de Ambato dicho producto es reclmrdomo cable "Ambato”. En
este caso se harian camparas diferentes en cadlacara que se comprenda el

mismo conductor eléctrico.

Hawkins (1981para que exista una subcultura se necesita un grugermte que
no comparta los mismos pensamientos de la cultwraréinte, por ejemplo las
personas que viven fuera de la ciudad no tendeamismas costumbres que las que
habitan en la metropolis. Alguien que vive en lasamos andinos vestira de una
forma diferente al comerciante que desarrolla siwidad en el centro de la ciudad,
lo mismo se podria decir del tipo de musica o hagtépos de fatbol.

Mothersbaugh (2010) se define como demogealidadescripcion de un poblado
por su tamafio, estructura y distribucién propiapage del tamafio y distribucion
encierra todo lo referente a cuantos habitanteehaya determinada zona
geografica asi como su reparticion del territamdgntras que la estructura encierra
el como se segmentan las edades, los ingresos delleiduos, el nivel académico,

la profesion y los roles familiares de cada uneltiss.

Nufiez (1980) explica que el estatus sociala®caracteristicas, vinculos
econdmicos, culturales, he incluso objetivos commgba@s por un nimero
determinado de personas. Muchas veces al comgastios similares hacen que
compartan las mismas perspectivas de la vida asb sos costumbres. Al querer
anexar la definicion al marketing se podria deg& gn grupo de personas pueden
compartir las mismas preferencias por alguna n@debalo a los vinculos que los
unen, o también podria encontrarse algo de noatafgsu adquisicion. Una persona
gue tiene ingresos mayores al promedio podria @édugaesto de adquirir productos
costosos solo para sentirse parte del grupo derngertia que también lo podria

adquirir, aunque deba de endeudarse a largo plazo.



Stafford (1966) Informa que los grupos degehcia inciden de dos formas a
los consumidores, primero influyen mucho en logl@s de aspiracion, y esto
conlleva a la satisfaccion o a la frustracion delzidjue una persona siempre querra
obtener mas de lo que tiene la otra. Segundo, djalymo reflejara ya no el nivel de
aspiracion sino el tipo, pues este va a demosti&antprca esta ganando popularidad
en el momento, o de qué nuevas formas se estaantib los productos. Esto
encierra mucho el concepto de los lideres de apjmdmo por ejemplo los
futbolistas que usan una marca determinada dearepangeniero civil que utiliza de
alguna forma en particular sus herramientas, paesetjpersonal que es manejado

por él las utilice de la misma manera al imitarlo.

Ahamad (2014) la familia cumple un rol impot&en formar la personalidad del
consumidor asi como en la decision de compra. Gaeiabro del nucleo familiar
tiene un rol diferente en el momento de escogebegréadquirir, por ejemplo, la
madre suele ser la persona que adquiere la infadmaecesaria para adquirir
cualquier producto mientras que el padre eligemaéa comprar, los roles suelen
cambiar dependiendo de la necesidad. Mientras tastaifios suelen ser factores
clave para las elecciones de los padres, ya queamaue han llegado a la familia
se escogeran activos mas grandes, como un autd@asa. La relacion entre las
cabezas de hogar haréa que el infante al crecequiesa imitar, por este motivo
existen marcas familiares, como el papa que sieagmeirio la marca Toyota o la
mama que elige el destino de las vacaciones. Ebodamiento mas interesante que
se estudio es el hecho de que todos los miembtrd®dar suelen “negociar”
responsabilidades o adquisiciones, desde el ni@algcide obtener buenas
calificaciones en la escuela a cambio de un juegdidtendo, al papa que
intercambia el viaje de fin de afio con su famiba lp entrada de un auto, decision
tomada junto a su esposa que también toma pesoagiglisicion, y en la busqueda

de informacion.

Barboza (2016) las actividades de marketioglen muy directamente en el
comportamiento del consumidor, debido a que estasas que influyen en el
momento de elegir una marca. El problema que muaaes ocurre con dichas

estrategias es el hecho de que las personas esarmosstante cambio, por ende las



empresas no podran prever la respuesta del meqael® cada cliente es muchas

veces un ente irracional.

Trout (1994) los sentidos perciben el entorestos hacen que la mente del
consumidor genere un juicio o respuesta a €l.festaneno se denomina
percepcion. En el campo del marketing esta palédama un sinébnimo denominado
“posicionamiento”, en el cual no importa qué taenouwno desarrolle un producto,
al final es el cliente el que generara una peréepairecuerdo de él, creando un
posicionamiento diferente versus las otras makeste. estimulo al final generara un
comportamiento de compra en el momento de elegaroehucto, por eso es
importante investigar como podra ser recordadamaraa. La empresa en la que se
desarrollara la investigacion tiene un producto ppsee estandares de calidad
europeos versus la competencia, y ademas se htidovaucho dinero en el
desarrollo depackaging, materia prima e inversion en medios, que muckass/no
se justifica ya que el producto no es de consunsvmaPor estos motivos se
examinara qué tanto inciden estas gestiones arsglipnamiento de la marca o

producto.

Bayton (1957) el aprendizaje, memoria y matigon tres variables internas que
funcionan como una cadena. El motivo puede retealsleseo, necesidad o
urgencia de poder obtener algo, el como se oblievee al comportamiento,
mientras que la memoria es donde se almacenaielgm@sniento que ya tiene el
producto asi como el juicio para escogerlo. Finabmeel aprendizaje son los
cambios en el comportamiento inicial que quedaaapdés del uso del producto.

Grimm (2016) informa acerca de la evolucion deditgtara mejorar la
experiencia de compra del consumidor, beneficidadién los costos y servicios
gue brinda el duefio de tienda por ventas onling ffs de gestion, aunque
obviando un poco la evidencia fisica, mejora eldesaventarios ya que los pedidos
al ser via internet ayudan a tener un minimo dheste de la misma forma ahorra los
costos de mantenimiento de local y personal. Lk promocién y comunicacion
se demuestra en la web, incluso se puede llegacex hlianzas con otras marcas y

vender los banners, generando un ingreso extiriprador podra recibir



contenido via mail en tiempo real, ayudando a raejarrecoleccion de informacion

en el proceso de compra.

Mothersbaugh (2010) la personalidad tratacacée como un individuo va a
actuar dependiendo de la situacion en la que sesatra, cada reaccion va ser
siempre diferente dependiendo de la persona. Erakdeting es muy utilizada para
dar caracteristicas a los productos, por ejemplando se utiliza comendor sement
ala modelo femenina del momento para vestir ropeximit, se le da al producto una
personalidad sexy, o cuando los bancos pautan diosnenpresos para dar una

percepcion de honestidad u honradez.

Las emociones son sentimientos, muchas vacestrolables, que afectan a
nuestro comportamiento, como cuando un productedenuestras expectativas
tendemos a sentirnos felices. Por ejemplo, cuandmnsumidor va a un restaurante
cinco estrellas a consumir un plato costoso y espee este exceda lo esperado, y al
final, provoca una respuesta negativa por su naidacl o que provocara una
emocion de mucho enojo. Esta persona se encuengldazlo dominante de la
situacion ya que el cliente y la mala atencion poavon la emocion del conflicto
cuyo indicador fue la tension con la persona qirelbrel servicio. Es importante
entender todos estos catalizadores de la persadgata entender mejor al

consumidor y elaborar productos que vayan de aowestl perfil.

La personalidad y las emociones de las pesstean finalmente a la actitud, es
decir, como una persona finalmente se va a compmtael producto. En resumen,
es la idea final que obtendra con la comunicac&ladnarca, por este motivo los
profesionales del marketing deben mencionar masdosficios antes que las
cualidades. No es lo mismo decir que la marca gle Yutiene 40 mg menos de
azucar que la competencia, comparado con la filslégugo tiene vitamina C y

protege de las enfermedades invernales™.

Las variables internas y externas mencionadgsiormente conllevan a que el
consumidor tenga su propio estilo de vida y cogancepto de si mismo totalmente
diferente al de los demas, lo que forja la forméaegue siente necesidades y deseos,

que finalmente conllevan al proceso de compra jpadar satisfacerlos. El siguiente
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paso conduce al arbol de decisién de compra qa initermina de la siguiente

manera.

