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“Influencia del Marketing Sensorial y los estimulos de los sentidos en el comportamiento de compra de los consumidores
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“Influence of Sensory Marketing and stimuli of the senses in the buying behavior of consumers of cleaning
products in the City of Guayaquil™.
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Resumen

La investigacién tiene como objetivo conocer la influencia del Marketing sensorial y los estimulos en el comportamiento de
los consumidores de productos de limpieza en la ciudad de Guayaquil. Su marco tedrico consistio en ampliar los
conocimientos sobre las estrategias e influencias del marketing, explorando conceptos y nociones fundamentales. En el
marco metodologico, se delinean los pasos logicos y sistematicos para llevar a cabo la investigacion. El tipo de
investigacion, se centré en un analisis de documentos cientificos sobre el marketing sensorial bajo la generaciéon de
lineamientos tedricos certificables basicos.

Este estudio aplica el método analitico y a su vez se emplea el método hipotético-deductivo. El nivel es correccional, con
enfoque cuantitativo y cualitativo. Las técnicas aplicadas fueron encuesta y entrevista, se presenta la poblacion de estudio,
célculo de la muestra y bajo un estudio meticuloso el analisis de resultados de la misma. Finalmente, las conclusiones
esbozan la importancia de centrarse en las cualidades afectivas, contemplando sentidos y desarrollando estrategias que
resalten propiedades sensoriales de los productos, orienten efectivamente y generen significativos resultados. Como
recomendacion, resalta la importancia de ganar-ganar como fundamento de las estrategias y la aplicacién de tacticas de
areas relacionadas para incrementar la experiencia de los clientes.

Abstract

The objective of the research is to know the influence of sensory Marketing and stimuli on the behavior of consumers of
cleaning products in the city of Guayaquil. Its theoretical framework consisted of expanding knowledge about marketing
strategies and influences, exploring fundamental concepts and notions. In the methodological framework, the logical and
systematic steps to carry out the research are outlined. The type of research focused on an analysis of scientific documents
on sensory marketing under the generation of basic certifiable theoretical guidelines.

This study applies the analytical method and in turn uses the hypothetico-deductive method. The level is correctional, with
a quantitative and qualitative approach. The applied techniques were survey and interview, the study population is
presented, sample calculation and under a meticulous study the analysis of its results. Finally, the conclusions outline the
importance of focusing on affective qualities, contemplating senses and developing strategies that highlight the sensory
properties of products, effectively guide and generate significant results. As a recommendation, it highlights the importance
of win-win as the foundation of strategies and the application of tactics from related areas to increase the customer
experience.

Palabras claves: Marketing, Sensorial, Toma de Decisiones, Consumidor, Influencia, Estrategia.

Keywords: Marketing, Sensory, Decision-Making, Consumer, Influence, Strategy.



Introduccion

En la actualidad el punto de enfoque de las estrategias de marketing es el consumidor, debido a que conocer las
necesidades del cliente y aspectos que lo incitan a tomar la decision de compra, ayuda a las empresas a obtener mejores
resultados en ventas; pero ante un consumidor influenciado por los constantes cambios y tendencias del mercado, nuevas
presentaciones de productos y marcas renovadas; en esta era tecnoldgica las empresas deben aplicar procedimientos
innovadores constantemente, para lograr mantenerse activos en mercados tan competitivos y crear en los consumidores
una impresioén positiva al generar confort. Al respecto de la era digital se menciona que las nuevas tecnologias pueden ser
utilizadas por las empresas con el objetivo de brindar a sus clientes y consumidores experiencias para estimular sus
sentidos antes, durante y después del proceso de compra.

Uno de los aspectos mas caracteristicos del marketing empresarial, tiene que ver en su cambio frecuente y radical,
pasando de sélo motivar al cliente para que compre un producto a involucrarse en sus preferencias y emociones, por medio
de estimulos que generen una experiencia agradable y creen una imagen positiva hacia la marca o empresa, bajo la
perspectiva de orientar al cliente para fidelizar su marca.

He aqui donde interviene el marketing sensorial, el cual se encarga de generar un enlace de atraccion hacia el cliente
por medio de la estimulacién de los sentidos (olfato, vista, gusto, tacto y oido). Cabe destacar que la mayor efectividad de
este tipo de marketing ocurre cuando se estimulan en simultaneo diversos sentidos para alcanzar la fidelizaciéon de la
marca.

El objetivo de la presente investigacién es determinar como incide el marketing sensorial en los consumidores que se
encuentran al norte de la ciudad de Guayaquil, al momento de tomar la decisidon de efectuar una compra de productos de
limpieza. Dichos resultados seran de relevancia para establecer su efectividad en el mercado actual y la impresién de los
consumidores al presenciar las diferentes estrategias de estimulacion, que le generen una experiencia satisfactoria y lo
induzcan a la compra de los productos.

Problema
¢,Coémo influyen los estimulos sensoriales: visuales, olfativos, auditivos y tactiles en la toma de decision de compra de
productos de limpieza de los consumidores de la ciudad de Guayaquil?

Antecedentes

La evolucién del mundo del marketing ha venido acrecentandose a lo largo de los afios, a causa de que ya no existen
clientes pasivos que solo les interese adquirir un producto, hoy en dia esto va mas alla: los consumidores buscan interactuar
reciprocamente con sus marcas favoritas, por lo que solo un buen producto no basta para cubrir sus demandas, es ahi
donde nace la necesidad de brindarle experiencias Unicas a sus usuarios como marca de diferenciacion entre las demas
compainiias y esto se logra a través del empleo del marketing sensorial (Aromedia, 2017).

El cerebro opera como un ente funcional; la parte racional y la parte emocional estan en una continua lucha por
acaparar la informacién. Cuando esta batalla es ganada por la parte emocional del cerebro, se imponen los sentidos. El
marketing sensorial se posiciona como una tendencia innovadora gracias a los lineamientos neuroldgicos que lo respaldan,
se basa en las emociones y percepciones (los cuales se derivan del entorno) por lo que el empleo de una publicidad bien
estructurada puede causar un impacto en la memoria del consumidor que lo incite a comprar un determinado articulo con
mayor frecuencia.

La aplicacion del marketing sensorial no es tan reciente, el hecho de utilizar los 5 sentidos para intensificar las
sensaciones del cliente ante un producto, una compra o publicidad se ha aplicado con anterioridad. En el marketing
sensorial se intentan utilizar las tacticas y recursos habituales y se hacen regularmente, con el objetivo de hacerlo de forma
planificada y programada para crear gratas experiencias, servirse de los sentidos, recuerdos, emociones y sensaciones,
para conseguir fijar los productos o marcas en la parte emocional del cerebro de los consumidores. Si, en la parte emocional
del cerebro de los consumidores, ese sitio en el que reside la fidelidad (y posiblemente la felicidad) (Aromedia, 2017).

El marketing sensorial es uno de los principios sobre los que se cimientan las estrategias del marketing en general,
se desarrolla como una de las formas mas atractivas y efectivas para captar y fidelizar potenciales clientes. El mundo del
marketing ha venido acelerandose con impresionantes cambios, a su vez las personas contindan evolucionando y
cambiando, demandando cada vez mejores elementos que hagan mas confortables sus estilos de vida.

Importancia
El estudio del marketing sensorial en esta investigacion es de suma importancia debido a que brindara un refuerzo y
ampliacion de la informacién existente a nivel empresarial.

Esta investigacion pretende generar un impacto positivo en las empresas que no aplican ningun tipo de marketing
sensorial, influenciandolos a través de los resultados que se presentaran al finalizar el estudio, referentes a como la mente
de los consumidores opera frente a cierto tipo de estimulos, para que apliquen técnicas de marketing y logren maximizar
la experiencia de los consumidores que asisten a sus instalaciones, causando un efecto favorecedor en las ventas y
aumento de fidelizacion de los clientes.



A su vez pretende generar informacion cientifica que permita determinar qué tipo de marketing sensorial es mas efectivo
bien sea auditivo, visual, olfativo y/o tactil, por medio de qué técnicas se emplean y cédmo éstos influyen en la toma de la
decisidon de compra de productos de limpieza de los consumidores ubicados en la ciudad de Guayaquil.

Delimitacion del problema
La investigacion se delimitd dentro de los tres aspectos especificados a continuacién:

Geografica:

Pais. Ecuador.

Provincia. Guayas.

Ciudad. Guayaquil.

Temporal: afio 2020.

Sectorial: Sociologia, economia.

Situacion problematica
Desconocimiento de la influencia del marketing sensorial (auditivo, visual, olfativo, tactil) en la toma de decision de compra
de productos de limpieza de los consumidores de la ciudad de Guayaquil.

Objetivos

Objetivo general

Determinar qué efectos genera el marketing sensorial durante el proceso de la toma de decision de compra de productos
de limpieza de los consumidores de la ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos

1. Especificar los elementos del marketing sensorial: visual, olfativo, tactil y su influencia en consumo de productos
de limpieza en Guayaquil.

2. ldentificar los factores que influyen en el momento de compra de productos de limpieza de los consumidores,
mediante la aplicacion del marketing sensorial basado en experiencias sensitivas.

3. Determinar la Estrategia de Marketing que mas utilizan las empresas de productos de limpieza en Guayaquil.

Hipoétesis
La aplicacion de estrategias de marketing sensorial genera efectos positivos al incrementar la compra de productos de
limpieza en la ciudad de Guayaquil

Fundamentacién Teodrica
Marco conceptual

Aprendizaje

Aprender es el proceso permite asimilar informacion dando como resultado un cambio en el comportamiento. Se puede
definir como una modificacién relativamente permanente que se produce como resultado de la experiencia o la practica
(Saez, 2018, pag. 7).

