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Resumen Ejecutivo

El comportamiento de compra de cada consumidor varia de acuerdo al pais,
region o ciudad donde reside. Es por esto que cada comerciante que quiera llegar a
un mercado en particular, debe conocer quién es su cliente a fin de llegar a él de
mejor manera posible y asi poder servirlo mejor. Es por esto que este estudio busca
analizar el comportamiento de compra de las clientes que acuden al local MYA
Makeup Studio en el centro de la ciudad de Guayaquil, tomando en consideracion
que ésta se trata de una compra a veces muy pensada y muchas otras veces

impulsiva.

Por tal motivo, este estudio realiz6 dos tipos de investigaciones: para método
cuantitativo se hizo encuestas para conocer de mejor manera al cliente que se acerca
a la tienda en mencion y sus motivos de compras. Asi mismo, se usa la técnica
cuantitativa de focus group como método cualitativo, asi se conocera con un poco
mas de profundidad las caracteristicas de la decision de compra de las personas que
optan por una u otra marca de bases de maquillaje.

Luego de aplicadas estas dos herramientas, se pudo analizar varios perfiles de
las personas que compran bases de maquillaje dentro de la tienda MY A Makeup
Studio y queda muy en claro que esta compra es pensada, ya sea por caracteristicas

de la piel de cada cliente o por las caracteristicas mismas del producto.

Palabras claves: perfil del consumidor, comportamiento del cliente, caracteristicas del

consumidor, decision de compra, estrategias.
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Abstract

The purchasing behavior of each consumer varies according to the country,
region or city where he resides. This is why every importan for who wants to reach a
particular market, must know who their clientele is and how they can serve them
better. It is a study that looks for the purchasing behavior of customers who come to
the MY A Makeup Studio in the downtown area of Guayaquil, taking into
consideration that this is a purchase that is sometimes thoughtful and often

impulsive.

For this reason, this study carried out two types of investigations: for the
quantitative method, surveys were carried out to better understand the customer who
comes to the store in question and their reasons for purchases. Likewise, the
quantitative technique of focus group is used as a qualitative method, as well as with
a little more depth the characteristics of the purchase decision of people who opt for

one or another brand of makeup bases.

After applying these tools, it was possible to analyze several profiles of the
people who buy makeup bases in the store. MY A Makeup Studio and it is very clear
that this is the purchase and the price for the characteristics of the skin of each client

or for the characteristics of the product itself.

Keywords: consumer profile, customer behavior, consumer characteristics, purchase

decision, strategies.
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Introduccion

Antecedentes

En el afio 2013, MY A Makeup Studio fue fundada con la mision de ser una
empresa dedicada a la comercializacion y distribucion de productos de maquillaje, de
diferentes marcas, de alta calidad, a precios competitivos, con cobertura a nivel
nacional. Su primera tienda ubicada en el sector centro de la ciudad de Guayaquil,
fue la catapulta que lanz6 a esta nueva tienda a la fama dentro del mundo de la
belleza en el mercado local. Uno de sus diferenciadores mas notorios frente a su
competencia es la asesoria personalizada que brinda a cada cliente al acercarse al su

local.

En la actualidad, sus servicios se han expandido de cierta forma que, aparte
de brindar asesoria personalizada, se ofrecen cursos de maquillaje a personas tanto
juridicas como naturales, con el fin de convertirse en el complemento de la belleza

natural de la mujer.

Los fundadores de MY A Makeup decidieron ingresar en este mercado tan
competitivo actualmente debido a la necesidad existente de la poblacidén femenina en
querer ser satisfecha en su busqueda de productos de maquillaje y accesorios afines
que realcen la belleza natural, asi como la de recibir recomendaciones y asesoria
mucho mas personalizada del uso de dichos productos productos que se relacionen
acorde a las tendencias actuales o de momento y, sobre todo, que combinen con el

rostro de cada una de ellas.

Lo anteriormente mencionado, adicional a otras variables como la expansion
del mercado cosmético en redes sociales y la poca atencion de las empresas en la
actualidad, fueron motivos suficientes que identificaron los fundadores para

incursionar en tal mercado de la belleza.



No obstante, como todo negocio nuevo, existian restricciones naturales del
mismo como, por ejemplo, las existencias y aparicion masiva de competidores
pequefios e informales que via internet y mas concretamente Redes Sociales
comenzaron a vender los mismos productos con precios relativamente bajos, ya que
como es obvio, no pagan alquileres, empleados y de mas costos fijos que un negocio

formal si.

También se encontraron con competidores muy fuertes, con muchos afos en
la industria de la belleza local, y con muchos puntos de venta, pero sobre todo ya
posicionados en la mente del consumidor. Adicional a esto se le sumo las medidas
impositivas y normas para la importacion de productos del extranjero: aparicion de

Salvaguardias, que afect6 tremendamente la industria local.

Sabiendo varias limitantes del entorno externo y las oportunidades que el
mercado ofrecia, llevo a los fundadores de MY A Makeup a enfocarse en la velocidad
de respuesta la cual se convertiria en su principal fortaleza, ya que tenian muy claro
que la mejor forma de mostrar interés hacia al consumidor final es simplemente

dandole toda la atencién inmediata y personalizada posible.

Atributo enormemente valorado por sus clientes y que se nota con claridad al
momento de entregar pedidos a domicilio en menos de 24 horas, es decir, dentro del
mismo dia si es dentro de Guayaquil, para clientes que realizan sus pedidos desde
fuera de la ciudad por lo general demora entre 24 o0 36 horas.

Este tipo de pedidos a domicilio se realizan mayoritariamente via la
aplicacion de mensajeria instantanea “Whatsapp”, también via mensajes directos en
Facebook o Instagram, lo cual concuerda enormemente con el alcance que MYA
Makeup tiene en sus Fan Pages que suman casi 60.000 seguidores y que cuenta con

mucha aceptacion dentro del mercado.

Asimismo, la variedad de productos cosméticos, abanico de marcas, la

ubicacion estratégica de su local en el centro de la ciudad de Guayaquil, el fuerte y



ordenado trabajo de comunicacion en las redes sociales mas los precios competitivos

han ayudado a mantenerse en el mercado y captar un gran nimero de clientes.

Adicionalmente, segun reportaje de EI Universo (2015) en el mundo de la
belleza, el toque de la mujer promedio siempre lo ponen el lapiz de labios, el rubor,

pero sobre todo la base de maquillaje en complemento con las sombras para 0jos.

En Guayaquil, actualmente se ofertan cada vez mas los cursos de
automaquillaje, en los que cada participante aprende como maquillarse asi misma
profesionalmente para cualquier evento social o para su di a dia. “Cada vez hay mas
acogida con el maquillaje, la mujer busca estar mas arreglada, resaltar su belleza
natural, y en las reuniones sociales aproximada mente el 85 por ciento de las
invitadas estan maquilladas por profesionales”, dice Titi de Oliveira, profesional

quien dicta cursos desde hace un afio en Entre Rios.

Esto apertura otra oportunidad de mercado para la tienda MYA Makeup ya
que la mayoria de las personas que toman este tipo de cursos de automaquillaje no
saben exactamente donde acudir comprar los materiales para sus practicas o también

para aplicar lo aprendido en el mencionado curso.

Es por esto que la tienda MYA Makeup ha desarrollado también varias
estrategias que le han permitido llegar a ese mercado directamente, mediante
alianzas estratégicas con estas maquilladoras independientes o con escuelas de
maquillaje mas estructuradas que no cuentan con el servicio de venta de productos

cosmeéticos.

Por otro lado, en MY A Makeup también existen ciertos puntos débiles que se
han generado tanto por temas exdgenos, como por ejemplo el desconocimiento por
parte de la clientela en algunas marcas de productos cosméticos; como por temas
internos, por ejemplo la falta de presupuesto més alto para promocionarse en medios

masivos Yy tradicionales como TV, radio, periodicos, vallas publicitarias, etc.



Es por tal razon que para tener mayor control en la toma de decisiones, tomar
mejores acciones en la venta de maquillaje y, en especial, para conocer a
profundidad el mercado en el que MYA Makeup tiene su giro de negocio es que se
realiza esta investigacion de producto “base de maquillaje” mediante un estudio de
mercado Y, de esta forma, determinar cuales son los factores relevantes que definen

su compra.

Problematica

Entrando en mayor y detalle y para poder tener un conocimiento mucho mas
amplio del mercado de la belleza de la mujer en nuestro pais, las empresas se
apalancan principalmente en promociones tanto de productos cosméticos como en
servicios afines para hacerse conocer ser la eleccion del cliente y estar al alcance del
consumidor lo cual ha ayudado a ser una de las industrias con mas crecimiento en el

mercado local, alin en época recesivas.

La mayor parte de mujeres en nuestro pais acostumbra a llevar maquillaje,
dentro de nuestra idiosincrasia local las hace pensar que usando productos
cosméticos las hard lucir mas hermosas y reafirmaré su autoestima. La mujer
ecuatoriana esta consciente de que el maquillaje es una herramienta para realizar su

belleza y disimular sus imperfecciones.