Mothersbaugh (2010) el inicio de comportanoeid compra siempre inicia en
una situacion en particular, estas podrian senesstado de compra, es decir, si esta
en disposicion de hacerlo o si es en el momentec, no contar con el dinero
suficiente 0 no estar seguro de la adquisicionripadser motivos para que esto
ocurra. Otra situacion es el momento en el que#debido a que no es o mismo
comprar una cerveza en la tienda que en un baoodas los leidos y analizados el
gue parece mas importante para el producto quegreese investiga es la de
“situacion por disposicién’, lo cual significa gaé pronto y qué tan efectivo es
encontrar el producto en el punto de venta, pueglde su complejidad de
fabricacion no se encuentra en todas partes cdidéal; ademas de que no existe un
trabajo fuerte de Trade Marketing por parte deri@resa para poder ingresarlo en el

canal.

Mothersbaugh (2010) con respecto al reconegtitaidel problema se identifican
dos tipos diferentes de escenarios, el primeraasdo un cliente esta consciente
gue tiene uno, por ejemplo en el momento que s¢esagun tipo de necesidad
fisiol6gica y busca algun producto para satisfaceétl segundo escenario es cuando
no esta consciente que tiene un problema vy eljoraleh mercaddlogo es hacérsela
reconocer, productos de seguridad o seguros smosd@jemplos. Aterrizandolo en
el proyecto aplica totalmente ya que el cable flexque se comercializa tiene
ventajas técnicas diferenciadoras que no se egtamexhando y el usuario ignora

por falta de informacion.

Mothersbaugh (2010) la informacién es el gigteé paso en el proceso de compra
y esta se deriva mas que nada en la P de promsidi@ilamos de las 4 P’s del
marketing. El usuario buscara algunos medios padarmescoger la opcibn mas
idénea por esto es muy necesaria la comunicaci@hgenos medios para poder
estar en los primeros lugares del reconocimientmaea. Ahora con la tecnologia
es mas rapido encontrar informacion ya que se atreua la mano y esto complica
un poco mas el trabajo pues es mas facil accecmnparacion de costos versus los

competidores. Recordando al target de cables fesita fuente de informacion mas
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importante sigue siendo la interna, o en este ¢asmpe aprendio por el profesor que
le ensefo el oficio, muchas veces los mismos palreontrar quién fue el

influenciador para la profesion de electricistalegpunto interesante a investigar.

Mothersbaugh (2010) cuando el prospecto yanladizado suficiente informacion
procedera a la eleccion de alternativas, estasepuszt influenciadas por varios
factores, por ejemplo de forma afectiva, que esoceheonsumidor se podria sentir
al usarlo, como la mujer que utiliza algun deteadmvestido rojo que realce su
personalidad jovial o el disefiador grafico que dedguna marca en especial de
laptop para sentirse mas ejecutivo. Otra formdelgirgpodria ser anulando las
marcas o productos que no sean del total agraddielele para después escoger la
opcion que tenga la mayor cantidad de caractasstegueridas, como cuando una
familia desea cambiar de casa y evallan la ciudatela cual desean establecerse,
estos juzgarian la compra dependiendo de la ubicadiseio, costos de alicuotas,
seguridad, etc. Al final, elegiran la que cumpla t;omayor cantidad de requisitos.
Por este motivo es muy importante identificar ajquizar las cualidades de los
productos para poder estar dentro de las opcianmesgales y priorizar dichos

diferenciadores en el momento de ejecutar algwtgaéde comunicacion.

Mothersbaugh (2010) cuando el comprador hgidsequé marca adquirir,
procedera a buscar el establecimiento en el caktae la compra. En este paso
gana mucho peso la P de Plaza, ya que esta comarlqaorqué hacer la compra en
ese lugar especifico. En muchas ocasiones el estalnto podria tener un peso
muy importante en el momento de hacer la compiguggpodrian existir clientes
que estan dispuestos a pagar un poco mas conteheleel producto en forma
inmediata. En la practica hay constructores queriest dispuestos a pagar un poco
mas por colores distintos de cables o calibresatifdados si el punto de venta los
ofrece, debido a que generalmente se necesita deamexquisitez” para que la
instalacion eléctrica funcione perfectamente. Einté podria realizar una ultima
revision de precios para finalmente proceder ahapra. Antes de entrar al altimo
punto, cabe recalcar, que el establecimiento gaespondra a disposicién el
servicio de post venta, que es una parte esemcelrmomento de elegir el lugar de

compra y receptara las quejas en caso de querexista
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Mothersbaugh (2010) el proceso de post coitigma dos grandes medidores, la
satisfaccion total o un producto que crea disoracognitiva. La primera es cuando
el cliente siente que ha obtenido un producto @e & precio que pago, y podria
llegar a sentir un deleite total si recibe algutrapor la compra, como una péliza de
seguro que no es cobrada a partir del segundoafiegr cliente, sin antes haber
sido informado de esta ventaja. El segundo medigda disonancia, que es la total
insatisfaccion por la compra, y mas aun cuandaess@mucho en el momento de
elegir la marca y darse cuenta que todo el esfuaraalio la pena, ni el dinero
invertido. Por este motivo es muy importante immatar departamentos de servicio
post venta para poder encontrar las opinionesdedoarios y asi corregir errores, y

en el caso que los haya, empezar cosetmce recovery para no perderlo.

Sheth (2011) el marketing industrial puedets&imente diferente al de consumo
masivo pues se concentra un poco mas en la negoc@m proveedores debido al
uso que se da en productos que son muy técniques;isos y costosos. Por
ejemplo, la fabrica de Electrocables trabaja muatoresina de PVC y para obtener
descuentos por volumen se trabaja maximo con ado®edores para asi obtener
mayores descuentos. Debido a que existen pocantésrpara estos productos se
necesita una gran relacion entre cliente-proveeddyso las tacticas de
negociacion son casi siempre a largo plazo, firmaidun tipo de documento para
asegurar al cliente. En el caso de la comunicas®necomienda manejarla de una
forma totalmente diferente, lo tipico en consumaimtaes invirtiendo en medios
ATL, ya que se necesitara llegar a la mayor cadttapersonas posible, en el caso
de un mercadeo mas directo se requeriran gestioagpersonalizadas como cartas
dirigidas a los jefes de compra de las empresasgitaciones a participar en

capacitaciones especiales, las ferias tematicataaynastante.

Sheth (2011) una variable que afecta mucineeaketing industrial ain mas que
al marketing de consumidor regular son las vargblgernas, ya que en muchos
casos las industrias y sus compradores dependemondegréstamos a entidades
bancarias debido a la gran cantidad de dinero guecesita para realizar alguna
compra. No es lo mismo gastar $1 en una bebidagasersus comprar 30 rollos
de cable flexible para una construccion, usualmehitestalador eléctrico podria

hacer un préstamo con el ferretero hasta queegitelicancele el trabajo completo.
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Otro factor dificil de predecir son las leyes gula@nentales que podrian afectar a la
comercializacion del producto o el entorno politido ejemplo que alter6 por
completo la lista de precios de los cables flesilaleivel nacional fue la victoria
republicana de Donald Trump en los Estados Unielste, evento hizo que la bolsa
de metales de Londres dispare sus precios a nivedlial, porque sus promesas de
campafa ofrecieron nuevas construcciones y estogoie la futura demanda se
eleve. Otro ejemplo valido es la caida de los peedel petrdleo, esto hizo que
ciertos productos como las varillas de acero bageprecio debido a que la gente

dej6 de construir.

Kundu (2016) el gerente de marketing de unprega industrial debera de tener
mucho hincapié en la inversion de investigaciémesadrollo, ya que los productos
técnicos que comercializaran deberan ir a la paretgonstante cambio del
mercado. El que ocupe el puesto de gerente de degr¢andra que tener mucho
cuidado en no sesgarse con lo bien que quedé dlighadesarrollado, porque es
muy comun “enamorarse de él" ya que vio su creatdéde el comienzo, cuando al
final el mercado es el que decide si su nueva unes atractiva o si se escoge
quedarse con la version anterior. Con base erpesitdema de sesgo hay otro
problema muy recurrente que es esforzarse en faeexl consumidor, casi en

forma forzada, use el producto que se fabricé,arals malestar y gasto innecesario.