Compra

Podria decirse que la compra es un trueque en el cual el dinero es el medio de intercambio. El vendedor “cambia” sus
productos al comprador por dinero. Quien compra entrega dinero para recibir un bien o servicio. (Pérez Porto, 2014)
Consumidor

Ser consumidor nos conlleva formar parte importante de la estructura econdmica, doméstica e internacional. Las decisiones
afectan en la demanda de producto, materia prima, servicio, componentes, etc. que pueden llevar a las organizacion al
éxito o al fracaso (Cardenas Antlinez, 2016).

Emociones

Son los impulsos humanos que se generan en el interior de una persona como consecuencia de un hecho exterior y a partir
de los cuales se toman decisiones, pudiéndose decir que son las emociones las que realmente mueven el mundo (Matias
Batalla, 2018).



Estimulo

Es aquello que influye tanto positivo como negativo en los aparatos sensitivos de un ser humano. Dando como resultado
la satisfaccion de una necesidad y Toda satisfaccion es la liberacion de tensiéon que permite el retorno al equilibrio
homeostatico anterior. (Ladrén, 2019)

Experiencia
La experiencia del cliente es un grupo de factores y elementos los cuales permiten adquirir conocimientos de algo, dando
como resultado la generacion de una percepcion positiva o negativa de un servicio o producto. (Cedefio, 2016).

Memoria
En el marketing sensorial permite convertir el acto de compra en una experiencia Unica y agradable, provocando un
recuerdo positivo y perdurable en el cliente (Matellanes, 2019, pag. 318).

Motivacion
Se refiere al conjunto de razones que llevan a actuar a un individuo. Aplicada esta definicion al campo del marketing, se
puede decir que toda persona tiene motivos diferentes para comprar un bien o servicio (Prettel Vidal, 2016, pag. 155).

Percepcioén sensorial

La percepcion es un proceso psicolégico de integracion en unidades significativas de determinados conjuntos de
informaciones sensoriales. El proceso perceptivo es mucho mas activo y complejo desde el punto de vista psicolégico; la
persona, como ser propositivo, busca y estructura sus percepciones implicando a la vez procesos cognitivos, emocionales,
interpretativos y evaluativos que se asocian a estas percepciones (Psicologia ambiental, 2019).

Productos de limpieza

Eliminan una estructura formada por cualquier tipo de suciedad. Hay que conocer que todo aquel producto de limpieza que
se utilice en una superficie para eliminar un tipo de suciedad, el producto actuara sobre las propiedades de dicha superficie.
Las reacciones quimicas de un producto de limpieza no se pueden ver en el momento, pero si en el resultado. Si se utiliza
un producto de limpieza que no sea adecuado para la superficie, se puede cambiar la naturaleza de la superficie (Jiménez
Espafa, 2017, pag. 89). Diversos productos o articulos de limpieza se encargan de mejorar la eficacia del aseo y la higiene
de los hogares, las oficinas, las industrias, negocios, entre otros. Tales productos se encargan de desinfectar o higienizar
las superficies de diversos espacios y neutralizar agentes contaminantes como las bacterias o virus siempre presentes en
el ambiente.

Desinfectantes.

Son productos de aseo, los cuales sirven para limpiar, desinfectar, evitando y eliminando la presencia de bacterias, virus y
otro tipo de microorganismos. Funciona como un agente neutralizador impidiendo que se produzcan enfermedades o
contaminacion en diversos espacios: sobre todo sanitarios en hogares, oficinas, hospitales, etc.

Limpiador de piso
Los limpiadores de piso tienen la funcion esencial de limpiar la superficie con la finalidad de no ser un material en exceso
corrosivo, de forma que se evite dafiar el material de la superficie (Bembibre, 2010).

Desengrasantes: Son Productos de limpieza los cuales sirven para eliminacion de residuos contaminantes de sustancias
como grasas, aceites o petrdleo, mediante una reaccién quimica que inhibe la corrosion y revierte la incrustacion de los
contaminantes y la suciedad (Gamez Georgerin, 2013)

Detergente liquido
Es un producto que dispone de sustancia que permiten eliminar la suciedad sin dafiar el objeto o lugar que se este
limpiando. Hay detergente para ropa, vajillas, pisos, etc. Ademas, tiene varias presentaciones como en polvo y liquido.

Sentidos
Nos permiten captar las cosas, o nuestros estados tal y como se nos presentan, bajo la forma de cualidades o sensaciones
(Bugarin Lago, 2018, pag. 5). En este caso aplica marketing sensorial como estrategia de negociacién, y promocién de
articulos. Una de las tareas principales del marketing es desplegar una estrategia competitiva en la cual las empresas
adquieren diversas habilidades o capacidades profesionales en el instante de promocionar un producto.

Existe una importante vinculacion en los efectos de ciertos productos con relacién a diversos clientes. Basicamente
los clientes poseen diversas “variables” que persuaden en una buena manera sobre el modo de obtenciéon o compra de un
articulo determinado: el marketing sensorial se ha convertido en una tactica de marketing esencial. En efecto,



empiricamente hablando las personas recuerdan el 35% de lo que huelen, un 15% de lo que degustan, un 5% de lo que
ven, un 2% de lo que oyen, y un 1% de lo que tocan.

En la actualidad, las empresas tienen en cuenta cualquier detalle de los clientes o posibles prospectos, ademas de los
competidores, de forma que puedan aventajarse en ciertos elementos.

Marco Teorico

Marketing

Es el conjunto de técnicas y herramientas que utilizan las empresas para analizar las necesidades de los clientes y
ofrecerles los productos y servicios que mas les satisfagan (Ormefio Alonso & Sanz Sumelzo, 2018, pag. 23). Se puede
decir que el marketing basicamente busca emplear técnicas que permitan detectar las necesidades de sus consumidores,
bajo la perspectiva de cubrirlas satisfactoriamente.

Se apoya en gran medida en la capacidad de las empresas para percibir las preocupaciones y deseos humanos, que
impregnan la creatividad, la cultura, el patrimonio y el medio ambiente. (Kotler & Kartajaya, 2018, pag. 4) Con esto se
demuestra que el marketing esta compuesto por estudios que se realizan por medio de la interaccion vendedor-comprador
y dependiendo de la reaccion del comprador sera el resultado de dicho estudio, en este estudio también entra la influencia
del ambiente y los mensajes subliminales que recibe el consumidor por medio de sus sentidos.

Neuromarketing

El objetivo del neuromarketing es preguntar al cerebro, no al consumidor. Es el cerebro el que responde. Por esta razén
se dice que es una herramienta implicita; no se necesitan declaraciones. Dentro del neuromarketing se utilizan diferentes
herramientas: medidas biométricas, eye-tracker, facial coding, electroencefalograma y resonancia magnética funcional
(Garcia Ferrer, 2018, pag. 25). Da a entender que es un método cientifico que interpreta lo que dice el cerebro, saltandose
al individuo en si y sus indecisiones al momento de saber qué tipo de producto le llamé la atencién y cual no lo hizo. En las
investigaciones tradicionales basadas en preguntas de opciones que se realizan en una tienda, en el neuromarketing se
mide las diferentes reacciones del cerebro, ante los estimulos que se encuentran en la tienda. Si la empresa conoce que
es lo que le lleva al consumidor elegir un producto en vez de otro, tendra mejores resultados y mejorar su venta (Matellanes,
2019). En otras palabras, el Neuromarketing es una herramienta que se utiliza para estudiar el comportamiento cerebral
del consumidor a reaccion de los estimulos que le producen los productos que se le promocionan.

Marketing sensorial
Los sentidos son la via de comunicacion que tiene el ser humano con su entorno o alrededor, ademas se pueden considerar
los conductores del cerebro con el mundo exterior. Estos dan informacion vital para que el individuo pueda relacionarse
con otros, permitiendo interactuar continuamente con ellos. Los sentidos permiten captar los estimulos que llegan desde
el exterior los cuales pueden ser en forma de luz, sonido, sabor, temperatura u olor (Blanco & Sanchez, 2017, pag. 339).
Se trata de elementos de la identidad de marca o corporativa que se incorporan para que la marca sea reconocible e
identificable de manera inmediata y lo haga con sensaciones agradables (Hernandez Cabrero, 2017, pag. 95). Cabe
destacar que el éxito del marketing sensorial no solo se debe a la experiencia satisfactoria del cliente si no que se ve
involucrada directamente la calidad del producto y servicio prestado. Saborear, oler, ver, escuchar y sentir un producto, es
el resultado de una estrategia es basada a las emociones y sensibilidades del consumidor, enfocandose en tocar todas las
fibras cuantas sean posibles atrapando todo el cuerpo del consumidor. De tal manera, que la persona se vea inducida a
probar el producto o servicio que se esta promocionando, y que finalmente pase a la accién de comprarlo (Matellanes,
2019, pag. 318). Asi el marketing sensorial es un conjunto de estudios que permiten averiguar, por medio de los sentidos,
qué le atrae y qué no, al consumidor. Y gracias a estos estudios se capta a los clientes por medio de un buen aroma, una
melodia relajante, mercancia orientada a sus necesidades, generando experiencias positivas e irrepetibles en sus distintos
locales.

Constitucion del marketing sensorial
Esta orientado a influir los cinco sentidos de los consumidores, por lo que a continuacion se detalla como éste incide en
cada uno:
Olfato
El olfato es un sentido que tiende ser de rapida asociaciéon, comercializaciéon y el de mayor permanencia en la memoria.
Usualmente es de mayor utilizacion en los negocios, el aroma es de mayor importancia para crear emociones e influir sobre
los comportamientos del consumidor o en el animo de empleados. La aromatizacion de los establecimientos influye en las
percepciones de los clientes sobre la presentacion y calidad de sus productos, la satisfaccion con la experiencia
especialmente cuando se brinda un servicio (Beerli Palacio, 2015).