La importancia de la imagen personal ya sea en el ambito social o laboral, es
una de las variables mas consideradas por MYA Makeup Studio, y es eso justamente
lo que conlleva a realizar este tipo de estudio para conocer de manera mas cercana
quien compra, por qué compra, como compra, cada cuanto tiempo compra, que
productos compra, de esta manera poder tener mas informacion para poder tomar

decisiones mas acertadas y expandir su crecimiento.



Ademas, se buscan determinar los factores principales que definen la compra
del producto base de maquillaje, para poder asesorar y servir de mejor manera al
consumidor final, pero sobre todo mejorar la percepcion propia que tiene cada

consumidor hace a el local MY A Makeup.

Seguln un reportaje del Diario El Telégrafo (2013), la industria nacional de
belleza ha tenido que luchar constantemente con el mercado de cosméticos
extranjeros, y es asi que el 95% de los productos cosméticos comercializados
localmente son importados, dejando tan solo un pequefio 5% para la produccion

nacional.

Normalmente el consumidor final ecuatoriano, posee una idiosincrasia sobre
los productos cosmeticos locales, pues desconfian plenamente de su calidad, y se
cuestionan por sobremanera de su materia prima, de la industria local que realmente
es muy débil en el mercado local, lo que inclusive aln fortalece su falsa creencia y
por tal motivo, los cosméticos nacionales, no tienen ni la llegada ni acogida que se

esperaria.

Adicionalmente, el sector de productos de maquillaje y cosméticos nacional
factura aproximadamente $65 millones al afio, dato que es importantisimo para
efectos del presten estudio. Asimismo se puede mencionar que, debido a que es una
industria creciente y en expansion constante, los diferentes comerciantes,
comercializadoras y empresarios no llegan a representar ni el 25% del volumen de

ventas.

De la misma manera, acorde al Diario EI Telégrafo (2013), el negocio de
cuidado personal, maquillaje y cosméticos a nivel general, es un mercado
sumamente rentable siempre y cuando se conozca como manejar bien el alto costo de
produccidn que estos productos generan, sobre todo en el &mbito local, ya que la
Ilegada de salvaguardias no solo afecto al encarecimiento de productos terminados

importados sino también de materias primas importadas



No solo se trata de costos atados al proceso del producto final sino también al
cumplimiento de formulas exactas e ingredientes permitidos por la FDA, Food and
Drug Administration o Administracion de Alimentos y Medicamentos, que es una

Division del Departamento de Salud y Servicios Humanos.

La FDA es la agencia del gobierno de los Estados Unidos, que regula los
alimentos, medicamentos, cosméticos, aparatos médicos, productos bioldgicos y

otros derivados sanguineos.

Por ultimo, se resalta también que el sector afronta otras limitantes
economicas relacionadas a pago de tasas de control sanitario localmente, estos
valores son dispuestos por la ARCSA, Agencia de Regulacion y Control Sanitario.
Muchos de los empresarios que de desenvuelven en esta industria de la belleza local,
sefialan que a pesar de que el estado impulsa la produccidn local, estas tasas
representan un alto desembolso anual, mismo que se ve reflejado en el aumento del

precio de ciertos productos cosméticos.

Por otro lado, se tienen otras empresas que han optado por no trasladar el
costo de la tasa de control a sus consumidores finales, de tal forma, que no afecten en
el PVP final. Sin embargo, el sintoma general del sector de productos cosméticos es
de clientes insatisfechos con el alto precio de sus productos, sean estos locales o
importados, cumpliendo las normativas vigentes por los organismos de control
locales (declarados al 100%, con su respectiva NSO o registro sanitario, y etiqueta

de modo de uso).

Asimismo, lamentablemente existe una alta proliferacion del contrabando
actualmente, esto, debido a los débiles controles en Aduana que aun al dia de hoy se
poseen. El contrabando es usual en marcas de cosméticos internacionales, y de

marcas muy conocidas sobre todo por los jovenes.



Segun reportaje de la Revista Lideres (2017), los productos cosméticos son
uno de los productos que méas decomiso la Aduana Del Ecuador durante el afio
pasado. Esta entidad hizo una evaluacion de las cifras acerca de las recaudaciones,
evalud tambien el comportamiento de importaciones, asi como de contrabando. Fue
asi como el director de la entidad en mencion, Mauro Andino, explico que solo
durante junio de ese mismo afio se decomisd un contrabando por cerca de USD
800. 000.

Varios analistas y profesionales con afios de experiencia en este campo
coinciden en que la aplicacion y aparicion de nuevas restricciones para la entrada de
productos al pais influye enormemente para que se contrabandee y se prolifere esta
actividad. Se puede mencionar, como dato importante, que durante el tiempo que se
mantuvieron vigentes las salvaguardias y cuando al mismo tiempo no habia acuerdo
comercial con la Unién Europea los productos cosméticos fueros articulos que

ingresaba ilegalmente en su mayoria.

Por otro lado, acorde al Diario EI Universo (2017), en los Gltimos meses, la
industria nacional de la belleza increment6 su produccion gracias a la inauguracion
de una nueva planta de productos cosméticos de Los Laboratorios Beautik, ubicada
en Duran. Con esto se estima, que el volumen de produccion sea de 80 millones

unidades, entre maquillaje y perfumes.

Objetivo general

v Analizar el comportamiento de compra del producto cosmético de “bases de

magquillaje” de los clientes de MY A Makeup Studio.

Objetivos especificos.

v Conocer la percepcion de la clientela de MY A Makeup Studio sobre las bases

de maquillaje



v Identificar los factores que influyen en la decision de compra de las bases de
maquillaje

v Definir el perfil del comprador de las bases de maquillaje de MY A Makeup
Studio



Capitulo 1

Fundamentos Conceptuales

Definicion de marketing

De acuerdo a Monferrer (2013), el marketing se debe relacionar como un
negocio que se enfoca en el usuario o cliente final. Para lo cual, es vitalmente
importante el poder reconocer las necesidades que tienen los clientes ya sea para un
producto o sevicio, el disefiar y ofertar estas, de tal forma que, al transmitirlas, sean

efectivas cuando se presenten en el mercado.

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) el marketing se puede dar en cualquier
instancia en el que un individuo, ya sea el consumidor final o una empresa, desea
intercambiar un objeto de valor con otra persona o empresa. Por lo tanto, el
marketing se trata sobre las diferentes actividades realizadas para facilitar o mejorar
intercambios, con el proposito Gnico de satisfacer de mejor manera las necesidades,

gustos o preferencias de un conjunto de personas o empresas.

El intercambio en el marketing

Lo cual lleva a hablar de manera mas concreta del enfoque que la persona o
empresa debe tener hacia el cliente y las bases necesarias para aquello. Dichas bases
anteriormente mencionadas, se la pueden relacionar con el intercambio. Segln
Stanton et al. (2007) el intercambio es una de las mejores formas de poder

compensar las necesidades del cliente.

Cuando se desea algun objeto o cosa, 1) uno lo puede crear; 2) se lo puede
obtener mediante el robo a una persona o empresa; 0, 3) bajo el ofrecimiento de



algun bien, dinero u objeto con valor a una persona o empresa que esté dispuesta a

cambiarlo por lo que se ofrece.

Este Gltimo tipo de intercambio, el cual es ofrecer algo de valor por otra, es el
fundamental para lo que hoy se conoce como mercado. Absteniéndose de citar a
ningun autor o libro universitarios que detallan conceptos basicos sobre este tema, se
pueden decir que el intercambio esta arraigado en el mercado ya que consiste en
satisfacer una necesidad de una persona, grupo de personas u organizacion mediante

el gasto de dinero y la disposicion de intercambiarlo o venderlo.

A su vez, como dice Stanton et al. (2007) cuando se piensa en cosas de valor
tienden a ser medidos bajo su valor en dinero. Sin embargo, el intercambio o trueque
es alin comun en pequefios negocios ya que, para el marketing, esto conlleva consigo

las palabras necesidad y deseo, términos de suma importancia.

Al agregar este tema de necesidades y deseos, que a veces se vuelve un tanto
confuso para varios estudiantes, se puede decir que, de acuerdo a Bilancio (2013), el
marketing es el poder interpretar, investigar y entender las necesidades de mejor

manera y que que no se conoce del comprador.

Por ejemplo, técnicamente, las necesidades estan atadas al sentido fisiologico
de un ser humano como es el alimentarse, vestirse o buscar vivienda. Sin embargo,
se pueden crear necesidades como un teléfono celular o una computadora personal

que pueden ir adicionandose a necesidades generales de este ser.
Comportamiento de compra
Por consiguiente entonces, al hablar de necesidades y deseos, este estudio se

esta refiriendo también al comportamiento de compra que, acorde a Schiffman y

Kanuk (2010), es el comportamiento que el usuario o cliente final toma para buscar,
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evaluar y comprar un producto y/o servicio que cubran sus necesidades particulares

ya sea por cuestiones anteriormente pensadas o por impulso de momento.

Asimismo, los autores indican que este comportamiento también basa sus
decisiones de acuerdo con el entorno de consumo que posee sus familiares u hogares,
considerando algunos recursos como el tiempo, dinero y esfuerzo. Esto envuelve
algunas interrogantes como la frecuencia de compra, frecuencia de uso, motivo de

compra, lugar de compra, efectos de los productos y el como desecharlo.