Surinder (2016) una diferencia muy importaerige el marketing tradicional y
el industrial es comprender que el vendedor desgstmluctos debe conocer a la
perfeccion los procesos de fabricacion de susteliepor ejemplo si el fabricante de
carbonato de calcio tiene como consumidores a @mfactura de pinturas y otra
de sillasde plastico debera conocer cual tipo de carboreridra mejor a sus dos
clientes, que tienen maquinas totalmente difereptarsesto la personificacion debe
ir mas alla del tipico uso de herramientas de CiRMjue la parte técnica es un plus
muy importante, por este motivo en muchas ocasis@esntrata a gente con
conocimientos de ingenieria muy especificos o @yamtenido experiencia
trabajando en fabricas. Otro diferenciador del retnk masivo es la forma en que
estan distribuidos sus clientes, por ejemplo enudad de Guayaquil, todo lo
referente a industrias, se ubican en avenidas peatas como la via a Daule o

Duran, mientras que en productos ferreteros eargta@ de la ciudad, donde se
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concentra mucho el comercio. Esto hace que logsdagie comunicacién sean mas

especificos a diferencia del alcance del consunsivma

Surinder Kundu (2016) el proceso de comprsi@roductos industriales tiende
a ser mucho mas “frio” y complicado que el de pobotsitradicionales, ya que la
parte humana pierde mucho valor debido a la n&zmadel bien, ya que variables
como la de sentirse auto realizado o muy felizq@emeso por razones mas
enfocadas en el factor costo, financiamiento, ti@hgp entrega, servicio post-venta,
etc. Por esto es vital que el dealer tenga exadartdnocimientos de negociacion
para mantener relaciones a largo plazo, pues elugias de fabrica la prioridad es
brindar el mejor servicio posible y responder n#mdo a los errores. El célculo de
demanda es totalmente diferente en productos imalestversus los tradicionales ya
que ambos depende de factores muy diferentesjgropk® si una empresa de
bebidas comercializa tés podran fijar la demandarsel crecimiento del mercado,
el segmento de este o de la poblacién, mientrasigfi@bricante de laminas de
aluminio tendra que calcular la demanda de siflasgeles, techos, varillas, o
cualquier producto que comercialicen sus clienteegesiten de este tipo de materia
prima, por este motivo el fabricante debera dedéstuodos los mercados posibles
para calcular las unidades a comercializar, inclasabor se complica cuando se
desea entrar a huevos mercados, ya que esto cagaifa nueva demanda
proyectada. Parte del labor del departamento dketiag es fijar precios en sus
productos, en el caso de productos industrialésrnska que tener mucho cuidado
debido al constante cambio de precios que tiereeméderias primas y mas aun si se
realizan productos que requieran de varios provesdpor ejemplo, una fabrica de
taladros necesitara un departamento de compraanbastgil y al dia en cambios de
materia prima, ya que este producto requerira apstico, y las piezas de varios
proveedores, por esto la importancia en que tamboddpartamentos siempre estén
comunicados. La fijacion de precios de venta tiaraleer muy complicadas ya que
es dificil que se respeten los descuentos desta de precios™ debido a que el
administrador podria desarrollar preferencias déjeedo de los clientes, ademas
ciertos valores monetarios varian dependiendo devéasificacion de clientes. Por
ejemplo, el precio del cable flexible que se ofrea@guna entidad estatal sera menor
al ofrecido a un distribuidor de ferreteria, ya ggsaalmente este producto competira

con otras marcas y, al no introducirlo directamemel mercado ferretero, tendra un
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descuento muy agresivo para entrar en la competeaemas estas negociaciones
puntuales suelen ser de mucho volumen, y se tEenentaja que este material
llegara a los varios instaladores que estaran ebrk 1o que hara que el cable

comunique a la misma marca.

Kundu (2016) en la parte de promocion o comragion tenemos la B2B
(business to business) donde el ejecutivo de ventas hace la labor masiitante
teniendo una buena relacion con el cliente, esét festor nimero 1, el 2 en la parte
de promocion es la exposicion de los productos,iegtlica ferias tematicas o algun
otro evento en especial donde se tenga la opoeadmd exhibir el producto. Al ser
muy técnico se suele llamar a todos los distritngisigpara que lo conozcan, y a su
vez comuniquen a sus empleados todas las bondéelesdiadoras del producto.
Incluso en estos eventos se suelen conocer nukeotes, 0 se complementa con
marketing directo, como por ejemplo crear una chtgoon el nombre del
distribuidor para que la utilice en el resto délga. Otro factor importante es
conocer todo lo que hace la competencia ya quesigaBpre se concentran todas las
marcas en un solo lugar y por medio de los conson@sdse conoce opiniones acerca
del porqué una marca es mejor que la otra, y canif®rmacion realizar un mejor
benchmarking y ademas crear una buena base de clientes. Uemplarticular que
se pueden obtener de estos eventos mskctity, ya que varios clientes suelen
tomar fotos o las revistas de especialidad hactaasm® dichos eventos en las cuales

aparecera la marca.

Después de analizar a los autores Mothersh#agtuk, Grande y los demés se
llega a la conclusion que el proceso de compragygmeralmente un mismo patron.
Primero se tienen las variables externas que depesridsu mayoria de la zona
geografica en la que se encuentra el consumideiv&ien la zona costera de un
pais tendra diferentes costumbres, jergas propiagrdpo y comportamientos,
horarios de trabajo, marcas favoritas, etc. dei@ggue vive en la region
interandina. El influenciador externo mas importaen el caso de estudio son las
estrategias de mercadeo que se han realizado tanmoadad para ganarse ese
espacio especial en la mente del consumidor. $atdisas de marketing fueron
buenas en su momento ahorraran mucho tiempo emgld de realizar acciones

futuras. En segundo lugar existen las variablesnas que dependen mucho de la
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cualidades intrinsecas de las personas, en estg&&s un poco menos manejable
ya que la personalidad es algo unico, lo que pukdeer las marcas es identificar
ciertos rasgos caracteristicos del grupo objetivsertarlo en la comunicacion del
producto. Estas dos variables forman a una perpomaera diferente a las otras y
luego esta, al sentir una necesidad, empezaré& s de compra. Estos pasos de
adquirir un producto empiezan desde como obteriafdemacion necesaria para
tener la mejor opcion hasta culminar en la adgdisidel producto, todo siguiendo
el proceso paso a paso hasta que se obtenga uméandinial que servira para saber

si volvera a repetir la misma opcion de compra.

Después de leer a los autores Kundu, DaShsth se llego a la conclusion que,
al final de cuenta, el marketing industrial podedmuy diferente al de consumo
masivo, pero no deja de practicar aplicacionesmetadeo tradicional y que
ademas comparte teorias propias de este, un ejedllo es que ambas poseen un
ciclo de vida de producto, y cuando se encuehfiea de la linea se tendran que
realizar sus debidos ajustes. Por ejemplo, si m@aesa comercializa
tomacorrientes comunes, tendra en algin momentaajualizar su presentacion
con un puerto USB para cargar teléfonos inteligerdeuando se requiera refrescar
la marca no estara de mas hacer una campafia cbioaerlogo o mencionando
alguninsight encontrado en el uso del producto. El gerente at&eting de una
organizacion de manufactura debera de hacer mudhsi® en encontrar nuevas
maneras de mejorar el servicio, ya que muchosgprtmuctos podran parecerse a
los de la competencia, por este motivo es vitabraejtiempos de entregas, verificar
entregas totales de los pedidos, o usar herramsientae para mejorar la parte

operativa entre cliente-empresa.

El principio basico del marketing de satisfdes necesidades del consumidor de

la forma mas creativa posible se mantiene, seaindlio masivo.

2.2. Justificacion

La empresa se beneficiara recibiendo retraaltacion acerca de la parte
conductual del uso del producto por parte del condor final, algo nunca antes

hecho debido a que no se suele invertir en invastg de mercado. Asi mismo
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podra conocer informacion de la competencia queckalproductos técnicamente
similares pero no con los mismos estandares, gaenaontrar mejores estrategias

de posicionamiento de producto.

Adicionalmente la investigacion contribuirdaglicaciones de mercadeo para
productos industriales, que muchas veces se dejar mucho por el precio y muy

poco por el valor de la marca y su funcionalidad.

La academia se vera beneficiada con infornmaicnfpportante del mercadeo de
productos industriales, del cual existen pocosrastque hablan de este tipo de
marketing ya que usualmente se concentran en c@NSABIVO Y muy poco en
productos técnicos.

3. Capitulo 3: Investigacion de mercados
3.1.Objetivos

3.1.1. Objetivo General

« Examinar el comportamiento de compra del consunddarables flexibles
Electrocables en la ciudad de Guayaquil.