Basado en la cita anterior se puede decir que los olores pueden ser un punto crucial entre una buena experiencia para
el consumidor o mala, dado que estos (olores) varian segun los gustos de cada cliente, es por ello la existencia de distintas



gamas de un determinado producto. Los expertos por lo general recomiendan emplear fragancias suaves que generen
sensacion de tranquilidad y confort.

Visual
Este consiste en emplear apoyos visuales, generalmente en los canales de comunicacién, siendo atractivos para el cliente
enamorando y creando expectativas, asi dando un mensaje, servicio o producto y que ayude a impactar y hacer inolvidable
la marca para tu audiencia (Saéz, 2017).

El marketing visual es consumido dia a dia, bien sea a través de un periddico, un afiche u otro medio de propagacion
que estimule la compra de un articulo, ante un amplio abanico de propuestas lo que realmente diferencia una publicidad
de otra, es la innovacion, que incite al consumidor a mantenerse en vanguardia.

Oido

La musica afecta los estados de animo y la generacién de los recuerdos a largo plazo, produciendo emociones,
sentimientos y experiencias en los clientes. La musica es una fantastica herramienta para crear la imagen del punto de
venta en la mente del cliente, asi como la identidad de la marca que responde a su conjunto integral. También lo es en los
anuncios, ya que es mas facil recordar la cancion que el producto (Fernandez, 2017, pag. 26).

Otro de los sentidos mas utilizado en el marketing es la audicion dado que después de la vista es el mas usado, a
través de ciertos tipos de sonidos o melodias se llega a determinada clientela y se promocionan los productos que ofrecen,
de igual manera se puede mantener por un tiempo prolongado a los clientes en el local al transmitirles sonidos que los
mantengan relajados o en un buen estado de animo.

Gusto

El sentido del gusto ayuda a despertar los otros sentidos para crear una imagen de marca. Junto con la vista o el olfato,
son capaces de evocar en la mente del consumidor la cultura y tradicién del lugar y la experiencia vivida en ese momento
(Fernandez, 2017, pag. 27). Este sentido es uno de los mas importantes, dado que es el sentido que mas se disfruta al
usarlo; por lo que las empresas deben cuidar bien sus sabores al momento de presentar sus comidas, debido a que no
importa que tan buen olor posea una comida o que tan atractivo se vea un plato si tiene un sabor poco agradable, esto
genera que los consumidores dejen de asistir al local.

Tacto

El sentido del tacto beneficia a la marca de las empresas dando una sensacioén a los consumidores con los productos. No
solo ve el producto, sino que posibilita tocarlos y asi obtener la relacién cliente-producto y asi sea mas estrecha,
favoreciendo asi, la posibilidad de compra (Matellanes, 2019, pag. 321). Después de ver un producto resulta necesario
tocarlo para asegurar si de verdad es agradable.

Las texturas agradables fijaran en la memoria de los clientes el recuerdo de una experiencia sensorial placentera
asociada al lugar donde las han percibido (Fernandez, 2017, pag. 27). Después de la vista, el tacto es otro sentido que
permite saber qué producto evoca o garantiza en mayor proporciéon comodidad y buen animo, en otras palabras, si un
cliente se siente atraido por un producto visualmente y al sentir su textura no le agrada, el consumidor posiblemente no
comprara el producto.

Comportamiento del consumidor

Los consumidores reciben de manera diferente todos los estimulos de marketing; las personas asumen actitudes frente a
un bien o servicio de acuerdo con su propia conducta. Buscando interpretar el porqué de esta inclinacion, se podria
descubrir, que puede tener sus raices en una vivencia de su infancia, en una interpretacion de valores, o en una forma de
ver la elegancia en el vestir. He aqui los multiples elementos que pueden formar la conducta del consumidor.

Dependiendo del consumidor se obtendra una reaccion distinta, tomando en cuenta la interaccién vendedor-cliente,
es decir que aqui se estudia el estado de animo del cliente, qué reaccion tiene con los vendedores de su mismo sexo y de
sexo contrario, gestos corporales, etc.

El comportamiento del consumidor inicio su luego de la segunda mitad de los afios 60, cuando el enfoque del
marketing sustituyé al enfoque tradicional de las ventas en las empresas. La razén que impulsé el estudio del
comportamiento del consumidor fue la de entregar un instrumento que permitiera prever como reaccionarian los
consumidores a los mensajes publicitarios y promocionales y tratar de entender los motivos por los que se toman las
decisiones de compra, para poder desarrollar estrategias comerciales que pudieran influir en la conducta de los
consumidores.

Para el socidlogo Zygmunt Bauman (2007) el consumo es una funcién imprescindible para la supervivencia biolégica
que los seres humanos comparten con el resto de seres vivos. El consumo es necesario en una sociedad con produccion
y comercio, sin los cuales no se podria vivir modernamente, ya que es el eje central de la economia moderna.
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El punto central del comportamiento de un consumidor es entender como individuo lo que necesita, desee, siente y
aspira. El entorno en el que se desenvuelve este consumidor influye sobre manera en sus compras debido a sus amplias
emociones. Los individuos son faciles de ser influenciados y casi siempre siguen tendencias basadas en su cultura.

Es el proceso que implica el estudio de varios factores que intervienen cuando los individuos o grupos de ellos
compran, eligen, adquieren, usan o desechan bienes, servicios, experiencias para satisfacer sus muchas necesidades y
deseos.

(Schiffman, 2010) en su libro Comportamiento del consumidor define la conducta del cliente como el proceder que
los compradores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que
satisfagan sus necesidades. El comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los consumidores y las
familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos
relacionados con el consumo. Eso incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando, dénde, con qué frecuencia lo
compran, con qué frecuencia lo utilizan, cémo lo evaltan.

El consumidor es la parte central y mas importante del marketing, ya que el objetivo de éste es satisfacer las
necesidades de los consumidores, por tanto, es necesario conocer, analizar y entender el comportamiento de los
consumidores y sus necesidades para facilitar el proceso de compra, asi como adaptar y desarrollar de forma eficiente y
eficaz las estrategias de marketing de las diferentes empresas.

De esta manera se puede apreciar que los clientes poseen cierto comportamiento de consumo que se diferencia con
las teorias anteriores, ya que la adquisicion se realiza para satisfacer la necesidad de pertenecer a un grupo social y
diferenciarse de otros. Estos comportamientos presentan preferencias en aquellos productos que se encuentran de moda
y que cumplen las tendencias y expectativas sociales. Un ejemplo de aplicacion de esta teoria se da en las adquisiciones
de productos de moda o de productos mas usados por la mayoria.

Aspectos externos

En el analisis de distintas caracteristicas que rodean el ambiente del consumidor e influyen sobre él al momento de efectuar
sus compras, los principales aspectos externos que resaltan son la familia, la cultura, el nivel socioeconémico, estilos de
vida y los grupos de influencias. Cuando se habla de aspectos externos se da a entender que el acto de consumir no se
efectlia de forma individual, sino que es influenciado por la colectividad, es decir, el factor social es lo que incita al individuo
a ser un consumidor activo, del nivel socioecondmico y clase social a la que pertenezca un individuo dependera que tanto
invertirad en sus gastos, con cuanta frecuencia, que calidad de productos selecciona para la compra (Fernandez, 2002).

Decision de compra

El proceso de decision de compra partiendo de la exposicion de un modelo general que muestra las diferentes etapas por
la que pasara de forma consciente el consumidor. (Martinez, 2018, pag. 35). Esto quiere decir que la decisién de compra
es un proceso por el cual pasa el cliente, que se ve influenciado por factores internos o factores externos, para la compra
de un producto.

Segun (Armstrong, 2008) el proceso de compra inicia con el reconocimiento de la necesidad: el comprador reconoce
un problema. La necesidad puede ser provocada por estimulos internos cuando una de las necesidades normales de la
persona, como: hambre, sed o sexo, se eleva a un nivel lo suficientemente alto como para convertirse en un impulso. La
necesidad también puede ser provocada por estimulos externos, por ejemplo, un anuncio o la charla con un amigo.

Buscar Informacion: un posible cliente estaria interesado en buscar mas informacion, si el deseo del cliente es fuerte
y hay un producto agradable cerca es posible que el consumidor lo adquiere al momento o si no lo guardaria en su memoria,
o tratar de hallar informacion sobre la necesidad.

Evaluacion de Alternativas: El consumidor traduce la informacion para obtener opciones finales de marcas.  Como es
la eleccién del consumidor entre diferentes opciones? Es obligacién del mercadélogo saber cémo es la evaluacion de las
alternativas, es decir como el cliente interpreta su informacién para preferir una marca. Esto es importante ya que para
decidir una compra los consumidores optan por seguir distintos procesos de evaluacion.

Decision de compra, aqui en esta etapa de evaluacién es cuando se califica las marcas y se desarrollan los deseos
de compra, en general la decisidon de comprar estara dada por la adquisicién de la marca de mayor preferencia.

Entre la decisién e intencién de compra se interponen dos factores, el primer factor lo que podemos ver cuando alguien
influye en el consumidor, ejemplo: si alguien que el cliente considere importante insiste que compre el producto de precio
mas bajo, se reduce las posibilidades de comprar el producto de precio mas caro. La tarea del vendedor o mercadélogo
no termina cuando la transaccion esta hecha, después de la adquisicion el cliente queda satisfecho o insatisfecho y optara
un comportamiento después de la compra de lo cual también es de interés.