A su vez, este estudio debe tener en cuenta que las economias locales
desempefian un papel importante y preponderante en el comportamiento
anteriormente mencionado. Por lo tanto, es necesario entender el impacto de las

influencias econdmicas personales y grupales en las decisiones de consumo.

Mencionando a Rivas y Grande (2013), explican cdmo se comporta el
comprador al elegir un bien, ya sea un producto o servicio y sus formas de consumo
mediante una sencilla definicion de que estipula el tipo de relacion existente entre la
conducta del consumidor final con la facilidad de obtener, usar y consumir algdn

producto o servicio.

Esta definicion estd un poco condicionada al hecho de que existen compras
sumamente pensadas como es el caso de un consumidor final que adquiere una casa
o un vehiculo, o también compras impulsivas como es el caso de los productos
cosméticos, en donde las mujeres permanentemente estan siendo tentadas por nuevas

marcas, colores y presentaciones.

En cambio, segin Kotler y Armstrong (2008), se refieren al comportamiento
de compra del consumidor como aquella forma en que los usuarios se expresan al
comprar y consumir los productos y servicios; y, segin Solomon (2008), este
comportamiento refleja la relacion y los procesos que se dan entre el comprador y el

vendedor al momento de realizar la compra, valga la redundancia.
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Por ultimo, Rodriguez, Ammetller, y Lépez (2007) mencionan que la
conducta del consumidor incluye tanto todos los procesos mentales y emocionales
como las actividades personales, fisicas y de las empresas, para poder satisfacer sus

necesidades al momento de comprar.
Tipos de consumo

Ahora, una vez que este estudio ha tocado el tema sobre el comportamiento
de compra es necesario conocer también los tipos de la forma de consumo. Segun
Schiffmman y Kanuk (2013), las formas de consumo se diferencian por
consumidores personales y organizacionales.
Consumidor Personal

El consumidor personal, como su mismo nombre lo indica, es aquel que
compra y consume bienes y servicios para el beneficio propio o de su familio, como
un regalo para un tercero o el uso de su propio el hogar. Tiende a ser también
llamado “Cliente Final”
Consumidor Organizacional

El consumidor organizacional es, independientemente a la finalidad de lucro,
el que compra productos y servicios para que las organizaciones operen, sin importar
la naturaleza del negocio y si son privados o gubernamentales.
Factores externos e internos que influyen en la compra

Factores externos

Dentro de estas formas de consumos explicadas anteriormente en este

estudio, existen maltiples factores tanto externos como internos que influyen en el
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consumidor al momento de realizar un consumo. Segun Garcia (2015) mencionan los

siguientes factores en su libro:

La familia

Es el grupo més importante y de influencia mayor dentro de un mercado o
sociedad puesto que es el grupo que determina la creencia y aptitudes bésicas de la
persona, en cara al futuro. Es de suma importancia definir quien sugiere la compra 'y

quienes desempefian el rol de comprador y consumidor.

Los grupos de convivencia

Estos grupos de convivencia influyen en la confianza del consumidor final
ya que es su entorno social, grupos que se componen de familiares, vecinos, amigos,
entre otros. Esos grupos determinan mediante recomendaciones, las decisiones de

compra del cliente o consumidor final.

Los grupos de referencia

A pesar de que son un grupo donde el consumidor no pertenece del todo,
este Ultimo se siente identificado con su conducta y expresiones, lo cual los lleva a
imitar o rechazar potenciales productos de consumo nuevos. Estas tendencias

también se ven alimentadas por recomendaciones dentro de estos grupos.

Las clases sociales.

Son grupos de la sociedad divididos por el estilo de vida, niveles de ingreso ya sea
mensual, semestral o anual, los valores familiares y series de interés que influyen
externamente al consumidor. Igualmente, como en los demas factores anteriores,
estos determinan la compra del producto o servicio por medio de recomendaciones.
Sin embargo, actualmente se considera que hay muchos consumidores que pretenden

pertenecer a una clase social que no les corresponde, realizando inclusive en muchos
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casos, actividades de ocio que los hacen inclusive excederse de su presupuesto neto
para querer “ser parte” de determinada clase social que elijan. Lastimosamente, este

sentimiento de pertenencia satisface su ego personal al més alto nivel.

La culturay subcultura

Son factores externos donde la cultura es un conjunto de ideas, normas,
valores y comportamientos que se transmite generacionalmente y que influyen en el
actuar de los individuos de una sociedad. En cambio, la subcultura se constituye por
grupos religiosos o étnicos que influyen en el consumidor, desarrollandose dentro de

la cultura.

Factores internos

Por otro lado, Segin Ades (2005), existen dos factores internos que
determinan o definen el comportamiento del consumidor los cuales son los
personales y psicoldgicos. Cuando se habla de factores personales, se habla de los
siguientes: (a) edad y fases del ciclo de vida; (b) ocupacién; (c) estilo de vida; (d)
circunstancias econémicas; y (e) personalidad. A su vez, cuando habla de factores
psicoldgicos se refiere a: (a) percepcion; (b) motivaciones; (c) aprendizaje; y (d)

convicciones y actitudes.

Todos estos factores externos e internos sumados influyen directa o
indirectamente en el comportamiento del consumidor. Segun Rivera, Arellano y
Molero (2009) cuando el individuo gue realiza la compra ya sea de productos o

servicios es el que consume el producto, se lo conoce como cliente final.

Esto quiere decir que el cliente y el consumidor tienen caracteristicas
similares, especialmente cuando este Gltimo realiza la compra del producto o la
contratacion del servicio ya que seria el mismo agente que compra y consume. Solo
en aquel caso donde el intermediario no consume lo adquirido, se lo puede Ilamar

cliente.
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En todo caso, el entender estos conceptos es esencial para la presente
investigacion que se esta realizando debido a que ayudara para conocer qué papel
desempefian y que rol analizar sobre los clientes de la tienda MY A Makeup situada

en la ciudad de Guayaquil.

Teorias sobre el comportamiento del consumidor

De igual forma, Rivera et al (2009) desarrollaron teorias por demas
importantes para que las empresas puedan conocer el comportamiento del
consumidor al momento de realizar una compra de lo que oferte dicha empresa, ya

sea producto o servicios.

En la actualidad, esto se conoce como Business Intelligence, que desde el
punto de vista de Tecnologias de la Informacién, se refiere al conjunto de
metodologias, tecnologias que retnen y transforman datos de los sistemas de
transaccion ademas de informacion no estructurada (interna y externa) de las
compafiias en informacidn estructurada, para su explotacion, analisis y convertirlo de
esta manera en conocimiento, fortaleciendo de esta manera la toma de decisiones
sobre el negocio, ya conociendo las diferentes variables, por ejemplo,

comportamientos y preferencias de los consumidores de la propia empresa.

Esta llamada inteligencia de negocio actla de una importante manera como
factor netamente estratégico para una organizacion o empresa, ya que de esta manera
va generando una potencial ventaja competitiva frente a la competencia que tenga la
industria donde se desempefie, y esto no es otra cosa que simplemente
proporcionar informacion exclusiva para responder a los problemas que pueda
presentar el giro de negocio, como por ejemplo: entrada a otros mercados,
promociones o descuentos de productos, mas control de area financiera,
optimizacion de costos, analisis de perfiles para captar nuevos clientes, rentabilidad

de un producto, etc.

La primera teoria hace relacion a los ingresos que posee el consumidor ya sea

por estar en relacion de dependencia o tener fuente de ingresos propia, considerando
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que tiene la posibilidad de elegir otros productos de acuerdo a la calidad-precio. Esta
teoria es llamada como racional econémica indica que el consumidor es un ser
racional, bajo ciertas condiciones comerciales como las promociones u ofertas de

mercado.

La segunda teoria es por demés la mas importante y se trata de la
psicoanalitica la cual define a las necesidades del consumidor por determinado
producto o servicio como inconscientes, ya que que no son manejadas bajo

condiciones netamente econdmicas.

Esta teoria se ata a la tercera que es la del aprendizaje la cual hace referencia
al comportamiento del consumidor con relacién a las variables: (a) econémicas,
como el precio; (b) las comerciales, como la marca; y, (c) las decisiones

tradicionales, como es la fidelizacion o el temor de probar un producto nuevo.

En algunos casos, las necesidades inconscientes del consumidor de la teoria
psicoanalitica se sobreponen a la curva de aprendizaje de un producto, por ejemplo,
como cuando se aplican nuevas medidas comerciales, con el objetivo de alentar la
venta de un producto o servicio sin la necesidad de que cubra alguna necesidad del

consumidor.

Por ultimo, se debe considerar para este estudio, la cuarta teoria que
considera que el comportamiento del consumidor se adapta al consumo mismo, con
la finalidad de pertenecer a un grupo social o parecerse a un grupo de referencia. Las
estrategias comunicativas del marketing se basan en esta teoria al momento de usar

testimonios de famosos en campafias publicitarias.