3.1.2. Objetivos Especificos

» Conocer las variables intrinsecas internas y easegue afectan al
consumidor en la elecciéon de compra.

* Determinar el posicionamientoTyp of Mind de la marca en la mente de los
consumidores.

* Examinar la importancia de los factores diferenmiad del cable flexible.

3.2.Disefo Investigativo

3.2.1. Tipo de investigacion
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La primera investigacion que se realizara defdipo cualitativa ya que se
necesitan explorar factores iniciales antes de eam@edisefiar los cuestionarios. En
este caso se haran 2 entrevistas a profundidasbaios finales.

En segunda instancia se ejecutara la invesfigauantitativa y se determinaran
las preferencias del mercado encuestando al ghojetivm hasta llegar a las 384

encuestas.

3.2.2. Fuentes de investigacion

Existiran 2 tipos de fuentes de datos invasiigs:
Primaria: Obtenida mediante la recopilacion de slgtee brindara la investigacion.
Secundaria: Los datos seran obtenidos del InstNatonal de Estadisticas y
Censos (INEC).

3.3. Target de la investigacion

3.3.1. Definicidén de la muestra para investigacion cuantdtiva

El tipo de muestreo es no probabilistico, ya ps sujetos a la encuesta deben ser
estrictamente instaladores de cables eléctricassgencuentren realizando compras
en la calle Rumichaca de la ciudad de Guayaquil.

Delimitacion geografica:

llustracion #2
Mapa de Google Maps Calle Rumichaca
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La calle principal, donde se encuentran la nmayde ferreterias en el centro de
Guayaquil es en la calle Rumichaca, las direccideesbajo y arriba son la calle
Ayacucho y Sucre.

INEC (2016) Segun el ultimo estudio realizado el Instituto Ecuatoriano de
Estadisticas y Censos sefiala que en la ciudad agaGuil existen 2 291mm de
habitantes, de los cuales el 49,88% represent@iilaata de empleo adecuado”
(Personas que trabajan mas de 40 horas semansgm@iben el sueldo minimo o
superior). El target de la investigacion pertered@rupo de “Trabajadores de

Construcciones™ que representan al 6.81% de lapidbl empleo adecuado.

Con los valores indicados anteriormente semnard el nimero de entrevistas a

realizar:

Total habitantes en la ciudad de Guayaquil: 2 291mm
Tasa de personas de empleo adecuado en zonasuday88%
Tasa de personas que se encuentran laborand@eraale la construccion: 6,81%

Universo (N): 2291000 (49,88%)
(N): 1142750 (6,81%)
(N): 77821
Confianza (2): 1,96
Ocurrencia (P): 0,5
No ocurrencia (Q): 0.5
Margen de error (e): 0,05

Formula de poblacion finita (aplica en muestreenores a 100000 habitantes):

n: N(z*2(P)(Q))
e*2(N-1)+z*2(P)(Q)

Reemplazando los valores en la formula:

n: 77821 (1,96%2(0,5)(0,5))
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0,05*2 (77821-1) + 1,96*2
(0,5)(0,5)

n: 384 encuestas 0 entrevistas a realizar enllmRalmichaca.

3.4.Resultados de la investigacion cuantitativa/cualitiva

Tabla #1
Bateria de preguntas

Preguntas:

Respuestas:

1) ¢ Coémo aprendio el oficio?

En colegios técnaqmendio
electricidad basica, después los familiares
los ayudaron a conseguir trabajos en

obras.

2) Mencione una marca de cables y Electrocables o Conelsa, uno por tradicion

hable de ella

y el otro por el poder de decision de
compra que tiene el jefe de obra. Cada
marca tiene su particularidad en su

formacion de hilos.

3) Compra de materiales en el puntoDepende de la ubicacion geografica y el

de venta

presupuesto del cliente. Un factor clave es

la variedad de productos en un solo lugar.

4) Aprendizaje del uso de cables

flexibles

Practicando en obra, aunque acuden a
capacitaciones para disminuir los errores

en la instalacion.

5) Cualidades en cables flexibles

Si tiene mas9deilds mejor
Lo 6ptimo son 2 capas de chaqueta
El nylon debe ser fino y resistente
Debe haber variedad de colores, ya que
los fiscalizadores piden mucho orden en

la instalacion.

Aspectos positivos:

Aspectos negativos:
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°Electrocables es sinénimo de °Electrocables no posee cables finos de

tradicién y seguridad. mas de 19 hilos.

°Se dejo de capacitar al usuario final hace

°Los clientes analizan mucho la part#0 anos.

técnica del producto, no como un  °El precio sigue siendo un factor

simple genérico. determinante.

Se utilizé un primer borrador de la encuesta@ cuestionario para las
entrevistas, este fue mejorado gracias a los camestmencionados por los

especialistas.

En los didlogos a profundidad se encontragsios parametros con respecto al
nivel de estudios de los instaladores, visto queesso que en su mayoria eran
bachilleres sin estudios superiores. Al parecdoggolegios “tecnoldgicos” se
inculcaron muchos conocimientos de instalaciongstiétas, que formaron parte

importante de su eleccion del oficio que eligieeorsu mayoria de edad.

Con respecto a la parte técnica se encontdrsrcualidades que no existian en
el primerdraft del cuestionario, una de ellas era la importadeldorro que recubre
el cable, puesto que no se conocia que los madstposstaran atencion a su
recubrimiento por motivos de temperatura, debidaecasi todas las chaquetas
tienen el mismo compuesto. El segundo atributcefde la resistencia del PVC en
el cable, dado que al utilizarlo correctamente exesita mayor preocupacion al ser
instalado, pero al parecer los maestros suelemsgibruscos en el momento de

aplicar fuerza al jalar el producto en la constitclo que provocaria rupturas.
Las otras variables que respectan a las @adsglinternas y externas del

consumidor se mantuvieron, con un leve cambio @maos sinénimos en los

cuestionarios, para adaptarlos al grupo objetivetgne su propio argot o jerga,

propio del oficio. Asi también se redujeron las ptajidades técnicas del producto.

Resultados de encuesta cuantitativa:
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Las encuestas arrojaron varios promedios digeto de las variables a
encontrar, se realizaron las 384 encuestas conmalisé en la formula de
poblaciones finitas. Se hicieron en moudi@rcept, es decir, cuando el cliente realiza

la compra en el punto.

Frecuencia Porcentaje 1.
18-26 22 5,7
27-35 92 24,0 Edad
36-44 133 34,6 Tabla #2
45-53 90 23,4
54+ 47 12,2 Edad del
Total 384 100,0

encuestado

El 34% de los entrevistas tienen entre 36 gz, lo que los convierte en
mayoria, mientras que la minoria es representadgyenes adultos de 18 a 26 afios

con un 5,7%.

2. Zona de Residencia
Tabla #3

Zona de residencia

Frecuencia Porcentaje
Norte 145 37,8
Sur 120 31,3
Centro 119 31,0
Total 384 100,0

En el caso de zona de residencia, como se muestiageafico, no se muestran

mayores variaciones. Al parecer se distribuyengual los clientes que van al
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centro de la ciudad a adquirir materiales paraahajo. Se demuestra que el

consumidor sigue yendo al centro a cotizar pregasjue todas las ferreterias se

encuentran muy cerca entre ellas, lo que ahorrénontiempo en recorrido.

3. Estado Civil
Tabla #4
Estado Civil
Frecuencia Porcentaje

Soltero 47 12,2
Casado 284 74,0
Divorciado 45 11,7
Uniodn Libre 8 2,1
Total 384 100,0

En su mayoria son personas casadas con unségido por los solteros con un

12,2%.

4. Nivel de Estudios

Tabla #5

Nivel de estudios

Frecuencia Porcentaje
Colegio 220 57,3
Superior 95 24,7
Tecnologo 69 18,0
Total 384 100,0
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El 57,3% de los encuestados son bachilleeggiido por el 24,7% que cuentan
con estudios universitarios. Esto se da porque osuictstaladores son a su vez los
ingenieros encargados de la obra en general, queguerimiento de los clientes
realizan personalmente la compra. Una particuldredecontrada fueron la de
encontrar muchos graduados de colegios técnicosliedoivieron su primer
acercamiento en estudios de electricidad. En el dados tecndlogos no se consulté
el motivo por el cual no alcanzaron a la ingenjgréo en su mayoria parecian

contentos con su grado de estudios.