¢ Qué determina que el consumidor quede satisfecho o insatisfecho con una compra?

Esto es basado en relacién que hay entre las expectativas del cliente y lo deseado del producto. Si el producto no cumple
con las expectativas, el consumidor no volvera a adquirirlo y asi perdera una venta; en cambio si cumple con las
expectativas, el cliente consumira el producto y satisfara sus necesidades; si excede las expectativas, el consumidor
quedara encantado.
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Metodologia
Para esta investigacion se emplearan un conjunto de procedimientos ordenados en forma secuencial para desarrollar la
investigacion bajo el método cientifico de forma correcta y sustentada.

Disefio de la investigacion
El disefio de la investigacién fue no experimental debido a que no se cambid el comportamiento del consumidor si no que
Unicamente se evalué la toma de decision de compra que estos realizan, frente a estimulos sensoriales.

La modalidad fue transversal debido a que Unicamente se realizé el estudio para determinar la influencia del marketing
sensorial durante el desarrollo del proyecto, mas no se evalud el impacto que generan estas técnicas en las empresas que
incursionan en dicha modalidad luego de concluida la investigacion.

Tipo de investigacion

Se realizé una investigacién correlacional no experimental. El proyecto se posiciona dentro del tipo de investigacion de
campo dado a que se recolectd informacién directamente de los consumidores (hombres y mujeres) de productos de
limpieza, acerca de las percepciones sensoriales que influyen para que seleccione un producto o lo diferencie de otro,
datos vitales para definir concretamente qué aspectos toman en cuenta los ecuatorianos de la ciudad de Guayaquil para
adquirir dichos articulos, lo cual sirvié a su vez de guia para detallar que técnicas sensoriales deben aplicar las empresas
para aumentar la experiencia de sus consumidores y avivar radicalmente las ventas.

Método de investigacion.

Dentro de la investigacion se empled el método analitico para estudiar y concluir resumidamente los métodos sensoriales
a los que reaccionan mas los hombres y su diferenciacion con las mujeres, sirviendo de apoyo para el mejor entendimiento
de la investigacion. A su vez se utilizé el hipotético-deductivo debido a que inicialmente se genera la hipotesis de qué
estimulos sensoriales tienen mayor efecto en la decisién de compra de hombres y cuales en los de mujeres, a partir de la
observacion de los comportamientos de ambos sexos se dictamind cuales son mas efectivos en ambos géneros.

Nivel de investigacion

Esta investigacién contempla dos enfoques, cuantitativo y cualitativo, debido a que en primer lugar se estudio la diferencia
entre el comportamiento de las mujeres y hombres al momento de adquirir productos de limpieza para ello se toman en
cuenta los aspectos sensoriales (olores que deben tener los articulos, etiqueta, presentacion, etc.) obteniendo informacion
relevante por medio de encuestas. Y luego, en segundo lugar para estudiar el ambito cualitativo se busca conocer cuéles
son los objetivos y las estrategias que contemplan y ejecutan las empresas que elaboran y comercializan productos de
limpieza en la ciudad de Guayaquil, para conocer y comprender dichos aspectos se realizaron entrevistas a los gerentes
y/o administradores de dichas empresas.

Técnicas de investigacion
Para el desarrollo de la investigacion las técnicas e instrumentos de recoleccion correspondieron a:

La encuesta es una técnica que utiliza un conjunto de procedimientos estandarizados de investigacién mediante los
cuales se recogen y analizan una serie de datos de una muestra de casos representativa de una poblacién o universo mas
amplio, del que se pretende explorar, describir, predecir y explicar una serie de caracteristicas (Garcia, 1993). Con la
finalidad de conocer el punto de vista de cada una de las consumidoras y consumidores de articulos de limpieza, acerca
de los factores que influyen al adquirir un determinado producto, que tipo de sentido emplean normalmente y que aspectos
consideran importantes para fidelizarse a una marca. Para ello se estructuré un cuestionario de doce preguntas cerradas,
ordenadas desde lo general hasta lo especifico, las mismas fueron aplicadas a una muestra que se definira a continuacion
correspondiente a distintas zonas de la provincia de Guayas, a los alrededores de los establecimientos y tiendas donde
expenden productos de limpieza.

También para obtener la mayor cantidad de datos relevantes se realizd una entrevista, es una técnica de investigacion
para recolectar datos, a través de la utilizacion de cuestionarios estandarizados, administrados por entrevistadores
especialmente entrenados o distribuidos para su autoadministracion a una muestra (Manfred, 1998). Permite recolectar
datos de actitudes, creencias y opiniones de los individuos de una poblacién e indagar sobre pautas de consumo, habitos
y prejuicios.

Se consideraron las empresas productoras y comercializadoras de productos de limpieza, segun registros de las
paginas amarillas de Ecuador, existen mas de 80 empresas en el pais, de las cuales para ésta investigacion se seleccion6
una muestra significativa correspondiente a tres empresas del sector que dedican sus actividades comerciales tanto a la
elaboracién como distribucion de diversos productos y articulos de limpieza, seleccionando al personal correspondiente a
cargos de gerencia, ventas, mercadeo o administracion, quienes tienen conocimiento de cada etapa del proceso de
comercializacion de los productos y sus aportes resultan significativos para la investigacion, las entrevistas fueron
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estructuradas en las oficinas de los comercios de los entrevistados seleccionados, donde se efectud el dialogo y sus
respuestas fueron planteadas a continuacion.

Poblacién de estudio

Una poblacién es un grupo de individuos que poseen caracteristica en comun, una vez que se defina cual sera la unidad
de analisis se procede a definir los habitantes de ser estudiados. Asi también este grupo de personas también llamado
universo es el conjunto de todas las opciones y elementos que son similares en especificaciones o caracteristica, que
forman un espacio comun y a los cuales se los adquiere para estudiar y conocer sus especificidades.

La poblaciéon del cantdn de Guayaquil segun una proyeccion del Instituto Nacional de Estadistica y Censos indica que
Guayaquil habria terminado el 2018, con 2°671.801 habitantes, significando al menos 231.000 mas que los contabilizados
en ultimo censo realizado en el aio 2010 siendo la poblacién econdmicamente activa seleccionada la del presente estudio,
entre el rango de edad de 20 a 55 afios, de 780.268 habitantes. La encuesta fue efectuada en la ciudad de Guayaquil,
donde se desarroll6 la investigacion realizando un analisis cuantitativo.

Calculo de la muestra

e Muestra: Es un segmento de personas seleccionadas para recolectar datos y a las cuales hay que definir,
delimitarlo de manera precisa y con anterioridad. Esta muestra debera ser fiel reflejo estadistico de dicha poblacion.

En ese sentido para conformar la muestra se abordaron ciudadanos que fueron observados y considerados que
pudieran cumplir con el perfil requerido para la aplicacion de la encuesta, durante las fechas que comprenden el mes de
enero y febrero de 2020, se realizaron al abordar a diferentes personas mientras se recorrian distintas zonas entre las que
resaltan las aledafas al Puerto El Morro, cerro Santa Ana, las Pefias, Parque seminario, Ayacucho, Pedro Carbo, Roca,
Tarqui, Rocafuerte, Chongon, Sucre, Olmedo y sus adyacencias, para abarcar la mayor variedad de clientes y conocer
sus distintos puntos de vista.

En el caso de las entrevistas mediante el muestreo no probabilistico se seleccionaron 3 empresas al ser una muestra
seleccionada por juicio en base a sus conocimientos en cuanto al objeto de estudio, las empresas actuan en el sector de
Guayaquil, poseen gran recorrido y experiencia (las empresas Ruba S.A, Mervisa y Mega Eco Clean), estuvieron
dispuestas a contribuir con este estudio, para su ejecucion se selecciond un representante de cada empresa, los cuales
pertenecieron a puestos tales como gerente de marca, de mercadeo, ventas o administracién, quienes son idéneos para
esta investigacion porque son quienes reciben y manejan los informes de resultados de ventas, conocen cuales son los
productos mas vendidos asi como los menos vendidos, conocer las exigencias y requerimiento de los clientes y suelen
estar relacionados con la toma de decisiones de estrategias a ejecutar.

Para la ejecucion de las entrevistas el entrevistador asistio a las instalaciones de cada empresa ubicada en Guayaquil
para reunirse con el entrevistado en cada una de ellas, en cada caso se inicid6 una presentacion y se le explicaron
brevemente los motivos y la modalidad de la entrevista, para su ejecucion se conté con una libreta de anotaciones y una
grabadora, posterior a la presentacién e introduccién, se dio inicio formal a la entrevista orientada por una guia de preguntas
constituida por trece (13) preguntas dirigidas al cumplimiento de los objetivos de la investigacion y a conocer de la mano
de los expertos lo relacionado a las estrategias, acciones y resultados aplicados para mantener su posicién en el mercado
de Guayaquil; dichas interrogantes se realizan continuando una conversacion orientada a la comercializacion, estrategias,
objetivos de la organizacion y resultados que ha obtenido la empresa durante su gestion, las respuestas obtenidas se
presentan mas adelante.

Calculo de la muestra Probabilistica

En las muestras probabilisticas, todos los componentes de la poblacién generan posibilidades idénticas de ser escogidos
y esta se obtiene utilizando calculos estadisticos con los cuales se logran un nimero representativo de la poblacién.

. Calculo de la muestra Probabilistica: Para empezar, hay que tener en cuenta que el tamafio que tiene una
poblacién es un factor de suma importancia, ya que segun el nimero de elementos la poblacién puede ser finita o infinita.

e Muestras para la Poblacién Infinita:

_ __ ZiNpq
T e2(N-1)+Z2pq
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N=Tamafo de la poblacion o universo.

e= Limite aceptable de error muestral. Suele usarse un valor que varia entre el 1% (0,01) y 5% (0,05).