De esta forma, el producto o servicio es asociado a una imagen que puede ser
un deportista, presentador de TV o0 a fines a un grupo de referencia y se le inyecta al
consumidor esta necesidad de parecerse a ellos usando el producto servicio que

ofertan.
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Otra manera en cdmo se aplica mas concretamente esta esta teoria es cuando
se realizan campafias masivas de comunicacion, dando a entender al consumidor
final que todo el mundo lo posee, haciendo que este compre y quiera pertenecer a un

grupo social global.

En fin, no solo la cuarta teoria sino que las otras también, emplean con
mucha frecuencia estos tipos de camparfias, por parte de las empresas
comercializadoras de productos o servicios, para que el usuario sienta la necesidad

de compra y volverse en un consumidor de su mercado y sus productos.

El valor de la marca

Hasta este punto, en el presente estudio ya se viene hablado del
comportamiento del consumidor, sus teorias, los factores externos e internos que
influyen en el proceso de compra. Ahora es necesario definir lo que son las marcas y

su importancia dentro de la decision de compra del consumidor.

De acuerdo a Davis (2002), la marca es una parte intangible de la compra,
pero primordial, debido a que es la imagen y representa un conjunto de promesas de
una empresa, provocando que el consumidor se relacione con la marca, mas no con

el bien o servicio.

Mientras mayor es el impacto de la marca, mayor posicionamiento en la
mente del consumidor estara, causando confianza y lealtad sobre el bien o servicio,
lo que por consiguiente conlleva a la marca a tener mas participacién dentro del

mercado.

Segun Aaker (2013), el valor de la marca se considera como la combinacién
entre la lealtad y asociaciones del consumidor con la marca, haciendo que se le
asigne un valor a los bienes y servicios. En cambio, para Keller (2008), el valor de la

marca la capacidad de distinguirse de uno con otros.
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La influencia de la marca en los bienes

Segun Keller (2008), expertos clasifican a los bienes por sus atributos o
beneficios, dividiéndolos en tres categorias:
v Bienes de busqueda, aquellos productos donde el consumidor puede evaluar

sus atributos mediante reconocimiento visual.

v Bienes de experiencia, aquellos bienes donde sus beneficios no se obtienen
con alguna inspeccion visual sino que es necesario realizar una prueba para poder
juzgar sus atributos con la experiencia personal.

v Bienes de crédito, son aquellos bienes donde existe dificultades para poder
evaluar sus atributos y beneficios, convirtiéndose en bienes donde la marca

simbolizar y representan las caracteristicas del producto.
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Capitulo 2

Metodologia y Desarrollo de la Investigacion

Investigacion de mercado

Segun Dvoskin (2004), la investigacion de mercado es una metodologia de
obtencion de datos para generar andlisis y conseguir resultados concretos de una
situacion en particular. Por otro lado, Malhotra (2008) dice que la finalidad de la
investigacion de mercado es transferir el conocimiento e informacién del consumidor
o cliente al vendedor o empresa, abriendo mayores oportunidades de mejoras
comerciales y de marketing.

A su vez, segun Kotler y Armstrong (2008), definen a las investigaciones de
mercado como una metodologia para obtener, analizar y presentar informacion de un
evento de marketing en particular a la empresa en cuestion. Por ultimo, de acuerdo
con Benassini (2009), este tipo de investigaciones es la reunion de hechos y
problematicas, con sus respectivos analisis, sobre las actividades del cliente, las

empresas o la comunidad en su totalidad.

De acuerdo a Malhotra (2008), las investigaciones se dividen como: (a)

descriptiva; (b) exploratoria; y, (c) concluyente.
v Descriptiva. Como su nombre lo indica, describe los atributos o funciones del
mercado el cual se logra mediante la recaudacion de informacion de los clientes, los

vendedores 0 empresas.

v Exploratoria. Es aquella que se realiza mediante el planteamiento y

lineamiento del proyecto o mercado a investigar.
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v Concluyente. Investigacion hecha para estructurar de mejor forma las

problematicas y evaluar mejor las decisiones a tomar.

Sobre estas investigaciones, se puede mencionar que existen dos tipos de
investigaciones donde la primera es cualitativa y la segunda es cuantitativa. Segun
Benassini (2009), la investigacion cualitativa de mercado es el estudio que buscar
entender los signos y significados que establecen los clientes hacia los bienes y

servicios, estudiando el acto de compra de forma individual o social.

Por otro lado, de acuerdo a Malhotra (2008), la investigacion cuantitativa es
aquella que recopila datos para poder calcular, analizar y evaluar la situacion en

particular. Estos dos tipos de investigaciones usan herramientas tales como:

v Encuestas. Conjunto de preguntadas disefiada como cuestionario para que una

muestra especifica de una poblacion responda. (Malhotra, 2008)

v Focus Group. Agrupamiento de individuos que comparten caracteristicas
demogréficas o de interés donde lo comentado sirva como fuente de informacion

para anticipar resultados cualitativos. (Corbella, 2011)

Disefio de la investigacion

Para el cumplimiento de los objetivos especificos, y asi poder alcanzar el
objetivo general el cual es analizar el comportamiento de compra del producto
cosmético de “bases de maquillaje” de los clientes de MY A Makeup Studio, se
recurrird a la investigacion exploratoria con el apoyo de un estudio tanto cuantitativo

como cualitativo y herramientas que acompafiaran cada uno de estos estudios.
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Estudio cualitativo.

Se usard como primordial herramienta investigativa el focus group, el cual
sera guiado por un moderador y consistira en realizar un cuestionario de preguntas a
las participantes para conocer qué piensa cada uno de ellos y se conducira de manera
que genere una amena y enriquecedora discusion la cual levante la mayor cantidad
de informacion posible alimentandose de comentarios, experiencias previas y
experiencias indirectas de cada una de las participantes que fueron invitadas al Focus

Group

Sobre las participantes, se reuniréd a diferentes personas de distintas edades
que sean clientas o compradoras recurrentes de MY A Makeup Studio. Con este
estudio se pretende cumplir con el primer objetivo especifico el cual es conocer la
percepcion de la clientela que tiene MY A Makeup Studio sobre la compra del
producto bases de maquillaje y, de esta forma, levantar informacién y una

actualizada base para las preguntas a realizar en el estudio cuantitativo.

Estudio cuantitativo

Sera usado para poder determinar los dos objetivos especificos restantes que
se propone este estudio, por medio de una herramienta investigativa que usa un
grupo de preguntas mediante la herramienta Ilamada encuesta, formato que se
conocera una vez obtenido los resultados del focus group. Para el cumplimiento de
esta herramienta, se realizara esta serie de preguntas que confirma dicha encuesta a

todas las compradoras que se acerquen al local MY A Makeup.
Tamario de la muestra
Por temas de tiempo y de alcance del mismo estudio, se establecera un nimero

finito de encuestas el cual se calcula de la siguiente forma. En este caso, se usara el

calculo para el tamafio de la muestra para una poblacion infinita:
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Donde, n = Tamafio de la muestra
Z = El nivel de confianza de acuerdo a la distribucién estadistica
normal
S = La desviacion estandar o la prevalencia esperada

B = El margen de error

El nivel de confianza.

Base para la investigacion es el nivel de confianza, el cual para este
estudio es de 95%, entonces, segun los valores de la distribucion estadistica normal,
el valor de Z es igual a 1.96. Por consiguiente, el margen de error es de 5%. La
prevalencia esperada de este proyecto es del 50%. Reemplazando estos valores en la
formula, da por resultado un tamario de la muestra de 384 personas a encuestar, sin

distincion de edad.

A continuacion, en la siguiente pagina, se presenta como se resuelve la
férmula, partiendo de la formula inicial;

ZZSZ

Reemplazando los valores antes dichos, queda de la siguiente forma;

3 1.96%0.52
7= 70.052

Se resuelve los valores con sus debidas potencias;

_ 3.8416 %025
= 7700025
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Una vez resueltas las potencias, se calcula la multiplicacién que hay en el

numerador y se obtiene lo siguiente;

_0.9604
"~ 0.0025

n

Finalmente, se resuelve la division y se obtiene que 384 es el numero de
personas a encuestar para el presente proyecto;
n = 384.16

Resultados cualitativos

Cabe recordar que el motivo de este estudio cualitativo es para cumplir con el
primer objetivo especifico el cual es conocer la percepcion de las bases de maquillaje
que compra la clientela de MYA Makeup Studio y, a su vez, se establecerd un
conocimiento base que seré usado como pauta en el desarrollo de preguntas que se

incluiran en las encuestas del estudio cuantitativo.

A continuacion, se presentara un resumen de los resultados obtenidos del
focus group. El focus group que acompafia este estudio fue realizado el sdbado 8 de
abril del 2017 con la asistencia 7 personas con las cuales se podra de conocer el
perfil de las consumidoras de bases de maquillaje, los factores para su decision de

compra, acotaron opiniones y experiencias previas en compras anteriores.