5. Mencione una marca de cables eléctricos

Tabla #6
Top Of Mind
Frecuencia Porcentaje

Electrocable 162 42,2
Incable 30 7,8
Conelsa 144 37,5
General Cable 41 10,7
Ecuacable 7 1,8
Total 384 100,0

ElTop of Mind del segmento cables eléctricos fue la marca Blealles con el
42,2%, que comparado con las otras es la que migstenen medios de
comunicacion y exposiciones especializadas en ptosindustriales, ademas de
tener 30 afios en el mercado. En segundo lugarcsemna la marca Conelsa con el
37,5%, que ya lleva muchos afios siendo comeraiiza los centros de las

ciudades principales del Ecuador.

6. Motivo por el cual siempre compra en la misma ferrieria.
Tabla #7

Motivo para elegir el lugar de compra

Frecuencia Porcentaje

Encuentro los productos de mejor calidad 80 20,8
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El ferretero otorga crédito 118 30,7

Encuentra todo en un mismo lugar 186 48,4
Total 384 100,0

El motivo més importante encontrado en losiestados fue la diversidad de
productos en un mismo punto de venta, cualidadaige electro ferreterias del
centro de la ciudad, esta diferenciacion represeirt8,4% de eleccion del punto de
venta. En segundo lugar se encontroé el créditatprga al ferretero a su cliente,
que muchas veces cancela el valor de los matedatgmiés del trabajo.

7. ¢Sipudiera describir su personalidad con una fraseual seria?
Tabla #8

Frase con la que describe su personalidad

Frecuencia  Porcentaje valido

Soy Valiente y no le temo a 91 23,7
nada...
Primero la seguridad, pienso 2 293 76,3

veces antes de actuar
Total 384 100,0

Con respecto a la personalidad general dillador, estos se identificaron con
la frase de "Primero la seguridad”, aqui se evidantinsight comun propio de los

gue instalan productos eléctricos, en los que sesita mucho cuidado.

8. ¢De quién aprendio el oficio de maestro electricista
Tabla #9
De quién aprendio el oficio

Frecuencia Porcentaje
Papa 73 19,0

26



Amigo 11 2,9

Tio 9 2,3
Hermano 9 2,3
Institucion 282 73,4
Total 384 100,0

La motivacién de la profesion de instaladéctico nacio por parte de la
institucién educativa en la que aprendio el oficion un 73,4%. Muchos de los
entrevistados mencionaron colegios tecnolégicdesnuales aprendieron
electricidad, esta particularidad crea una buematopidad de promocién para la
empresa y empezar a capacitar a los estudiantggredactos de la marca, desde
gue son jovenes para asi iniciar gestiones de tiggkelacional.

9. Cuando no estoy en el trabajo...

Tabla #10
Pasatiempo
Frecuencie Porcentaje .
La mayoria
Paso tiempo en casa con mi 204 53,1
de los
familia
Paso tiempo con mis amigos 81 21,1
Aprendiendo nuevos oficios 99 25,8
Total 384 100,0

encuestados mencionaron que aprovechan su tiebrpgkhsando tiempo con su
familia, en un 53,1%, mientras que el resto prefitro tipo de actividades. El 25%
de los entrevistados prefirieron aprender nueviogosfcomo gasfiteria o soldando

acero, para asi aumentar sus capacidades en gaeapampo y conseguir trabajos
diferentes.

10. ¢ Cuédl es su primera opcion de compra en la ferret&a?
Tabla #11

Primera opcién de compra
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Frecuencia Porcentaje

Incable 52 13,5
Electrocable 141 36,7
General Cable 77 20,1
Conelsa 113 29,4
La marca me es indiferente 1 3
Total 384 100,0

La primera opcidén de compra es la marca Eleables con un 36,7%, no muy
alejado dellop of Mind del mismo que representd un 42,2%, siendo la pamer
marca en la mente del consumidor. EI mismo compuoetato tuvo la marca

Conelsa, que parece ser el competidor mas cercaglocentro de la ciudad.

11.¢:Cuéles son las cualidades mas importantes que dete@er el cable
flexible?
A. Namero de hilos en el conductor
Tabla #12

Mayor numero de hilos

Frecuencia Porcentaje
Muy Importante 229 59,6
Indiferente 126 32,8
Nada importante 29 7,6
Total 384 100,0

La cualidad técnica del numero de hilos tun®9,9% de calificacion como muy
importante, por esta razon se podria acentuarriowaridad en el packaging del

producto, ademas por ser un motivo de compra de pes
B. Numero de chaquetas en el cable

Tabla #13

Mayor cantidad de capas en el cable
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Frecuencia Porcentaje

Muy Importante 197 51,3
Indiferente 148 38,5
Nada importante 39 10,2
Total 384 100,0

El nimero de chaquetas o forros que tiememductor tuvo una buena cantidad
de votos, al parecer el usuario presta mucha #eiacia temperatura que necesita
resistir el material, algo muy ignorado por la eesary totalmente relacionado a la

evaluacion de alternativas, ya que existen otra®pps sin muchos recubrimientos.

C. Que el cable no se lastime durante la instalacion
Tabla #14

Chaquetas resistentes al rose

Frecuencia Porcentaje
Muy Importante 259 67,4
Indiferente 114 29,7
Nada importante 11 2,9
Total 384 100,0

Esta importancia tuvo un valor especial emstilidio ya que se desconocia que
tan frecuente se podria lastimar un cable, al paesmuy comdn que ocurra en el
campo, por esta razon los usuarios cuidan magtadiempleada en la instalacion.
Los instaladores suelen confundir la funcién dddble capa, presumen que es para
resistir los raspones entre cables durante lal@&éba, cuando la funcion real es de

soportar temperaturas.

D. Facilidad en el tiempo de la instalacion.
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Tabla #15

Ahorro de tiempo en la instalacion

El ahorro del tiempo fue una variable que wbtuna calificacibn mas arriba del
promedio, ya que casi siempre el instalador gamarauneracion por trabajo diario,
por esta razén el comprador necesita agilitar limiciacion de la obra. El ahorro de
tiempo se refiere entre utilizar un alambre de ea@mmuan y corriente versus el cable
flexible. EI mayor motivo de colocar esta preguetta verificar si contaba mayor
puntuacion versus el precio, ya que el conductmicb en forma solida cuesta un

20% menos en el punto de venta.

E. Precio de compra
Tabla #16

Factor Costo

Frecuencia Porcentaje
Muy Importante 274 71,4
Indiferente 77 20,1
Nada importante 33 8,6
Total 384 100,0

El precio fue la variable que gané mayor intqacia de todas con un 71,4%, es
importante recordar que el instalador debera imemtvarios materiales a la vez.
Esta variable se ajusta a la necesidad que ti@sevplerarios en cosechar una buena
relacion con el ferretero, para que esté consigalezar un crédito por la compra
del producto. Un conductor eléctrico de mayor mreeducira el riesgo de corto
circuito en el hogar ya que posee una mayor cahtidacobre versus uno de bajo

costo. Esta particularidad la tiene la marca Ebeetioles, por eso es importante en
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mencionarla como argumento de venta para los veneede distintos

distribuidores.

12.¢Donde aprendio a instalar cables flexibles?
Tabla #17

Método de aprendizaje del uso de cables.

Frecuencia Porcentaje
Capacitaciones de las marcas 163 42,4
Manuales o volantes en las ferreter 36 9,4
Aprendio en el campo laboral 185 48,2
Total 384 100,0

Ell 48,2% de los encuestados comentaron qo&igr fuente de aprendizaje es
en el mismo campo, basicamente “aprender hacieBd@&l segundo lugar se
encuentran las capacitaciones, que son gestioneaiteting directo muy comunes
con el consumidor final, que muchas veces se eaBn gremios especializados de
instaladores eléctricos.

13. ¢ Siempre compra los materiales en la misma ferret&?
Tabla #18

Frecuencia de eleccién del punto de venta.

Frecuencia Porcentaje
Si 285 74,2
No 23 6,0
Ocasionalmente 76 19,8
Total 384 100,0

El nivel de fidelidad con el punto denta es bastante grande con un 74,2%

de puntuacion. Al parecer el punto de venta ndgesque varie mucho con el
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instalador, aunque también existe el tipo de aigpte recorre de punto en punto
para cotizar precios. Muchas veces este tipo d®paje no es el electricista sino el
propietario del inmueble que realizara la obragyea este no confia en el juicio de
compra del especialista y prefiere personalmemtiezes el comparativo de costos.