P= Es la variacién positiva o la proporcién de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de estudio, toma un
valor entre 0 y 1. Cuando no se conoce generalmente se le da el valor de 0,5.

q= Variacién negativa o proporcién de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir g= 1-p.
Z=Constante que depende del nivel de confianza que asignemos y corresponde a una distribucion normal o de Gauss.

Para determinar la muestra se utiliza la siguiente formula probabilistica:

NC 95%
Z=1.96
P=0.5
Q=0.5
E=0.05
Z5Npq

- e?(N—1)+ Zipq

n

~ (1,96)%(14.653 )(0,5)(0,5)
"= 0.05)2(14.653 — 1) + (1.96)2(0,5)(0,5)

= 384.09 = 384

Luego de aplicada la formula se determind que la muestra del presente proyecto quedé representada por 384
distribuidas en personas de ambos sexos, entre 20 a 50 afios, se selecciond este rango de edad dado que segun los datos
de diversos informes que proporciona el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), dicho rango de edad
corresponde a la poblacidon econémicamente activa siendo éstos los ciudadanos que suelen ser los responsables de
realizar las mayoria de las compras, recorrer los establecimientos y supermercados hasta decidir segun sus preferencias
los articulos mas adecuados, finalmente otorgan asi informacion valiosa para cumplir con los objetivos de esta
investigacion.
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Analisis y resultados

Como resultado de la investigacion correlacional a continuacidon se muestra un cuadro resumen en el que se describen los
conceptos propuestos por diferentes autores, asi como las estrategias de marketing sensorial aplicadas.

Marketing Auditivo Tacto Olfativo Visual
Sensorial
Definicién El marketing La audicién Al ser la piel el | El sentido El marketing
sensorial se centra | interviene en 6rgano mas olfativo suele visual busca
en latoma de la asociacién grande del ser uno de los | por tanto
decision que ejerce | de cuerpo mas impactar a la
el consumidor sensaciones humano y con | predominantes | audiencia con
donde interviene su | que se pueden | gran cantidad y atrayentes imagenes
subconsciente generarenun | de dela atractivas e
sensaciones y cliente o terminaciones | naturaleza inolvidables
emociones consumidor nerviosas, se humana, el que sirvan
estimulandolas durante su constituye cual atribuye para transmitir
para atraerlo por experiencia de | como uno de caracteristicas | un mensaje de
medio de sus compra, los més Unicas y forma sencilla,
distintos sentidos a | interviene en complejos, muchas veces | rapida y sobre
las marcas el estado permite una inexplicables a | todo atractiva.
obteniendo gratas animico y interaccion productos o Se posiciona
experiencias que lo | recuerdos, los | entre el incluso como la mejor
impulsan a que elija | estimulos consumidor y experiencias, herramienta
la misma marcay auditivos que el producto, creando para influenciar
producto al se involucren aun mas sise | grandes en la decision
momento de en el mismo trata de conexiones de compra.
realizar futuras deben estar elementos con los buenos
compras. relacionados intangibles recuerdos,
intrinsecament | para los que posicionandos
e con las se deben e en la mente
caracteristicas | elaborar de los
de la marca, aspectos consumidores,
ya sea palpables que | gracias a su
producto o representen rapida
servicio, con la | los mismos y asociacion y
finalidad de asi estimular permanencia
asociarlos adecuadament | en la memoria.
facilmente. e el sentido.
Estrategias Las estrategias Las principales | Es una La El marketing
implementadas | utilizadas en el estrategias de | estrategia estimulacién visual para
marteking sensorial | marketing fundamental del sentido gran parte de
o neuromarketing, auditivo son ya que el Olfativo los clientes se
se basan en la aplicadas en cliente se deja | permite crear basa en la
estimulacién de los | los llevar por la una forma del
sentidos como: el establecimient | contextura de experiencia producto, su
Visual, Olfativo, os al colocar empaque, que | sensorial a empaque,
auditivo y Tacto. melodias que sea ecologico | través de los tamafo y
representen el | y de una aromas de los | etiquetas,
ramo, tipo de manera mas productos, textura, la
productos, cémoda de creando una psicologia del
target, utilizar, sin vinculacion color juega un
influyendo desperdiciar el | fisica entre el papel
también en el producto, sistema fundamental
tiempo de dandole asi al | olfativoy el en las marcas
estadia ideal consumidor sistema y comerciales
que debe estar | una manera limbico del publicitarios
un cliente, asi | directa de cerebro,




con una interactuar con | creando una asi como los
melodia rapida | el producto. A | facil y rapida estilos de letra.
tendera a propésito del asociacion.
realizar sus Marketing Una principal
compras en ecoldgico estrategia es
menor tiempo. | (Palm & el olor que

Cueva, 2020) sale de una

indican la tienda de

existencia de perfumes,

una cosméticos,

correlacion alimentos.

positiva entre

las variables,

lo cual

muestra los

efectos

positivos que

puede generar

alavista la

aplicacion de

este tipo de

estrategias.

Diferencia

Las técnicas aplicadas al estimular los sentidos se diferencian ya que cada una de ellas
forman y constituyen un papel importante como estrategia.

Con respecto al Olfativo el consumidor suele percibir y evaluar el olor del producto si
contiene un aroma perdurable y agradable a sus gustos.

El Visual se basa en el disefio, en el cual consiste en emplear elementos visuales en
campanas de Marketing para comunicar algo en concreto de una marca, utilizando
imagenes, figuras, videos, colores e incluso personalidades para que ayuden a hacer
publicidad y el producto sea mas impactante y se venda a gran escala.

El Tacto se centra en obtener esa sensacion al momento de tocar, palpar el producto,
dando lo que se busca que sea un empaqué resistente y no se dafie facilmente ni haga
que el contenido se riegue y verificar la calidad de sus materiales o0 componentes.

El Auditivo genera una relacion inconsciente de un producto con alguna melodia o tono
musical como sucede con los comerciales televisivos o cufias radiales. Mientras un
producto o servicio se relacione con mas sentidos llamara la atencion de los consumidores
con mayor inmediatez.
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A continuacién, se muestran los resultados obtenidos a través de la encuesta, la muestra estuvo formada por 260 mujeres
y 124 hombres que adquirian frecuentemente productos y transitaban al norte de la ciudad de Guayaquil.

Resultados de la encuesta

¢De qué género eran los encuestados?

Sexo
Tabla N° 1. Sexo
Opcion de N° de .
Porcentaje

respuesta encuestados

Mujeres 260 67,71%

Hombres 124 32,29%

Total 384 100,00%

Elaborado por la Autora

Grafico 1. Sexo

Hombres

32.29%

| Mujeres
67,71%

Elaborado por la Autora

Analisis

En el estudio se evidencio que el porcentaje mas elevado de la muestra seleccionada fue el de las mujeres con un 67,71%

considerando que ellas son las mas interesadas en la limpieza del hogar y los hombres en menor proporcién comprenden
un 32,29%.
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¢Entre qué rango de edad se encuentran los encuestados?

Tabla N° 2. Edad

?eps(suézscti: N° de encuestados Porcentaje
Hombre Mujer
Entre 20 a 25 afios 16 35 13,28%
Entre 26 a 31 afios 37 87 32,29%
Entre 32 a 37 afios 33 75 28,13%
Entre 38 a 45 afios 24 33 14,84%
Entre 46 y 55 afios 14 30 11,46%
Total 384 100,00%

Elaborado por la Autora

Grafico 2. Edad

Masde46  Entre 20 a

afnos 25 afios
11,46% 13,28%

Entre 38 a
45 afios
14,84%
Entre26 a 31
afnos
32,29%
Entre 32 a
37 afos
28,13%

Elaborado por la Autora

Anadlisis

En dicho estudio se evidencié que el rango de edad mas frecuente en la encuesta fue entre 26 a 31 afios con un 32,29%
(87 mujeres y 37 hombres), le seguia el rango de 32 a 37 con un 28,13% (75 mujeres y 33 hombres), con el 14,84% se
encontré el rango entre 38 a 45 anos (33 mujeres y 24 hombres), después se posicioné el rango entre 20 a 25 afios con el
13,28% (16 hombres y 35 mujeres), por ultimo se encuentran con un 11,46% las personas de mas de 46 afos (30 mujeres
y 14 hombres), las personas menores a 24 afos y mayores de 46 suelen estar menos interesadas en la compra de articulos
de limpieza por tanto representan pequenos porcentajes de la muestra.



1. ¢Qué aroma poseen normalmente los productos de limpieza que adquiere?

Tabla N° 3. Fragancias de los productos

Opcién de N° de encuestados Porcentaje
respuesta
Hombre Mujer
Floral 20 80 26,04%
Frutal dulce 10 67 20,05%
Frutal citrico 60 54 29,69,%
Bebe 12 45 14,84%
Sin fragancia 22 14 9,38%
Total 384 100,00%
Elaborado por la Autora
Grafico 3. Fragancias
Sin
fragancia
9,38%
Floral

Bebe
14,84%

Frutal citrico
29,69%

Elaborado por la Autora

Analisis

26,04%

Frutal dulce
20,05%
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Se logré determinar que la fragancia mas demandada por los clientes del producto fue el aroma frutal citrico con un 29,69%
(60 hombres y 54 mujeres), le sigui6 el floral con 26,04% (80 mujeres y 20 hombres), mencionadas fragancias son
caracteristicas de distintas partes de Ecuador por su famosa y provechosa produccion y exportacion de flores, con el
20,05% frutal dulce (10 hombres y 67 mujeres), continuo el aroma a bebe con el 14,84% (45 mujeres y 12 hombres) y por
ultimo el 9,38% sin fragancia (22 hombres y 14 mujeres).
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2. ; Qué presentacion del articulo de limpieza prefiere?