Tabla 1. Participantes del focus group

No. Nombre Edad (Afos) Ocupacion
1 Katty Montes 29 Estudiante de derecho
2 Anggie Puyol 24 Servicio Al Cliente
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3 Kristel Parra 28 Estudiante Enfermeria

4 Krystel Rivadeneira 34 Profesora Parvularia
Carmen Rivera 19 Comerciante

5

6 Maria Murillo 32 Ejecutiva Contable

7 Camila Avendaiio 35 Organizadora De Eventos

v Katty Montes estudia Derecho en la Universidad de Guayaquil, tiene 29 afios
y le gusta lucir siempre un maquillaje llamativo para lo cual esta segura que la base

de maquillaje es un producto primordial.

v Anggie Puyol, tiene 24 afios y trabaja para servicio al cliente de una
importante camaronera, no le gusta maquillarse, pero por normas empresariales debe
estar siempre maquillada por lo que sus compras de productos cosméticos son

recurrentes.

v Kristel Parra, es estudiante de enfermeria en la Universidad De Guayaquil,
tiene 28 afios, cuando comenz6 a maquillarse a los 15 afios, notd que ciertas marcas
tenian reaccion adversa en su piel, por lo que solo compra marcas especializadas y
gue sean hipoalergénicas, segin recomendaciones hechas por su dermatélogo

especialista.

v Krystel Rivadeneira, tiene 34 afios y es profesora parvularia desde hace 10
afios. Gusta de maquillarse naturalmente de manera que no se note, compra

cosméticos cada semana.

v Carmen Rivera, tiene 19 afos, es comerciante de productos varios por
internet, entre ellos productos cosméticos, por lo cual conoce a fondo cada marca y

los productos que las mismas ofrecen.

v
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v Maria Murillo, tiene 32 afios y es Ejecutiva contable, cree que solo los
productos caros son de buena calidad, mismos que usa a diario y compra

recurrentemente.

v Camila Avendafio, tiene 35 afios y es Organizadora de Eventos hace 7, por su
trabajo que requiere de reuniones permanentemente debe estar siempre maquillada,
por lo cual compra muy seguido productos cosméticos, ella cree que hay productos

baratos con muy buena calidad.

En primer lugar, las participantes presentes en el focus group comparten
ciertas caracteristicas similares como, por ejemplo, 1) la mayor parte de ellos realiza
compras en el local MY A Makeup Studio, en consecuencia, no hacen pedidos a
domicilio; 2) las mismos coinciden que prefieren usar efectivo como su forma de
pago para sus compras, mas no en tarjetas de crédito o débito; y, 3) son compradores
que han sido clientes frecuentes de MY A Makeup desde hace mas de un afio.

Asi mismo, coincidieron mayoritariamente que la manera de la cual se
enteraron de la existencia de la tienda MY A fue por medio de las publicaciones y
promociones realizadas en las redes sociales, como Facebook e Instagram
respectivamente, y también gracias a las positivas recomendaciones de terceros en

algunos casos amigas y en otros tantos casos por compafieras de trabajo.

Dicha parte llena de gran expectativa al grupo de trabajo de MY A Makeup ya
que ven reflejado en esa respuesta afios de proyecto dentro de las redes sociales, ya
que tienen claro que es uno de los puntos fuertes que tiene la tienda como relacion

directa para clientes.

En cuanto a que las motivd a comprar en MY A Makeup, la mayor parte
coincide en que fueron recomendaciones positivas las que llevaron a tomar su
decision de comprar en dicha tienda. Algunas otras participantes también
respondieron de que su factor de motivacion fue la cercania de la tienda de su lugar

de trabajo o de estudio.
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Una vez dentro de los locales, concuerdan que el servicio ofrecido, como la
asesoria personalizada y la gran diversidad de productos cosméticos de varias
marcas, genera una atraccion inmediata al cliente para comprar, como consecuencia,
esto provoca que regresen a realizar otros consumos de forma semanal o cada dos

Semanas.

De la misma manera lo anteriormente mencionado, genera una
recomendacion positiva, es decir, cada una de las participantes también dice haber
recomendado al menos a un familiar o amiga de trabajo que compre en la tienda
MY A Makeup.

En su mayoria las participantes de este Focus Group, comenta que compran
bases de maquillaje ya sea en presentacion de polvo o crema. Las demas comentaron
que también compran labiales ya que es un producto que gusta mucho y se
enganchan con el mismo por los colores y por el precio, llaman a esto una compra

impulsiva.

Como dato importante arrojado en este estudio via focus group es que la
mayoria de las participantes compra el producto bases de maquillaje ya sea en
presentacion de polvo, crema o liquida, informacion que avala la importancia de la

presente investigacion.

Cuando se les consulté por algin percance que se haya producido al
momento de cancelar sus compras dentro de la tienda MY A Makeup, en su mayoria
contestd que jamas habian tenido ningin inconveniente. Salvo dos participantes que
habian experimentado un ligero problema al cancelar con su tarjeta de crédito,
mismo servicio que no estaba disponible al momento de su compra. Al mismo
tiempo recalcan que este percance solo sucedid una vez y que no es repetitivo, asi

gue no genera un feedback negativo para la tienda.

Dentro del abanico de marcas que la tienda ofrece, se conoce que las marcas

gue mas prefieren las participantes de este Focus Group en orden de mencion fueron:
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Morphe, City Color, L.A Girl y Maybelline. Marcas que al mismo tiempo
tienen varias similitudes: todas son importadas desde Estados Unidos, todas tienen
ya varios afios en el pais, todas gozan de buen posicionamiento dentro del mercado
local y que estan dentro del top 5 en ventas dentro de la tienda MY A Makeup Studio.

Una vez que fueron consultadas las participantes sobre sus preferencias de
compra en cuanto al producto bases de maquillaje, en su mayoria contestaron que
prefieren las bases en polvo. Acotaron también que su respuesta se debe al clima en
Guayaquil es generalmente en promedio es 25°, y que en dias pico, la temperatura
puede llegar a 38° inclusive, lo cual desarrolla en las personas un cutis graso, y dado
a que estéticamente no es bueno lucir un rostro brillante, las mujeres tienden a

solucionar este brillo que aparece en el cutis con base en polvo compacto.

En consecuencia, las participantes restantes contestaron que usan ambas, base
en crema y en polvo, lo cual es totalmente recomendado por las maquilladoras a
nivel mundial, ya que solo usar la base en polvo es casi un desperdicio pues el polvo
no tiene adherencia al rostro, por consiguiente, al pasar las horas el producto

desaparece de rostro y la persona debe volver a retocarse.

Al usar primero base en crema, se tapan imperfecciones, se cierran poros y el
rostro queda con una mejor apariencia. Pero su solo uso tampoco es recomendado ya
que daria la apariencia de un rostro brilloso o grasoso. Para sellar esta base en crema
es recomendado el uso de la base en polvo. Las participantes de este focus group en

su mayoria desconocian esta informacion.

Algunas participantes acotaron también que dicha informacion se la habian
proporcionado en la tienda al momento que estaban realizando sus compras. Lo cual
también hace un match con la estrategia de diferenciacion que los fundadores de la
tienda MY A Makeup han desarrollado.

Por ultimo, la mayoria concluyo que, para comprar bases de maquillaje, lo

gue motiva realmente a comprar este producto cosmético es el precio y la necesidad
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que tenian en ese momento. Muchas de las participantes también comentaron que

este tipo de productos tiende a quebrarse por accidente y que esa es una de las causas

que motiva su compra en cuestion de necesidad. Por su parte el precio también es un

factor preponderante.

Resultados cuantitativos

A continuacion se presentan los resultados, los mismos que fueron obtenidos
por las 384 personas que fueron encuestadas en el local de MYA Makeup Studio
centro. Cabe destacar también que la finalidad de este estudio cuantitativo es para

poder cumplir con los dos objetivos especificos restantes que fueron planteados al
inicio de este trabajo, los cuales son el identificar los factores que influyen en la
decision de compra de las bases de maquillaje y el definir el perfil del comprador de

las bases de maquillaje.

Para la realizacion del presente proyecto se analizaran los siguientes criterios:
a) rango de edad; b) ubicacion; ¢) volumenes de compra y formas de pago; d)

productos comprados; y, ) marcas compradas.

Rangos de edad.

En su totalidad, se realizaron 384 encuestas donde 281 fueron obtenidas
desde el local del Centro y las 103 restantes se dieron en el local de Urdesa. Los
primeros resultados que se mencionara seran relacionados a la edad de la poblacion

encuestada.

Sobre la edad de las compradoras, se obtuvo que el 79% de ellas se
encuentran en un rango de edad que va desde los 18 hasta los 30 afios, donde la
mayoria se concentra entre los 21 a los 26 afios de edad. Mientras que el 21%

restante se encuentran en edades superiores a los 30 afnos.
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A continuacion, la figura 7 muestra como se distribuye la edad de las

compradoras, acorde a los rangos de edad propuestos.

Edades
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Figura 7. Edades De Compradoras

La figura anterior muestra como se compone los grupos de edad de las
compradoras de MY A Makeup Studio. EI mayor rango de edad, con una
representacion de 34%, es aquel que va desde los 21 hasta los 25 afios de edad,
seguido por el rango de 26 a 30 afios con 31%, después viene el rango desde los 18 a
20 afos con 14% y, por ultimo, el 21% restante se distribuye desde los 31 afios de

edad en adelante.