14. ¢ Con que frase podria relacionar a la marca Electrmables?

Tabla #19
Frase comparativa

Frecuencia Porcentaje

Es una marca tradicional, de toda la vida, por € 102 26,6

no la cambio

Me brinda seguridad 88 22,9

Vale un poco mas, pero es la mejor marca 162 42,2

Ninguna 32 8,3
El Total 384 100,0

posicionamiento mas recordado en la mente del codsu es el de ser un producto
premium, es decir, es el mas costoso pero por el pesomearca, yendo acorde a la
estrategia de lider que emplea la fabrica desdmmiss. En segundo lugar con un

26,6% tenemos la de marca tradicional, muy relaclora los 30 afios que tiene de

vida la empresa.
3.4.1. Cruce de variables
Las primeras variables a cruzar fueron lastled de los encuestados™ yap of
Mind de las distintas marcas. Se obtuvo la siguientenmdcion en la tabla de

contingencia:

Tabla #20
Cruce de variables Edad yTop of Mind
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Electro General

cable Incable Conelsa Cable Ecuacable Total

Edad 18-26 5 1 7 7 2 22
27-35 31 5 36 16 4 92
36-44 62 15 47 9 0 133
45-53 40 0 45 0 90
54+ 24 9 9 4 1 47

Total 162 30 144 41 7 384

Al parecer Electrocables es la marca mas recoreiadis personas de 36 a 44 afios y
la menos recordada en personas de 18 a 26. Eapal de personas de mas de 54
afos tiene la mayor recordacion, debido a la aetigd de la marca. Para poder
complementar el andlisis se realizé un analisishileuadrado para determinar la

relacion entre las variables, no sin antes hakaizadlo el nivel de significancia.

Tabla #21
Significancia de cruce Edad yTrop of Mind

Error tip. T Sig.
Valor asint® aproximad& aproximada
Nominal por Phi ,403 ,000
nominal V de Cramer ,202 ,000
Coeficiente de 374 ,000
contingencia
Intervalo R de Pearson -,200 ,052 -3,998 ,000
por intervalo
Ordinal por Correlacion de -,189  ,052 -3,759 ,000
ordinal Spearman
N de casos validos 384
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La significancia es menor a 0.05, lo que lpeelos valores ganen valides para

la investigacion y proceder con el analisis decclaidrado.

Para poder determinar la relacion entre lagbkes Edad y primera marca
recordada se genero el calculo de chi cuadraden&mtraron los siguientes

resultados:

Tabla #22

Chi cuadrado entre edad yTop of mind

Sig. asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 62,415 16 ,000
Razon de verosimilitudes 65,043 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 15,386 1 ,000
N de casos validos 384

El valor de Chi fue 0.000, al ser menor qué @€ podra hacer el siguiente
andlisis de hipotesis:
Ho: No existe relacion entre la edad de lasiestados y la primera marca

mencionada por ellos.

H1: Existe relacién entre la edad de los estaa®s y la primera marca

mencionada por ellos.

Al ser 0.000 el valor de Chi cuadrado se ackphipotesis alternativa, es decir, si
existen relacién entre las variables edades y paisnmarcas recordadas, las
personas de una edad determinada si recordarédarta ke su preferencia en todos

los casos.

La segunda variable a correlacionar fue lardilenciador del oficio y la
primera opcién de compra, dicho analisis arrojésigsientes resultados:

Tabla #23
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Cruce entre primera opcion de compra y influenciadr del oficio.

Primera opcién de compra

La marca me

Electro General es
Incable cable Cable Conelsa indiferente Total

De Papa 7 22 19 25 0 73
quién  Amigo 4 0 1 6 0 11
aprendio Tio 1 8 0 0 0 9
el oficio Hermano 3 0 0 6 0 9

Institucion 37 111 57 76 1 282
Total 52 141 77 113 1 384

Al cruzar las variables encontramos que la maydepte las personas (111
sujetos) con estudios académicos de tercer ninglodeciden comprar la marca
Electrocables. Para poder validar la informaciostnaola se realizard nuevamente
un analisis de chi cuadrado para determinar sieeketacion entre las variables.

Tabla #24
Significancia entre el influenciador del oficio y pcion de compra

Error tip. T Sig.
Valor asint?® aproximad& aproximada
Nominal por Phi ,321 ,001
nominal V de Cramer ,160 ,001
Coeficiente de ,305 ,001
contingencia
Intervalo por R de Pearson -,074 ,050 -1,454 147
intervalo
Ordinal por Correlacibnde  -,074  ,051 -1,445 ,149
ordinal Spearman
N de casos validos 384
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El nivel de significancia es 0.001, menor@b0lo que hace que existan datos
suficientes para validar el cruce de variablesog@der con el analisis de hipotesis
de Chi Cuadrado.

Tabla #25

Chi Cuadrado entre opcion de compra y influenciadodel oficio.

Valor gl Sig. asintética (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 39,511 16 ,001
Razon de verosimilitudes 47,921 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 2,107 1 ,147
N de casos validos 384

El valor de Chi Cuadrado es de 0,001, queaasoma 0,05, lo que hace que exista
algun tipo de relacion entre las variables procasaahora se procedera a realizar la

siguiente prueba de hipétesis:

Ho: No existe relacién entre el nivel de instrucciériaseencuestados con su

primera opcién de compra.

H1: Existe relacion entre el nivel de instruccion e déncuestados con su

primera opcién de compra.

Al ser Chi 0,001 se acepta la hipétesis adtieva, lo que significa, que si existe
relacion entre las personas que tienen titulo wsitaeio (111 encuestados) y eligen
como primera opcién de compra la marca Electrosak&a interpretacion seria
gue los padres le ensefian a sus hijos a compraisaamas que Electrocables, ya
que son 25 versus 22.

La tercera variable a cruzar es el motivogd@ual escoge un punto de venta con

la frecuencia de visitas de esta. La tabla deirngencia es la siguiente:
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Tabla #26

Cruce entre motivos de eleccion de punto de ventafigelidad de este.

¢, Siempre compra los materiales en la

misma ferreteria?

Si  No Ocasionalmente Total

Motivo por el cual siempre Encuentro 58 3 19 80
compra en el mismo lugar productos

de calidad

El 69 15 34 118

ferretero

otorga
crédito
Encuentra 158 5 23 186

todo en un

mismo
lugar
Total 285 23 76 384

La tabla de contingencia indica que la maydeidas personas casi siempre eligen
el mismo lugar de compras por su variedad, sedr@adprueba de hipétesis para
corroborar la informacion brindada por la tabla.deégundo lugar la variable crédito
ocupa un lugar importante ya que dependiendo dal,lsuelen existir, encargados
en otorgar y controlar créditos de distintos cksnHay puntos de venta que se
encargan de hacerlo de forma més formal, utilizdretcamientas que otorgan los
bancos para verificar que tan apto es el crédita glecliente. Ferreterias minoristas
confian mucho en el cliente final, cualidad querfaderse como debilidad ya que

muchas veces pierden por no cobrar.

Tabla #27

Significancia entre “lugar de compra” y “elecciondbitual del punto™.

Error tip. T Sig.

Valor asint?® aproximad& aproximada
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Nominal por Phi ,282 ,000

nominal V de Cramer ,199 ,000
Coeficiente de 271 ,000
contingencia

Intervalo por R de Pearson -,158 ,049 -3,134 ,002

intervalo

Ordinal por  Correlacion de -,183  ,049 -3,639 ,000

ordinal Spearman

N de casos validos 384

Tabla #28

Chi cuadrado del cruce “lugar de compra’ y “eleccibhabitual del punto™.

Sig.
asintotica
Valor gl (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 30,283 4 ,000
Razdn de verosimilitudes 29,626 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 9,602 1 ,002

N de casos validos 384

El nivel de significancia es de 0,000 y ebvale Chi cuadrado es de 0.000,

ambos valores son menores a 0,05 lo que asegutasquariables tienen un alto

nivel de significancia y existe relacion entrevasiables. A continuacion la prueba

de hipétesis para acentuar la informacion:
Ho: No existe relacion entre el motivo de eiéa del lugar de compra y la
repeticion de eleccion de este.
H1: Existe relacion entre el motivo de elenai@l lugar de compra y la

repeticion de eleccion de este.

Al cruzar las variables se encontr6 que 158@®s, que representan al 41% de

los encuestados, siempre elijen el mismo lugar Ed&zar sus compras debido a la
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variedad de los productos. Esto es contrastadelmdri cuadrado que indicé un

valor de 0.000 que recalca la aseveracion.