Tabla N° 4. Presentacion del articulo de limpieza

2’::325?: N° de encuestados Porcentaje
Hombre Mujer
Liquido 46 103 38,80%
Polvo 58 109 43,49%
Barra 20 48 17,71%
Total 384 100,00%

Elaborado por la Autora

Grafico 4. Presentacion del producto
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Elaborado por la Autora

Analisis

Se evidencio que la presentacion del producto mas adquirida y preferida por los distintos consumidores es en polvo la cual
consta con un 43,49% (109 mujeres y 58 hombres) al ser considerada una textura clasica, mas rendidora, de facil manejo
y utilizacion, le siguid la presentacion liquida con el 38,80% de la muestra (103 mujeres y 46 hombres) al ser su uso

bastante sencillo y comun en éste tipo de productos y por ultimo con un 17,71% la presentacién en barra (20 hombres y
48 mujeres) al ser el mismo, menos demandado por ser poco practico.
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3. ¢Qué cantidad poseen los productos que compra?

Tabla N° 5. Cantidad que poseen los productos que adquiere

Opcién de N° de encuestados Porcentaje
respuesta
Hombre Mujer
Y2 kgllitro 41 69 28,65%
1 kg/litro 55 117 44,79%
5 kgllitros 28 74 26,56%
Total 384 100,00%

Elaborado por la Autora

Grafico 5. Cantidad del producto que adquiere
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Elaborado por la Autora

Analisis

La cantidad de producto por envase que predominé fue el tradicional y mas comun de 1kg o 1 litro con casi la mitad de la
muestra, siendo 44,79% (117 mujeres y 55 hombres), continué en segundo lugar la opcién 2 kg o % litro con un 28,65%
(41 hombres y 69 mujeres) para aquellos que adquieren solo la cantidad necesaria o prefieren gastar menos y terminé
seguidamente con un 26,56% la presentacion de 5 kg/litros (28 hombres y 74 mujeres) asi los clientes se ven menos
atraidos por aquellos productos con cantidades superiores a 1 kg.
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4. ; Con qué frecuencia adquiere los productos para limpiar?

Tabla N° 6. Frecuencia con la que se adquiere los productos

?e:ps(;aisgscti: N° de encuestados Porcentaje
Hombre Mujer
Semanal 19 53 18,75%
Quincenal 34 67 26,30%
Mensual 45 70 29,95%
Trimestral 15 42 14,84%
Semestral 11 28 10,16%
Total 384 100,00%

Elaborado por la Autora

Grafico 6. Frecuencia de adquisicion del producto
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Elaborado por la Autora
Analisis

Se posiciona como el tiempo promedio de los consumidores para adquirir articulos de limpieza mensual con el 29,95% (70
mujeres y 45 hombres) ya que con las cantidades que adquieren logran rendirlo cada vez mas para sus actividades, le
continué la opcion quincenal con un 26,30% (67 mujeres y 34 hombres), luego semanal con 18,75% (19 hombres y 53
mujeres), en penultima posicion se posiciono el periodo de compra trimestral con un 14,84% (42 mujeres y 15 hombres), y
la frecuencia de compra menos utilizada fue la semestral con el 10,16% (11 hombres y 28 mujeres) indicando que las
compras que realizan los clientes frecuentes son realizadas con una continuidad entre 15 y 30 dias, influyendo también la
cantidad de producto que adquieran y su disponibilidad econémica para su proxima compra, en tal sentido se garantiza
una rotacién constante de mercancia en los establecimientos.
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5. ¢Cual es el presupuesto mensual que esta dispuesto a pagar para adquirir productos de limpieza?

Tabla N° 7. Presupuesto con el que adquiere los productos

?ep;"juézs?: N° de encuestados Porcentaje
Hombre | Mujer
Entre 5 a 15% 27 41 17,71%
Entre 16 a 26$ 43 79 31,77%
Entre 27 a 45% 24 76 26,04%
Entre 46 a 80% 17 33 13,02%
Mas de 80% 13 31 11,46%
Total 384 100,00%

Elaborado por la Autora

Grafico 7. Presupuesto con el que adquiere los productos
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Elaborado por la Autora

Analisis

El presupuesto predominante que utilizaban los consumidores para la adquisicién de los productos de limpieza fue el del
31,77% con un capital de 16 a 26$ (79 mujeres y 43 hombres), siguio la inversidon de entre 27 a 45$ con un 26,04% (24
hombres y 76 mujeres), le continué el presupuesto de entre 5 a 15$ con un 17,71% (41 mujeres y 27 hombres), seguido
del gasto de entre 46 a 80% con el 13,02% (17 hombres y 33 mujeres) y culmind un 11,46% con una inversion de mas de
80$% (31 mujeres y 13 hombres), invirtiendo mayormente una suma no superior a 45$ para dichos productos que son basicos
para la cotidianidad, dificilmente los clientes suelen realizar gastos muy altos en este ambito.



6. ¢Queé tipo de producto de limpieza compra regularmente?

Tabla N° 8. Tipo de productos

Opcién de N° de encuestados Porcentaje
respuesta
Hombre Mujer

Desinfectante 22 44 17,19%
Desengrasante 17 35 13,54%
Detergente 17 45 16,15%
Limpiador de 21 51 18,75%
piso
L]mp|ador de 8 6 3,65%
vidrios
Jabén para 6 8 3.65%
manos
Cera 12 27 10,16%
Cloro 17 40 14,84%
Otros 4 4 2,08%
Total 384 100,00%

Elaborado por la Autora

Grafico 8. Tipos de productos que compra regularmente
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Analisis
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El tipo de producto que tuvo mas demanda en Guayaquil segun éste estudio fue el limpiador de piso con un 18,75% de la
muestra , continu6 con 17,19% el desinfectante al ser muy utilizados en la limpieza de bafios, de tercero se encontraban
los detergentes con un 16,15% a pesar de ser un elemento indispensable en cada hogar, posteriormente se ubica el cloro
con su multiplicidad de usos con el 14,84% de la muestra, seguido del desengrasante abarcando un 13,54%, asi se
posiciona la cera con el 10,16%, luego limpiador de vidrio y jabén para manos se ubican ambos en los ultimos lugares de
preferencia representando el 3,65% respectivamente con escasa demanda, por ultimo otros tipos de limpiadores son

preferidos por apenas el 2,08% restante.



¢En qué tipo de establecimiento adquiere sus productos de limpieza?

Tabla N° 9. Tipo de tienda donde adquiere los productos

Opcion de N° de encuestados | Porcentaje
respuesta
Hombre Mujer

Supermercados 40 85 32,55%
Tiendas 24 53 20,21%
especializadas
Farmacias 22 47 17,97%
Local cerca a su 31 66 25.26%
domicilio
Otro 7 9 4.17%
Total 384 100,00%

Elaborado por la Autora

Grafico 9. Tiendas donde adquiere los producto.
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Elaborado por la Autora

Analisis
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El tipo de tienda mas transitada por los compradores de articulos de limpieza fue el de los supermercados con el 32,55%
(85 mujeres y 40 hombres) por su amplia variedad de productos, marcas y precios, siguiéndole los locales cercanos a su
domicilio con un 25,26% (66 mujeres y 31 hombres) gracias a la facilidad de traslado que le genera al cliente, luego se
encontraban las tiendas especializadas dando el 20,21% (53 mujeres y 24 hombres), seguido de las farmacias con un
17,97% (entre ellos son 22 hombres y 47 mujeres) las cuales evocan seguridad y confianza, finalizando con otros

establecimientos como bodegas con un 4,17% comprendidos entre 7 hombres y 9 mujeres.



7. ¢ Al comprar articulos de limpieza, busca usted alguna marca?

Tabla N°10. Preferencia de marca

Opcion de N° de encuestados | Porcentaje
respuesta
Hombre Mujer
Si 32 171 52,86%
No 92 89 47,14%
Total 384 100,00%
Elaborado por la Autora
Grafico 10. Preferencia de marca
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Elaborado por la Autora

Analisis
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En lo que respecta a la adquisicion de productos de limpieza pertenecientes a marcas reconocidas el 52,86% de los
encuestados indicé que al adquirir productos de limpieza buscan marcas reconocidas por su amplio recorrido, seguridad y
calidad garantizada siendo la mayor parte conformada por 171 mujeres y apenas 32 hombres, en cambio el 47,14%
restante indicé que no muestran gran preferencia por las marcas en estos productos (92 hombres y 89 mujeres) siendo

mas importantes caracteristicas como rendimiento, precio, facilidad y comodidad al comprar.
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8. ¢Para cada uno de los siguientes aspectos califique del 1 al 5 en funcién de la importancia o relevancia
que generan al momento de comprar los productos de limpieza?
En la escala de valoracion 1 significa nada importante, 2 Poco importante, 3 Neutral, 4 Importante y 5 Muy importante.
Marque el nivel de importancia que usted considere para cada uno.

Valoracién: 1 2 3 4 5
v" Rendimiento
v'  Calidad
v" Ecolégico
v"  Disefno
v' Aroma
v Textura
v Tendencia
v" Multifuncional
v Costo
Tabla N°11. Rendimiento
Opcién de N° de encuestados Porcentaje
respuesta
Hombre Mujer
Nada importante 0 0 0,00%
Poco importante 8 17 6,51%
Neutral 52 33 22,14%
Importante 25 99 32,29%
Muy importante 39 111 39,06%
Total 384 100,00%
Elaborado por la Autora
Grafico 11. Rendimiento
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Elaborado por la Autora
Analisis

La valoracion del aspecto rendimiento se constituyd de la siguiente manera el 39,06% (hombres y mujeres) lo considera
muy importante al momento de realizar sus compras, seguido de Importante con 32,29% (hombres y mujeres), el 22,14%
indica que su relevancia es neutral (hombres y mujeres), en tanto es valorado poco importante 6,51% (hombres y mujeres)
asi 0,00% opta por nada importante.