Esto se afianza mucho mas con la estrategia digital que MYA Makeup
desarrolla via redes sociales justamente para llegar a ese grupo de mujeres dentro de
ese rango de edades. Es decir, esta pregunta confirma concretamente cual es el
mercado objetivo en el cual se desempefia la compafiia.
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Ubicacién — ciudad y sector.

Asimismo, independientemente a la edad de las compradoras encuestadas, no
todas provienen de la ciudad de Guayaquil, dato que es I6gico pues MY A Makeup al
estar cerca de la Universidad De Guayaquil acoge a estudiantes de varias ciudades
fuera de la urbe donde se realizd este estudio, sino de diferentes de cantones o
ciudades.

De acuerdo a este dato, el 86% viven en Guayaquil, seguido por un 9% que
viven en Samboronddn y 5% se encuentra distribuido entre Durén, Daule, La
Aurora, Pascuales, Yaguachi, Naranjal, Milagro y Machala.

Residencia De Compradoras
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Figura 8. Residencia De Compradoras

A continuacion, en la siguiente figura se muestra como esta distribuida las

compradoras de acuerdo con los sectores de Guayaquil.
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Figura 9. Ubicacion de las compradoras

En la figura anterior se puede notar como el sector norte de la ciudad es
predominante, ya que contiene la mayor cantidad de compradoras que frecuentan la
tienda MY A Makeup, representando el 42% de las mismas, seguidas por un 28% que
viven en el centro y tan solo un 17% en el sur.

Asi mismo se nota que el 13% restante pertenece a aquellas compradoras que

no viven dentro de los limites de la urbe Guayaquil.
Compra — forma de pago, volumen y frecuencia de compra.
Siguiendo con este estudio se puede notar que de las 384 compradoras

encuestadas, 274 de ellas son estudiantes mayoritariamente de la Universidad De

Guayaquil, 67 trabajan en oficinas y 43 restantes son amas de casa.
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Figura 10. Ocupaciéon De Compradoras

Tomando en cuenta este universo, notamos que el 84% de todas las clientes
encuestadas compran en el local MYA Makeup Studio, es decir, se acercan
directamente al establecimiento y tan solo el de las mismas 16% lo hacen via digital

y piden el servicio de envio a domicilio.
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Figura 11. Donde Compran Las Clientes
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Asi mismo los resultados obtenidos arrojan que un mayoritario 88% al
realizar sus compras, prefiere usar como medio o forma de pago el efectivo, dejando
tan solo con el 6% a las clientes encuetadas que elige pagar sus compras con tarjeta

de débito y el restante 6% prefiere hacerlo con tarjeta de crédito.
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Figura 12. Formas De Pago
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Figura 13. Frecuencia De Compra
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Como se puede ver en los resultados de la figura anterior, la mayoria de
clientes encuestadas presenta como frecuencia de compra cada tres meses, con 68% ,
le sigue las compras quincenales con un 21%, después le siguen clientes que realizan
sus compras semanalmente con un 10% y dejando tan solo con 1% a las que realizan

compras mensuales.

Siguiendo con el estudio, se nota que el volumen de compra mayoritario son
las compras por unidad, ya que estas clientes representan el 84% del total de
encuestadas. El 16% restante pertenece a clientes con compras de volumenes

mayores.

Volumenes de Compra
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Figura 14. Volumen de compra agrupado por su frecuencia

Productos de bases de maquillaje — eleccion de compra.
Las encuestas arrojaron como resultado que el 63% de las clientes
encuestadas deciden la compra de las bases de maquillaje en polvo méas que en otras

presentaciones.
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Preferencia De Base
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Figura 15. Preferencias De Base De Maquillaje.

Asi mismo se nota la existencia de un 25% que prefiere las bases de
magquillaje en crema, dejando como una minoria del 12% a las clientes que le es

indiferente el tipo de presentacion del producto, es decir: polvo o crema.

Adicionalmente, dentro de esta seccion de la encuesta, se presentan los
resultados de dos aristas necesarias: a) los motivos por el cual se elige dichas
presentaciones de las bases de maquillaje; y; b) en qué medio de comunicacion se

enteran del mismo.
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Figura 16. Medios de Informacion.
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Por eso, de las 384 clientes encuestadas, se obtuvo que 93% de ellas se
enteran por medio de las redes sociales, mayoritariamente en Facebook e Instagram,
siguiendo por un minoritario 3% que se informa de productos cosméticos por radio,
otro 3% por TV, y tan solo dejando un 1% para quienes obtienen informacion de
estos productos en revistas. Lo cual confirma la tendencia que tienen las revistas de
ser uno de los medios de publicidad que estd desapareciendo poco a poco por la
Ilegada de medios digitales.

De este modo, también se obtuvo los resultados de los motivos para elegir la
presentacion que compran de las bases de maquillaje, en la figura a continuacion lo

resume.
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Figura 17. Factores De Decision.

Es asi como podemos notar que el 47% de ellas ya saben que producto
elegir debido a sus conocimientos adquiridos o investigacion previa a la compra,
luego tenemos un 30% que segun las encuestas, compra bajo las recomendaciones
que les dan terceros ya sean amigas, compafieras de trabajo o familiares.
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Se obtiene también un 17% compra por tradicion, costumbre o experiencia
previa, se traduce también en compras recurrentes para un mismo producto o una
misma marca. Por Gltimo, tenemos un 6% restante son por razones varias no

incluidas en los grupos anteriores.
Lugares de compra -Marcas de bases de maquillaje — eleccién de compra.

Siguiendo con el estudio, se toma en cuenta donde las clientes encuestadas
realizan en su mayoria las compras cuando necesitan bases de maquillaje. Los

resultados se muestran en la figura siguiente:

Lugares De Compra
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Figura 18. Lugares De Compra.

En esta pregunta, se puede también observar hasta cierto punto cuales son los
lideres del mercado cosmético segun las clientes encuestadas. En donde encontramos
que para compra de productos cosméticos las clientes recurren a las tiendas Dipaso
segun el 51% de las encuestadas, siguiendo con el 26% que prefieren hacer sus
compras en la tienda MY A MakeUp. El 14% siguiente elige comprar en las tiendas

De Prati, seguidos por el 6% que realiza sus compras en los locales Gloria Saltos.
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Por ultimo tenemos un minoritario 3% que elige comprar en otras tiendas

pequerias o en tiendas on-line.

De las encuestas se pudo extraer que las marcas de las bases de maquillajes
que las compradoras de MY A eligen en su mayoria son Covergirl, La Girl,
Maybelline, Milani, Morphe y Yanbal. Se nota también que el 80% de la compra se
concentra en Milani, Maybelline y L.A Girl.
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Figura 19. Preferencia De Marcas

En términos de eleccion entre marcas, se nota un marcada preferencia de las
personas encuestadas, las mismas que respondieron de la siguiente manera: el 41%
escoge Milani, 26% Maybelline seguido del que prefiere 18% La Girl y el 15%
restante se decide entre las otras marcas, Covergirl con un 10%, Morphe 5% y
Yanbal, siendo esta ultima la de menor acogida con tan solo el 2% de eleccion por
parte de las encuestadas.
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Motivos De Eleccidon
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Figura 20. Motivos de Eleccion De Marca

En temas de motivos de eleccion y realizando un cruce de variales, a pesar de
que, de manera global, los resultados arrojan que 36% eligen esa marca por
costumbre o tradicion y que un 25% lo hace porque alguien mas la recomendd, se
debe analizar marca por marca para conocer el motivo real que impulsa a la

compradora a escoger el producto de esa marca en especifico.

En el caso de Milani, el 36% de sus compradoras eligen esta marca sobre
todo por un tema tradicional. Asimismo, un 20% elige esta marca porque fueron
recomendadas y otro 20% por el precio del producto. EI 24% restante se encontraba
divido entre motivos de piel y por la presentacion del producto.

En cambio, en el caso de Maybelline, los motivos de eleccion fueron
similares a los de la marca Milani solo que en su porcentaje de participacion son
diferentes. Por ejemplo, el 38% elige Maybelline por costumbre, 29% porque fueron
recomendadas, 19% por el precio del producto y el 14% restante entre la reaccion del
producto sobre el tipo de piel de la compradora y la presentacion de la misma.
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Factores De Decision
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Figura 21. Factores De Decision

Por ultimo, a pesar de que las compradoras eligen la marca La Girl por las
dos mismas razones de costumbre y recomendacion, existe un cambio con la tercera
razén, la cual no es el precio sino el tipo de piel, que es un factor preponderante para

la eleccion.

Segun los resultados de la encuesta, el 33% de las compradoras eligen
primero La Girl porque un tercero le recomendd, seguido por un 28% por costumbre
de compra, seguido por un 19% que prefiere esta marca por su piel, dejando un 20%

dividido ente el precio y la presentacion.
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Tipos De Piel
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Figura 22. Tipos de Piel

Para las personas encuestadas que eligieron la respuesta “Tipos De Piel” se
presentan los resultados en los cuales se obtiene que el mayoritario 62% presenta un
tipo de piel grasosa, lo cual concuerda perfectamente con estudios realizados
anteriormente que confirman esta tendencia para personas que residen en climas

calidos tienen tendencia a desarrollar este tipo de caracteristica en su rostro.