Para poder verificar si existe relacion eetr€op of Mind y la primera opcion de
compra se realizara un analisis de chi cuadrado\gaificar la incidencia. La tabla

de contingencia de las variables nominales armgiguientes resultados:

Tabla #29

Tabla de contingencia de TOM versus opcién de comar

Primera opcion de compra

La marca
Electro General me es
Incable cable Cable Conelsaindiferente Total

Mencione Electrocable 22 120 4 16 0 162
una marca Incable 20 7 1 2 0 30
de cables Conelsa 3 8 45 88 0 144
Eléctricos General 3 4 27 7 0 41
Cable
Ecuacable 4 2 0 0 1 7
Total 52 141 77 113 1 384

La tabla demostr6 que la marca Electrocalbessrsolo la primera opcion de
compra, también es la que ocupa el primer lugda emente del consumidor. Para

poder demostrar la idea se hara una prueba deskip@on su debida significancia.

A continuacion se demuestran las siguientdaga
Tabla #30

Nivel de significancia entre TOM y Primera opcion & compra

Error tip. T Sig.
Valor asint?® aproximad& aproximada
Nominal por Phi 1,037 ,000
nominal V de Cramer ,518 ,000

39



Coeficiente de , 720 ,000

contingencia

Intervalo por R de Pearson AT7T - ,048 10,600 ,000
intervalo
Ordinal por  Correlacion de ,503 ,044 11,384 ,00C
ordinal Spearman
N de casos validos 384

Tabla #31

Chi cuadrado entre TOM y primera opcion de compra.

Sig. asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 41277936 ,000
Razon de verosimilitudes 352,66116 ,000
Asociacion lineal por lineal 87,045 1 ,000
N de casos validos 384

El nivel de significancia y el chi cuadrado somres a 0.05, lo hace significa
que la variabléop of mind y primera opcion de compra estan relacionados. A

continuacion el siguiente analisis de hipétesis gantrastar la idea.

Ho: No existe relacion entre el TOM vy la vat@primera opcién de compra.

H1: Existe relacion entre el TOM vy la variabjecion de compra.

Al final se acepta H1 y se comprueba que amaaables estan relacionados. Las
personas 120 personas que primero pensaron enda El@ctrocables también
seran las que adquiriran el producto.

4. Conclusiones

De los objetivos de la investigacion se respondiéwe siguientes puntos:
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Con respecto al primer objetivo se analizdagrvariables internas y externas.
En las externas se encontré que la mayoria deolmsumidores recibieron educacion
en el campo eléctrico desde el colegio, y tienenpreferencia especial por adquirir
la marca Electrocables. El lugar en el cual praatiel uso del producto es en la
misma obra en la que laboran, donde experimentassy dan su propio juicio de
valor con respecto al mismo. Mientras que en lagbkes internas se noté una
importante inclinacion hacia actuar siempre sedacior que va de la mano con la
naturaleza del producto, ya que su manipulaciédtener altos riesgos en la
seguridad del instalador. Este sentimiento seflgjado en la alta importancia que
recibio la cualidad técnica de capas en el cablalfle, que ahora tiene un peso

importante en el momento de realizar la compra.

La variable externa de estrategias de maidkétia estudiada con el célculo
determinativo deTop of Mind y posicionamiento, y asi verificar su importaremeel
proceso de compra. Esto dio como resultado unipasimiento de producto
premiumy el primer lugar en la mente del consumidor. EHigonamiento fue
asociado con la frase "Vale un poco mas, porqueeregjor marca’, esta tuvo un
42,2% de votacion y valida la estrategia de lider @doptd la empresa desde sus
principios. Electrocables tuvo el 42% de mencid@2(frersonas) inicial al preguntar
“Cuél es la primera marca de cables que se le gidémenente? ~, para poder
complementar se realizé un cruce de variables ehtop of mind y la primera
opcion de compra. Lo que dio como resultado ureci@h directa entre ambas,
indicando que 122 personas estarian dispuestas@aola marca al pensar solo en
ella. La variable externa del marketing es la m@soirtante en este mercado, ya que
al ser considerado como producto genérico se rniacascho esfuerzo en

diferenciarse en la comunicacion.

Con respecto al tercer objetivo se determiméas importancias de las cualidades
técnicas del cable flexible y ver que tanto impoka la compra. La cualidad votada
como la mas importante fue el precio con un 71gEg¢uido por el ahorro de tiempo

en la instalacion y en tercer puesto el nUumerchdewetas en el conductor.

Los objetivos del examen complexivo son emayoria explicados en la

investigacion cuantitativa, a continuacionalstract:
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Los principales factores que motivan a losscomdores a elegir varias marcas
podrian ser las estrategias de marketing (Facterre), que es una variable de
mucho peso, especialmente demostrando que el 3286 dacuestados estarian
dispuestos a comprar la marca Electrocables conpswisar en ella. Esta fortaleza
fue forjada por lo tradicional que es la marca p@sicionamiento de marca “segura”
en la instalacion, propiedad que va acorde a lsopatidad del cliente. Las otras
marcas no realizan muchas actividades en la zeuanwel de recordacion se debe
al producto en si, ya que siempre estan perchalbss gligen.

Los factores técnicos toman peso en la decdgdcompra, por ejemplo el
namero de hilos de cobre, la cantidad de chaqudisesistencia de estas. El precio
resulto ser el ganador, pero la marca también éaaor influyente asi como sus
especificaciones.

La eleccion de alternativas no es tan comgidiaiebido a que muchos cables
flexibles cuentan con nomenclatura compartida,ugaej INEN regula muchas de
estas. El valor diferenciado de Electrocables eacgue muchos de los minimos
requeridos son superados, para ofrecer un mejdupto. Estas bondades deberan
de ser reforzadas y comunicadas para aumentasbalgtidad de ser, la eleccion
namero uno, en la mente del cliente. Maras comeefSaro Incable suelen forrar
mucho el conductor haciéndolo ver mas grueso yésucamente no es lo mejor.
Esta particularidad se encontré en campo y debeoseunicado a los instaladores.

Perfil del consumidor:

La edad promedio es de 36 a 44 afnos.

- Su reparticion geogréfica de zona en la que haléta repartida casi en
partes iguales, en el norte (37,8%), sur (31,3%gntro (31%).

- En su mayoria (74%) son casados.
- Un 57,3% son bachilleres, algunos graduados dgiosléécnicos en donde

aprender electricidad. Un 24,7% son ingenierospoetentaje restante

termind la carrera de Tecndlogo eléctrico.
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- Son de personalidad segura y siempre piensan des aates de actuar

(76,3% de 384 personas se identifican de la misareen).

- La mitad de ellos pasan tiempo con su familia entiunpos libres, un tercio

aprendiendo nuevos oficios y el resto haciendo depo cualquier actividad

con sus amigos.

Tabla #32

Tabla de perfil del consumidor

Opcién de  Eleccién

Consumidores Edad Aprendizaje TOM
compra de local

Principiantes 18-26 General CableCrédito Campo Conelsa

Intermedios 27-35 Electrocable Crédito Campo Ceanels

Practicos 36-44 Electrocables Variedad Campo Electrocables

Expertos 45-53 Conelsa Variedad Campo Conelsa

Maestro 54+ Electrocable Varieda@apacitacion Electrocables

Los principiantes y los intermedios compagéemop of Mind Conelsa, y ademas
representan el 30% de los encuestados. Por esteretdebera de realizar algun
tipo de campafia, para asi poder cambiarla a laantdectrocables. T4cticas de
comunicacion como campafias en medios masivos pddriaionar, pero debido a
su alto costo se recomiendan las capacitacionesths que los practicos y
maestros comparten la misma afinidad por la m@maesta razén se necesitara
hacer comunicacion recordativa de la marca.