Tabla N°12. Calidad

Opcion de o .
respuesta N° de encuestados Porcentaje
Hombre Mujer
Nada importante 0 0 0,00%
Poco importante 0 8 2,08%
Neutral 18 10 7,29%
Importante 50 103 39,85%
Muy Importante 56 139 50,78%
Total 384 100,00%
Elaborado por la Autora
Gréfico 12. Calidad
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Elaborado por la Autora

Analisis
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El 50,78% de la muestra evalud la valoracion del aspecto calidad como muy importante (59 hombres y 139 mujeres), en
segundo lugar es Importante para el 39,85% (50 hombres y 103 mujeres), ésta caracteristica estda conformada por una
gran cantidad de aspectos y complementos que influyen desde el inicio de su producciéon hasta su distribucion a los
establecimientos, es considerado neutral en un 7,29% (18 hombres y 10 mujeres) y poco importante por el 2,08%

excedente (2 mujeres), nada importante con 0,00%.
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Tabla N°13. Ecoldgico

?::232;:: N° de encuestados Porcentaje
Hombre Mujer

Nada importante 11 0 2,86%

Poco importante 42 19 15,89%
Neutral 24 58 21,35%
Importante 47 115 42,19%
Muy importante 0 68 17,71%
Total 384 100,00%

Elaborado por la Autora

Grafico 13. Ecolégico
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Elaborado por la Autora

Analisis

El 42,19% de la muestra (47 hombres y 115 mujeres) valora importante que los productos de limpieza contengan
componentes y aditivos ecoldgicos que cumplan su funcion y protejan sus bienes, el 21,35% (24 hombres y 58 mujeres)
estima neutral dicha cualidad, en tercer lugar muy importante con 17,71% (68 mujeres), con 15,89% (42 hombres y 19
mujeres) se ubica poco importante la idea de ser amable con el medio ambiente, en ultimo lugar nada importante con
2,86% (solo 11 hombres).
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Tabla N°14. Diseiio

2}2‘3323; N° de encuestados Porcentaje
Hombre Mujer
Nada importante 64 0 16,66%
Poco importante 39 0 10,16%
Neutral 18 35 13,80%
Importante 3 117 31,25%
Muy importante 0 108 28,13%
Total 384 100,00%

Elaborado por la Autora

Grafico 14. Diseio
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Elaborado por la Autora
Analisis

El disefio de los empaques o envases que contienen los diversos productos de limpieza es valorado Importante por el
31,25% (3 hombres y 117 mujeres), seguido de muy importante con 28,13% (108 mujeres) incluyendo éste el principal
atractivo visual, un 16,66% (64 hombres) da a entender que es nada importante, un 13,80% (18 hombres y 35 mujeres) lo
valora neutral, el 10,16% (39 hombres) sobrante poco importante.



Tabla N°15. Aroma
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Opcién de N° de encuestados Porcentaje
respuesta
Hombre Mujer
Nada importante 5 0 1,30%
Poco importante 19 16 9,11%
Neutral 0 38 9,90%
Importante 74 99 45,05%
Muy importante 26 107 34,64%
Total 384 100,00%
Elaborado por la Autora
Grafico 15. Aroma
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Elaborado por la Autora

Analisis

La valoracién del aspecto aroma es considerada importante por el 45,05% de la muestra seleccionada (74 hombres y 99
mujeres) porque buscan que perdure una fragancia agradable en el ambiente que los haga sentir cémodos, en segundo
lugar la opcion muy importante con 34,64% (26 hombres y 107 mujeres) recordando que el olfato es uno de los sentidos
mas predominantes y que proporciona mayor recordacion para el ser humano por otro lado un 9,90% (38 mujeres) sefala
el aroma como un aspecto neutral, en tanto es poco importante para apenas el 9,11% (19 hombres y 16 mujeres) y nada
importante por un 1,30% (solo 5 hombres) que prefieren aromas poco predominantes, neutrales poco predominantes o sin

fragancia para sus hogares
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Tabla N°16. Textura

Opcion de respuesta N° de encuestados Porcentaje
Hombre Mujer

Nada importante 0 0 0,00%
Poco importante 61 14 19,53%
Neutral 49 69 30,73%
Importante 14 84 25,52%
Muy importante 0 93 24.22%
Total 384 100,00%

Elaborado por la Autora

Grafico 16. Textura
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Elaborado por la Autora

Analisis

La valoracion del aspecto textura se ubica para la opcion neutral con 30,73% (49 hombres y 69 mujeres), seguido del
25,52% (14 hombres y 84 mujeres) que considera importante el nivel de delicadeza que posean los productos de limpieza
a comprar, del mismo modo es muy importante para el 24,22% (93 mujeres), sin embargo el 19,53% (64 hombres y 14
mujeres) la considera poco importante y un 0,00% opta por nada importante, al centrar su atencién en otros atributos.
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Tabla N°17. Tendencia

roeps(:)isgs(tj: N° de encuestados Porcentaje
Hombre Mujer

Nada importante 12 9 5,47%

Poco importante 65 0 16,93%
Neutral 41 84 32,55%
Importante 6 67 19,01%
Muy importante 0 100 26,04%
Total 384 100,00%

Elaborado por la Autora

Grafico 17. Tendencia
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Elaborado por la Autora
Analisis

Se determina que el 32,55% (41 hombres y 84 mujeres) se muestra neutral ante las tendencias y cambios del mercado,
por el contrario el 26,04% (100 mujeres) lo considera como un aspecto muy importante los cambios e innovaciones
realizadas para mantener en constante mejora sus productos ya que dichas tendencias influyen en la realizacién y decision
de sus compras, resultando Importante para el 19,01% (6 hombres y 67 mujeres) estando dispuestos a adquirir nuevos
productos con alta preferencia en el mercado, seguido de poco importante para otro 16,93% (65 hombres) y el ultimo lugar
es nada importante con 5,47% (12 hombres y 9 mujeres) por hacer caso omiso a dichas caracteristicas.
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Tabla N°18. Multifuncional

2}2‘232;:: N° de encuestados Porcentaje
Hombre Mujer
Nada importante 0 0 0,00%
Poco importante 0 5 1,30%
Neutral 0 32 8,33%
Importante 46 49 2474%
Muy importante 78 174 65,63%
Total 384 100,00%

Elaborado por la Autora

Grafico 18. Multifuncional
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Elaborado por la Autora
Analisis

Para el 65,63% (78 hombres y 174 mujeres) de la muestra resulta muy importante que los productos de limpieza de su
preferencia tengan caracteristicas de multifuncionalidad porque facilita su compra haciéndola mas rapida y menos
agobiante al evitar exponerse ante tantas versiones de articulos de limpieza, seguido del 24,74% (46 hombres y 49
mujeres) que indica importante poder realizar diversos usos y aplicaciones en diferentes superficies o texturas de un mismo
articulo de limpieza, por otro lado esta caracteristica es neutral para el 8,33% (32 mujeres), seguido de poco importante
con 1,30% (5 mujeres) y ninguno optando por la opcidon nada importante.



Tabla N°19. Costo
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Opcién de N° de encuestados Porcentaje
respuesta
Hombre Mujer
Nada importante 0 0 0,00%
Poco importante 0 0 0,00%
Neutral 7 0 1,82%
Importante 54 149 52,87%
Muy importante 63 111 45,31%
Total 384 100,00%
Elaborado por la Autora
Griéfico 19. Costo
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Elaborado por la Autora

Analisis

Se determind que el 52,87% de la muestra considera el costo que poseen los productos de limpieza es un atributo
Importante tomando en cuenta su calidad, en segundo se tiene que el 45,31% evalla el precio como muy importante (63
hombres y 111 mujeres) al ser un atributo con gran peso e influencia al momento de tomar la decision de compra el cual
ha determinado en muchos casos si se procede a la adquisicion del producto o no y el 1,82% se encuentra neutral (s6lo
con 7 hombres), quedando las valoraciones nada importante y poco importante con 0,00% respectivamente, los cuales
estaran dispuestos a invertir mayor parte de su presupuesto en articulos de limpieza.
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10. ¢, Qué aspecto en los productos, genera que no lo adquiera mas?

Tabla N° 20. Causas para no comprar mas un producto

Opcidn de respuesta N° de encuestados Porcentaje
Hombre Mujer
No cumplen la funcién que prometen 36 100 35,42%
Aumento del precio 40 85 32,55%
Innecesario 48 75 32,03%
Total 384 100,00%

Elaborado por la Autora

Grafico 20. Causas para no comprar mas un producto
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Elaborado por la Autora

Analisis

El aspecto mas relevante que causa el cliente no vuelva a comprar el producto es que los articulos de limpieza no
cumplieran eficazmente con la expectativa que prometian seleccionada por el 35,42% (36 hombres 100 mujeres), la
segunda razon es por el aumento excesivo de precios que afectaba el presupuesto destinado para éstas compras con el
32,55% (85 mujeres y 40 hombres) que muchas veces no corresponde con la calidad ofrecida y terminando con que el
producto era considerado innecesario con un 32,03% (48 hombres y 75 mujeres) por lo que evitan una proxima compra.
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11. ;Opta por comprar nuevas marcas de productos de limpieza, sin tener referencia de este?