Siguiendo con los resultados obtenidos, el 17% muestra piel mixta, es decir, en
varias zonas del rostro su piel es grasa y en otras zonas es seca. A esto le siguen las
clientes encuestadas que eligieron “Piel Seca” con un 11% y para finalizar la opcion
“Piel Sensible” tiene un 9%, cabe mencionar también que las personas que tienen
esta caracteristica en la piel de su rostro son mas propensas a desarrollar efectos
secundarios en su cutis al usar determinadas marcas de maquillaje, por lo que

generalmente este tipo de personas prefieren el uso de maquillaje hipoalergénico.
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Para seguir conociendo mas a fondo quienes son los clientes que tiene MYA
y como se comportan, el cuestionario que avala el presente estudio, la siguiente
figura hace referencia a como fue que las clientes encuestadas conocieron la tienda, y

los resultados son presentados a continuacion:

Como Se Enteré De MYA
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Figura 23. Como Se Enteré De MYA

Un mayoritario 97% responde que se entero de la existencia de la tienda
MY A mediante redes sociales, lo cual confirma el trabajo que ya por varios afios el
departamento de Marketing realiza, el mismo que ha dado buenos resultados segln
los datos obtenidos en esta pregunta. Luego tenemos con 1% la recomendacion de
amigos, familiares y compafieros de trabajo y por ultimo el 1% que vive cerca de

donde se situa la tienda.
Dentro de los clientes encuestados que visitan regularmente la tienda MYA,

al ser consultados por su experiencia dentro de la misma, arrojaron los siguientes

datos: el 34% considera que el mejor factor de la experiencia de la tienda fue la
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asesoria, resultado que concuerda excelentemente con una de las politicas de la
empresa que es precisamente dar el mejor de los servicios a cada cliente que visite la
misma. Le sigue un 25% que prefiere la ubicacién de la tienda, seguido por un 18%
que elige la atencion, un 12% cree que el factor determinante dentro de la
experiencia en la tienda MYA es la diversidad tanto en marcas como en abanico de
productos que cada marca ofrece. Por ultimo, un minoritario 11% considera que la
presentacion del personal es muy importante para su experiencia dentro de la tienda.

Experiencia MYA
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Figura 24. Experiencia MYA

En esta parte del estudio cuantitativo, se consulté también a las clientes sobre
su percepcion en cuanto a los precios que maneja la tienda MY A Makeup frente a su

competencia, y los resultados se muestran en la figura siguiente:
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Figura 25. Precios MYA

Los resultados arrojan que el 43% de las clientes encuestadas consideran que
la tienda MY A maneja precios iguales a los de su competencia, siguiendo por el 37%
que considera los precios de MYA como mejores que su competencia. Por su parte el
10% percibe los precios ligeramente mayores y por Gltimo tan solo el 9% considera

que los precios son ligeramente inferiores.

Estos datos concuerdan plenamente con las politicas internas que maneja
MY A, de estar presente en el mercado con precios competitivos para beneficio de
sus clientes. Al mismo tiempo esta politica se puede ver afectada por proveedores

gue también participan en el mercado como vendedores al detalle.

Los mismos que por sus volumenes de compra en el exterior pueden ofrecer
precios muchos mas bajos al cliente final, siendo este un problema para tiendas que

se abastecen de los mismos productos, pero de manera local.
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En cuanto a la siguiente pregunta de la encuesta que consulta sobre las horas en las
cuales las clientes encuestadas recurren al local para realizar sus compras, los

resultados arrojados fueron los siguientes:

Horarios De Recurrencia
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Figura 26. Horarios de recurrencia

Claramente se puede observar que la recurrencia mas alta con un mayoritario
48% se acerca a realizar sus compras por al tarde de 17pm a 20pm, hora que
coincide plenamente con la cercania que la tienda MY A Makeup con la Universidad
Guayaquil, ya que el horario donde acuden la mayoria de sus estudiantes en por la
tarde, asi se puede contrastar que la informacion va confirmando la tendencia que
Ileva este estudio pues en un dato anterior indica que en su mayor parte las cliente

de la tienda MY A son estudiantes de la Universidad De Guayaquil.

Siguiendo con los datos levantados por esta pregunta, se tiene como resultado en
segundo puesto de recurrencia mas alta el horario de 9am a 11am con un 23%,
seguido por un 9% que visita la tienda MY A Makeup en horario de 11am al3pmy

por Gltimo el horario delpm a 3pm con un minoritario 4% de recurrencia.
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Calificacion en Ultima Compra
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Figura 27. Calificacion Ultima Compra

Siguiendo con las preguntas de la encuesta, se puede apreciar que en su
mayoria las clientes encuestadas califican como Buena en su experiencia de ultima
compra dentro de la tienda MY A Makeup, asi lo recalcan el 51% de las encuestadas,
seguido por un 21% que opina que su ultima experiencia fue excelente. El 13%
resalta en esta pregunta que su ultima experiencia fue Muy buena y tan solo el 3% la

sefiala como Mala.

Esto va de la mano con las politicas internas de la tienda, misma que pone
énfasis a su personal de que el trato con el cliente es primordial e invierte mucho en
capacitaciones constantes en la rama de servicio al cliente pues la ideologia de la
empresa es generar un valor agregado donde el cliente se sienta a gusto y asi regrese

a comprar nuevamente.

Como parte de la retroalimentacion constante a la que MY A Makeup esta
siendo sometida, se realiza la siguiente pregunta, que tiene por objetivo conocer la
percepcidn que los clientes encuestados y recurrentes tienen. Es una de las politicas
también de la empresa estar en constante contacto con sus clientes a fin de poder

atenderlos de mejor manera.
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Oportunidades De Mejora
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Figura 28. Oportunidades De Mejora.

Y es asi como segun el 46% de las clientes encuestadas, tiene la percepcién de
que una de las oportunidades de mejora que tiene MY A Makeup es la diversidad de
sus productos, ampliar el abanico de marcas y de presentaciones para cada producto.
Por otro lado, el restante 36% piensa que una de las oportunidades que la tienda tiene
para mejorar es la asesoria que los empleados pueden brindar al momento de que los

clientes se acercan para realizar su compra.

También se nota un 15% que elige la opcion “Promociones”, dato importante
que debera ser tomado en cuenta por parte de la tienda para servir mejor a sus
clientes. Por ultimo, un 2% acota con varias opciones de mejora como presentacion
del personal, mejor iluminacion dentro del local, agilidad al momento del cobro,
mantener probadores de cada uno de los productos cosméticos, y un horario mas

extendido de servicio.

Todas estas sugerencias deberan ser prioridad para la tienda en su objetivo

de sequir sirviendo a sus clientes de la mejor manera, generando un valor agregado
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al momento de la atencion, mismas sugerencias que sirven también para ir creando

una ventaja competitiva.

Cambio De Marca
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Figura 29. Cambio De Marca Previo A Asesoria

Esta pregunta tenia como objetivo principal conocer el nivel de confianza
que las clientes encuestadas tenian sobre la asesoria personalizada que el personal de
la tienda MY A Makeup brinda desde sus inicios y que ha convertido en su factor de

diferenciacion frente a su competencia.

De esta manera, se obtuvo como resultado que el mayoritario 97% de las
participantes estaran dispuestas a cambiar su marca recurrente de base de maquillaje
en caso de que no esté disponible en la tienda y previo a la asesoria del personal. Tan

solo el 3% contestd que no estaria dispuesto a cambiar su decision de compra.

Esto le da mas luces a la administracién de la tienda MY A Makeup para
seguir confiando e invirtiendo en capacitaciones continuas para su personal ya que
como se puede ver en resultado de las preguntas anteriores, las clientes encuestadas

valoran esto

48



Como ultima pregunta se consulto si las clientes encuestadas comprarian
nuevamente una base de maquillaje en la tienda MY A Makeup, y para beneficio de
la misma se obtuvo como resultado que el 93% de las participantes de esta encuesta
respondieron que si, y tan solo el 7% respondié que no volveria a comprar un base

de maquillaje en la tienda.
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Figura 30. Volveria A Comprar En MYA

Se consulté nuevamente a este 7% el porqué de su respuesta y fue variada,
pero en su mayoria se notd un leve malestar porque el tono que habia sido asesorado

por el personal en ese momento no era el correcto.

Con la aplicacion para este estudio de forma no experimental, que como
quedd altamente demostrado fue de tipo mixto: cuantitativo y cualitativo, permite
conocer la percepcion y opiniones de las clientes de la tienda MYA Makeup que
fueron encuestadas en la sucursa Centro de la ciudad de Guayaquil.
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Gracias a esta herramienta a la tienda le queda claro cuales son sus
fortalezas asi como sus debilidades desde el punto de vista de la percepcion de las
clientes encuestadas, cabe recalcar que los datos obtenidos anteriormente son
sumamente para que la tienda MYA Makeup pueda mantenerse dentro del mercado

con estrategias que incentiven al consumidor final.
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Capitulo 3

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

Finalizado el estudio cualitativo y cuantitativo de la presente investigacion, se

puede obtener las siguientes conclusiones de acuerdo con tres aristas:

Segun la percepcion del comprador de MYA.

v De acuerdo al focus group, las compradoras se enteran de MYA Makeup
Studio gracias a las publicaciones y las promociones realizadas en las redes sociales.
v Asimismo, segun este estudio, se concluyo que las compradoras son clientes
de MY A hace més de un afio debido al servicio brindado el cual consiste en la
asesoria personalizada y la diversidad de productos cosméticos

v Por ultimo, se concluy6 que prefieren pagar con efectivo, en vez de hacerlo
con tarjeta crédito.