Parece ser que los ferreteros para captatetienuevos estan realizando créditos,
puntualmente en los principiantes e intermediodoEmlemas tipos de consumidores
se determiné que el factor principal, de escogéarteteria en la cual comprar, fue
la variedad de productos que puede poseer el piententa. Acudir al mismo local
ahorra el tiempo que tomaria en cotizar la lagja lle materiales que se necesitan

para cualquier trabajo. Por esto la importanciawtaentar en lo posible la cartera de
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productos o las presentaciones, ya que ahoradenera es brindar soluciones, es

decir, mejorar la linea con materiales complemergar

5. Recomendaciones

El estudio demostro lo importante que esvastigacion de mercado en el
consumidor final, se determinaron preferenciasgéacias que se desconocian
dentro de la empresa, por este motivo se recomigadizar estudios cada cierto
tiempo para no perder el contacto con el clieresjeriblemente expandirlo a nivel
nacional. ElTop of Mind en los jovenes de 27 a 35 afios es realmente bajo
comparado con los adultos de mayor edad, ya gemarnente la empresa no ha
realizado actividades de promocién agresivas fesiaraa estos usuarios, se podrian
aprovechar las existencias de colegios técnic@srealizar actividades de

marketing y asi empezar a cautivar clientes, ajueda competencia.

El perfil de los principiantes es un mercddad de prospectos ya que aln no
sientes afinidad hacia ninguna marca, para poderitss y fidelizarlos a la marca se
necesitan hacer muchas estrategias de marketthgidoraal. Una gestion seria
comunicacion efectiva en medios masivos, que laesagrealiza pero sin mucho
fondo en la parte comunicacional. El trabajo rea@mostré varias importancias
técnicas del producto que podrian ser comunicatdaseeios tradicionales (prensa,
television), o también en medios digitales (redesates, pagina web, etc.).
Tomando como base la edad de los encuestados samhlizar capsulas
informativas de 30 segundos en Facebook, paraauprendan el correcto uso de
aplicaciones de los cables y sus diferencias. &aidaria en el reconocimiento de
informacion, parte importante del proceso de comprantras que la comunicacion
efectiva ayudaria a trabajar en las variables maseque conducen a la adquisicion
del producto.

En los perfiles practicos y maestros es neebacer un trabajo diferenciado.
Las campafias comunicaciones deben ir enfocadasnastalgia utilizandmsights,
gue recuerden mucho el momento de cuando aprendaantlizar cables y con

quién. Aqui podrian aplicar los recuerdos del dolégcnico o algo mas paternal.

44



El perfil de expertos demostré una prefereheiea la marca Conelsa, se
recomienda hacer un analisis mas profundo de Igpetancia para encontrar cual es
el motivo de la preferencia de marca, a simplee\psidria ser un mayor niumero de
hilos en su presentacion, asi como un precio mogbajo. Existen bondades
técnicas en las que Electrocables la supera, concolre mas limpio y una capa de
nylon mas resistente al calor. Se sugiere tamlefmzar las capacitaciones en
campo para poder atraer a este grupo objetivohgussdo marginado por descuido

de la mima empresa estudiada.

Cuando se encuesto se encontro que la dispdadbdel producto en el punto de
venta es algo en lo que se debe de enfocar, popkEjenuchos instaladores utilizan
los cables que por costumbre siempre se encuesrtrahmismo lugar. La marca al
ser premium no suele estar en todos los lugareggb® motivo se sugiere trabajar
en tacticas tradicionales de marketing, como eetpacion de mercados, para
aumentar el nimero de items en distintos puntoseatar las presentaciones de los
productos con cortes y colores especiales y finatenen diversificacion de
mercados. En este ultimo se ha ido trabajando destkealgun tiempo, ahora la
empresa se encarga de fabricar productos de pldséixtensiones caseras,
basandose en teorias del marketing industrial dmakcmejorar el servicio y
también innovando en productos. Estas mejoras ayaldaimero de items en
percha, aprovechando formar parte de una solustégrial y sacandole provecho al
hecho de que un maestro va a un mismo punto, pacagar todo lo necesario lo

mas rapido posible.

45



6. Bibliografia
Ahamad, S. (2014). FAMILY MEMBERS ROLE IN PURCHASE DECISION. Siddhantha: Abhinav
Publication.

Barboza, N. (2016). LA INFLUENCIA DEL MARKETING EN LA TOMA DE DECISIONES DEL
COMPRADOR.

Bayton, J. (1957). Journal of Marketing. Philadelphia: Inform Global.

Comercio, D. E. (2 de Septiembre de 2016). La economia se contraera por primera vez en

17 aios.

Del I. Hawkins, D. R. (1981). The Influence of Geographic Subcultures in the United States.

Oregon.

46



El Universo. (4 de Enero de 2017). Banca de Ecuador se ‘quedd corta’ en la entrega de

créditos en 2016.

Grande, I. (2010). Comportamiento del consumidor, Decisiones y estrategias de Marketing.
En I. Grande, Comportamiento del consumidor, Decisiones y estrategias de

Marketing (pags. 33-34). Madrid: ESIC Editorial.

Grimm, T. (2016). Consumer behavior and fashion digital age.

INEC. (2016). ENCUESTA NACIONAL DE EMPLEO, DESEMPLEO Y SUBEMPLEO . INEC.

Ismael Quintanilla, G. B. (2006). Comportamiento del Consumidor. En G. B. Ismael

Quintanilla, Comportamiento del consumidor (pdgs. 1-28). Barcelona: Editorial UOC.

Kanuk, L. S. (2010). Comportamiento del consumidor. En L. S. Kanuk, Comportamiento del

consumidor (pags. 1-7). Mexico: Pearson.

Mothersbaugh, H. (2010). Consumer Behavior , Builing Marketing Strategy. En H.
Mothersbaugh, Consumer Behavior , Builing Marketing Strategy (péags. 470-510).
New York: Mc Graw-Hill/Irwin.

Nufiez, L. M. (1980). Las Clases sociales. Mexico DF: Editorial Porrua.

Paspuel, W. (23 de junio de 2016). Las ventas inmobiliarias cayeron hasta un 60%.

Perner, L. (2010). Culture and Subculture. California: USC MARSHALL.

Sheth, J. N. (2011). Is Industrial Marketing really different from Consumer Marketing.

Illinois: Univeristy Of Illinois.

Stafford, J. E. (1966). Effects of Group Influences on Consumer Brand Preferences. American

Marketing Asociation.

Surinder Kundu, M. A. (2016). Industrial Marketing. Puducherry: PONDICHERRY
UNIVERSITY.

Trout, A. R. (1994). The 22 Immutable Laws of Marketing. Harper.

Velez, C. P. (2008). Rompiendo la tradicion: De describir la conducta de compra a

comprender al consumidor. Barranquilla.

47



7. Anexos

48



1 Edad: 18-26:
2 Zona de residencia Norte:
3 Estado civil Soltero:
4 Nivel de estudios: Colegio:

Marque con una X

Sur: |:| Centro:

5 Mencione una marca de cables eléctricos:

6 ¢De quién aprendio el oficio de maestro electricista?

10

11

12

13

14

Papa

Un amigo cercano
Tio

Hermano

Institucion (colegio,secap)

éSiempre compra los materiales en la misma ferreteria?
Si

No
Ocasionalmente

En el caso de responder Si en la pregunta anterior, ¢ cual es el motivo?

(Sefialar 1)

Encuentro los productos de mejor calidad

El ferretero me da crédito y me deja pagarle después de terminar el trabajo
Encuentro todo lo que necesito en un mismo lugar

¢ Si pudiera describir su personalidad con una frase cual seria?
Soyvaliente yno le temo nada
Primero la seguridad, pienso dos veces antes de actuar

Cuando no estoy trabajando estoy...

Pasando tiempo con mi familia

Paso tiempo con mis amigos (jugando futbol, conversando)
Aprendiendo nuevos oficios (gasfiteria, practicas de albafiil)

éDonde aprendié a instalar cables flexibles? (escoja uno)
Capacitaciones de las marcas

Manuales o volantes que encuentro en las ferreterias
Aprendo haciendo el trabajo

¢Cual es su primera opcién de compra en la ferreteria?
Incable

Electrocable

General Cable

La marca me es indiferente

éCuales son las cualidades mas importantes que debe tener el cable flexible?
Marque con una X el nivel de importancia de cada cualidad del cable

27-35: ] 36-44: | 45-53:[_| sa+: ]

Casado: Divorciado: Union libre: |:|
Superior: Tecndlogo:

Muy importante Indiferente

Nada importante

Mayor cantidad de chaquetas

Mayor numero de hilos de cobre

Que el cable no se lastime durante la instalacion|

Qué me ahorre tiempo en la instalacion

Que no sea muy costoso

Con que frase podria relacionar a la marca Electrocables

Es una marca tradicional, de toda la vida, poreso no la cambio
Me brinda seguridad, en la casa nada se me va a quemar

Vale un poco mas, porque es la mejor marca

Ninguna
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