Segun los factores que determinan la compra de bases de maquillaje en MYA.

v Segun el focus group, el factor determinante al momento de realizar una
compra de bases de maquillaje es el precio.

v De igual forma, segun los resultados obtenidos en las encuestas, los factores
determinantes en la compra de las bases de maquillaje es la tradicion de compra, la

recomendacion de terceros y el precio del producto.

Segun el perfil del comprador de MYA de las bases de maquillaje.

Gracias a los resultados expuestos en este documento, mas los obtenidos de
las encuestas, se puede filtrar, depurar y conocer el perfil del comprador de las bases
de maquillaje. Sobre las personas que compran bases de maquillaje, se obtiene los
siguientes perfiles:

v 46% de todas las compradoras de MYA Makeup Studio compran las bases de

maquillaje en polvo, en vez de elegir una presentacion en crema. Estas compradoras

51



poseen caracteristicas demograficas similares ya que viven dentro de la ciudad de
Guayaquil, tienen entre 18 a 30 afios edad.

v Por otro lado, 13% de todas las compradoras de MY A prefieren comprar las
bases de maquillaje en crema, compartiendo caracteristicas similares como las de
vivir dentro de la ciudad de Guayaquil y de tener un rango de edad entre los 18 y 30
afios de edad.

v Asimismo, 21% de todas las compradoras de MY A viven dentro de la ciudad
de Guayaquil, tienen entre 18 a 30 afios de edad y compran bases de maquillajes en
polvo marca Milani y el motivo de esta compra es por un tema tradicional o de
costumbre, mas que por cualquier otro factor. Comportamiento que se repite con las
bases de maquillaje presentadas como cremas pero, en este caso, las compradoras
representan el 5% de las compradoras de MYA.

v En cambio, en el caso de las compradoras que eligen Maybelline, el 12% de
las compradoras de MY A eligen las bases de maquillaje en polvo y el 5% compra en
crema. Ambos perfiles comparten caracteristicas tales como la de edad, 18 a 30 afios,
la de ubicacion, viven dentro de la ciudad, y motivo de eleccion de compra, la

costumbre.

Recomendaciones

El estudio aplicado en el mercado de cosméticos tiene como opcién ser
profundizado por grandes cadenas de venta de cosméticos y marcas reconocidas para
que puedan conocer de mejor manera quien es su consumidor final y poder servirlo
mejor, ya que esta tesis solo se basa en el producto “Bases De Maquillaje”. Mismo
estudio que podria servir para delinear estrategias a fin de lograr una venta frente a

competidores dentro del mismo mercado.

Cabe recalcar también que quienes deseen estudiar mas a fondo este mercado
deben tomar en cuenta las regiones donde lo lleven a cabo, ya que por temas
climatoldgicos los resultados de la zona costa de nuestro pais podrian contrastar de

gran manera con la region sierra.
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Apéndice

Apéndice A

Preguntas a usar para el focus group

1. ;Como se entero de MYA?

2 Qué la motivo a comprar en MYA?
;Desde cuando compra en MYA?

. Qué tan frecuente compra en MYA?

. Qué medio de compra utiliza? ;Por que?
:Cual es el medio de pago?

2 Qué productos cosméticos compra en MYA?

L

2Se ha presentado problemas con la forma de pago v/o con los productos
comprados? En el caso que fuese asi, ;Qué solucion se ha temido?

9. ;Qué marcas prefiere? ;Por qué?

10. ;Compra base de maquillaje? Cuando lo hace. ;cual de sus presentaciones
prefiere?

11. Al momento de comprar base de maquillaje, ;Qué es lo determina la compra?




Apéndice B

Edad:
* Vive en Guayagquil 510 MNe O :Donda?

> De Ser afirmativa la rezpuezta anterior, jen gué Sactor vive?:

* Norte [ Centro [0 Sur
* ;Cual ez zu eztado Civil? Soltera] Casada Viuda ] Diverciada ]
* ;Jué ocupacion tiene?

* ;Con queé frecuencia compra bases de maquillaje?
O Semanzlmenta O Quincenalmente
O Mansualmenta O Trimestralments

# ;Cuantaz unidades de este producto suele adguirir?
Ol Oz O Otro

# ;0mé método de pago znele utilizar?

O Efectivo [0 Taneta de Credite [ Tarjeta de Debato

> ;Qmeé medio utiliza para comprar?

0 En &l loeal O Pedido a dormieilio

# Cuando compra baze de maguillaje, ;cual ez la de zo eleccion?

En pelve O Crema O Ambaz [

#* ;0nue factores le llevan a tomar esta eleccion?

Recomendaciones [0 <conocimienta Previo [Jcostumbre O

* En qué medios obfiene informacion acerca de bases de maguillaje?

Fadia O TV O  Eedsz Sociales [0 Revistaz O
= ;Dande realiza su compra?

DePrati | O Dipaszo O

Gloria Saltos O Mya Makeup Stodic O

Otre




Apéndice C

> Margue con una X en laz casillaz de loz productos gue compra.
O Maorphe O Milams O MMavbelline
O Covergzirl
O Otro. Ezpecifique
#> ;Por gue eza marca?
O Precio O Fecomendzeidn
O Costumbra 0 Tipos De Piel (grasa‘saca’mixta)

O Presantzcion dal products

# 5i:zn respuesta fue “Tipoz de piel” ;Cuodl prezentacion elize?

O Para pieles grazas [0 Parz pieles senstbles
[0 Para pieles zacas O Para pieles mixtas.

> ;Cdémo ze enterd de Mya MakeUp Studio?

O Fedesz Sociales O Fecomendzeion
O Estudia carca O Trakaja Cerca
O Vive carca CHro

#> ;De loz factores en mencion, califigue del 1 al 5 su experiencia en Mya Makeup Stodio?
Siendo 1 la calificacion mas baja v £ la masz alta?

i Z 3 4 5

Ubicacion

Atencion

Asesoria

Surtido

Presentacion del personal

> ;De acuerdo a zo conocimiento, como calificaria uzted loz preciez de Mya MakeUp
Studic?
O Misjores alos de la competencia O Iguzles a los de la competencia

O Ligeramente Inferiores a loz de la competencia

O Lizeramentz Mayores a los dz la competencia




Apéndice D

¥* EEn gueé horarios te acercas a comprar a Mya Makeup Studio
O %am-12pm O lpmz Spm
O fpmadpm
* Laultima vez que compraste una base en MYA Makeup Studio, que motivo tuviste?

O Eesemplazar la antsrior O Mala Asezoriz enm ofro local
O Promocion an Bedes sociales Citro

¥ Comao calificarias tu ultima compra de base de base an MYA Makeup studio?

O Excelents O Buena
O Indifsrents O Mlala

* De las siguientes opciones, iqué crees gue e hace falta a Mya Makeup Studio?

O Ases=oria O Promocioneas
O Surhde
O OCtros

¥* En el caso de que la marca de tu preferencia no esté disponible al momento de tu compra en Mya
Makeup Studio, ;Estarias dispuesta a cambiarla previa asesoria nusstro personal?

O & O Mo

¥ iWolverias a comprar una base de magquillaje en Mya Makeup studio?

O & O Mo




Apéndice E

1. ;Como se enterdo de MYA?

La mayoria por redes sociales. Ofras porgue transitaban por la avenida donde esta

el local del centro. Algunas o conocieron por recomendaciones de una amiga
2. ;Qué la motivo a comprar en MYA?

Basicamente la curiosidad. Una vez dentro de los locales, la asesoria brindada y la
diversidad de los productos las atraen. Algunas compras fueron motivadas por las

publicaciones en las redes socialbs.
3. ;Desde cuando compra en MYA?
La mayoria vienen comprando hace mds de un afio.
4. ;Qué tan frecuente compra en MYA?
Cada semana o 13 dias.
5. ;Qué medio de compra utiliza? ;Por que?
La mayoria compra en el local, pocas piden a domicilio.

6. ;Cual es el medio de pago?

La mayoria usa efectivo, muy pocas usan tarjetas de crédito.




Apéndice F



7. :Qué productos cosmeéticos compra en MYA?
En su mayoria, bases, sombras v [abiales.

8. ;Se ha presentado problemas con la forma de pago y/o con los productos

comprados? En el caso que fuese asi, ; Que solucion se ha tenido?
No han presentado problemas.
9. ;Qué marcas prefiere? ;Por qué?
Las marcas preferidas, en orden, son morphe, city color, La girl v maybelline.

10. ;Compra base de maquillaje? Cuando lo hace, ;cual de sus

presentaciones prefiere?
La mayoria coincidio comprar en polvo, las demas en polvo y crema.

11. Al momento de comprar base de maquillaje, ; Que es lo determina la

compra?

La necesidad y el precio.
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