Tabla N° 21. Opta por comprar nuevas marcas, sin tener referencias

Sg;uégsctj: N° de encuestados Porcentaje
Hombre Mujer
Si 43 71 29,69%
No 35 96 34,11%
En ocasiones 46 93 36,20%
Total 384 100,00%

Elaborado por la Autora

Grafico 21. Opta por comprar nuevas marcas, sin tener referencias

En Si
ocasiones 29,69%
36,20%
No
34,11%

Elaborado por la Autora

Analisis

El 36,20% de los consumidores (93 mujeres y 46 hombres) optaban “en ocasiones” aventurarse a comprar marcas nuevas
sin tener ninguna referencia, mientras que el 34,11% (96 mujeres y 35 hombres) no les atraia la idea de comprar marcas
nuevas por la fidelidad creada con marcas reconocidas y por ultimo el 29,69% de los compradores (43 hombres y 71
mujeres) si compraban marcas nuevas sin ninguna referencia, si éstas poseian buenos precios y promociones.
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12. ;Qué lo incita a tomar la decision de adquirir un nuevo producto de limpieza?

Tabla N° 22. Que lo incita a tomar la decision de adquirir un nuevo producto.

Opcién de N° de encuestados Porcentaje
respuesta
Hombre Mujer

Publicidad digital 27 60 22,66%
Muestras gratis 44 80 32,29%
Por recomendacion 32 75 27.86%
de terceros
La marca del o
producto 21 45 17,19%
Total 384 100,00%

Elaborado por la Autora

Grafico 22. Que lo incita a tomar la decisién de adquirir un nuevo producto
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Elaborado por la Autora
Analisis

Las muestras gratis alcanzan un 32,29% (44 hombres y 80 mujeres) siendo estas las preferidas al generar gran influencia,
porque nadie se negaria a adquirir algun producto sin costo alguno, seguida de las recomendaciones realizadas por
terceros, ya sean amigos o familiares incluso compafieros de trabajo que intervienen en la toma de decisién (32 hombres
y 75 mujeres) representando 27,86% porque ejercen un estimulo e incitan a los potenciales clientes a adquirir determinados
productos, quedando en penultimo lugar la publicidad digital (27 hombres y 60 mujeres) con 22,66% por ser menos
frecuentada para éste segmento de mercado que prefieren asistir directamente a los establecimientos y percibir con sus
sentidos los estimulos generados y por ultimo incitan a la compra las caracteristica evocadas por la marca del producto
que constituyen su personalidad con el 17,19% (21 hombres y 45 mujeres) por crear imagenes y percepciones atractivas
en cuanto a sus productos.
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Estudio de los resultados de la encuesta

En el estudio fueron presentadas un conjunto de 12 interrogantes: Expresaron por lo general que un potencial cliente
muchas veces se inclina hacia aquel producto que por varias razones, le resulta mas atractivo, confiable o simplemente
conocido.

Analisis cuantitativo general

Con relacion a las encuestas realizadas a 384 personas (hombres y mujeres) que viven o visitan regularmente el norte de
Guayaquil, se logré identificar los habitos de compra de articulos de limpieza de los encuestados, desde las caracteristicas
que debe poseer el producto, locales o establecimientos donde lo adquiere, hasta los distintos factores sensoriales que
influyen para elegir un nuevo producto y reforzar la compra del mismo.

Bajo el analisis de los resultados de cada pregunta se determinaron los siguientes aspectos: el sexo predominante de
la muestra seleccionada fue el femenino con 67,71%, mientras que el rango de edad superior fue el de 26 a 31 afios con
el 32,29%.

En la primera pregunta se hace referencia a estimulos hacia el sentido del olfato centrandose en la fragancia o aroma
al ser una caracteristica inherente a la pulcritud, para los articulos de limpieza mas adquiridos se ubica en primer lugar el
aroma que mas estimula a la compra principalmente para las mujeres el favorito fue el floral con 26,04% mientras que en
su mayoria para los hombres fue el frutal citrico con 29,69%, determinando que los aromas mas estimulantes e influyentes
a nivel olfativo para este target corresponden a fragancias frutales y florales que evocan la paz y tranquilidad caracteristica
de la naturaleza. Siendo el olfato uno de los principales sentidos que el marketing de este sector pretende estimular porque
la mayoria de clientes toman sus decisiones basados en sus percepciones a nivel olfativo.

En el ambito visual se abordan los aspectos mas relevantes que percibe este sentido: la presentacion y disefio de los
productos, siendo la predilecta para ambos sexos en este estudio con 43,49% de la muestra la presentacion en polvo, la
eleccion de dichas presentaciones ocurre debido a que segun las opiniones de los encuestados tenian un mejor
rendimiento y perdurabilidad siendo éstas caracteristicas consideradas neutrales para la mayoria de hombres, sin
embargo, por las mujeres es considerado muy importante; relacionandose estrechamente con el nivel de multifuncionalidad
que pueda tener un producto en cuanto a su uso y aplicaciones, lo que se convierte en una ventaja competitiva para las
empresas que lo aplican al corroborar tras esta investigacién que tanto varones como mujeres se encuentran gratamente
inclinados a preferir los productos que pueden ser aplicados para distintos usos y suponerla como una caracteristica muy
necesaria para el 65,63% de los encuestados.

Asi conformando en gran medida estrategias alineadas al ambito visual el 44,79% de la muestra manifestd que la
cantidad de la presentacién ideal de los articulos de limpieza debia ser de kilo, para comprar con menor regularidad,
posicionandose asi la frecuencia de compra de forma mensual con 29,95%, seguida de la quincenal con 26,30%, en cuanto
al costo de los productos en muchas ocasiones suele ser un gran determinante a la hora de realizar una compra llegando
en algunos momentos incluso a opacar otras caracteristicas si el precio resulta ser sumamente elevado o al no considerarse
directamente proporcional con la calidad ofrecida; en tal sentido, se posiciona como el presupuesto predominante el de
$16 a $26 representado por el 31,77% de los encuestados, aqui intervienen en gran medida los principios y objetivos de
mercadeo bajo los cuales trabajan las distintas marcas en este mercado ya que con relacién a las preferencias que poseen
los clientes al seleccionar un producto, también se determiné que la mayoria de mujeres buscan alguna marca especifica,
en tanto los hombres muestran menos interés en hacerlo representando el 52,86% de la muestra; dicha busqueda de
marcas o productos especificos ocurre bien sea por ser reconocida, por su experiencia con ella, su calidad o Unicamente
por la buena gestion realizada por los gerentes de marca y publicistas con el disefio, aplicacion de colores atractivos y
exhortaciones publicitarias, como se menciona en la novena pregunta del cuestionario referente a la importancia que los
clientes le otorgan al disefio de los productos de limpieza indicando que su relevancia es importante con un 31,25%.

En cuanto a los lugares mas frecuentados para adquirir sus articulos de limpieza se ubica el supermercado con
32,55%, debido a que los clientes no acuden a ellos Unica o especificamente a comprar los mencionados articulos, si no
que aprovechan de adquirirlos cuando hacen mercado de consumo y suelen explorar las distintas vitrinas, su preferencia
por estos lugares sucede por la amplia y multiple variedad de estimulos que se pueden presentar en un entorno tan variado,
dado que en los supermercados suelen colocar hilos musicales, mantienen una limpieza constante y aromatizan sus
instalaciones para hacer mas agradable la estadia de la clientela, ademas de eso se pudo observar que estos estimulan
la compra a través de ubicar en sus puntos de venta cafeterias o panaderias que con el olor hacen despertar los sentidos
del cliente. Todo esto crea un ambiente agradable de estimulacion de los sentidos que el cliente aprecia, los distribuidores
de mercancia que se comercializa en mencionados establecimientos se encargan de ubicar sus articulos en zonas
favorecedoras y atractivas con publicidades, anuncios y carteles describiendo sus beneficios e incluso ofertas que a nivel
sensorial estimulan la compra.

Al recorrer los pasillos de los supermercados o locales especializados, los potenciales clientes exploran y conocen de
primera mano las innovaciones en disefios o presentaciones, en algunos casos indagan si existen nuevas tendencias en
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cuanto a higiene, por lo que la encuesta evidencia que las tendencias del mercado poseen un nivel de importancia neutral
con un 32,55%.

En relacién a las estrategias de marketing sensorial del tipo tactil, se centran en la textura que ha sido un elemento
tangible con gran influencia en este tipo de productos, pero en contraste con el sexo femenino resulta ser poco importante
para gran parte de los hombres, constituyendo la media general entre importante y muy importante; el producto mas
demandado a pesar de no poseer la textura y presentacion predilecta por el segmento fue el limpiador de piso para ambos
sexos, representando el 16,15%, muy seguido del desinfectante seleccionado mayormente por las mujeres con 17,19%,
concluyendo que los fabricantes de estos productos han centrado de forma efectiva sus distintas tacticas de marketing
sensorial creando sinergia en sus distintos ambitos, visual, olfativo, tactil e incluso auditivo con sus exhortaciones
publicitarias.

Finalmente al hacer referencia a las estrategias basadas en la calidad con el objetivo de dar valor agregado junto a
los estimulos sensoriales, evocando calidad, efectividad y rapidez en los resultados, con la finalidad de comprender y
evaluar la gestion realizada por las empresas en cuanto a las estrategias y estimulos a nivel sensorial mencionadas
anteriormente, se consideran algunos aspectos, para conocer la influencia lograda al mantener una frecuencia de compra,
luego de la adquisicidon de articulos de limpieza se concluye que en el caso de los productos y/o marcas que lograron
satisfactoriamente en un inicio persuadir a su compra, pero por alguna razén luego de conocer los resultados que genera
no satisface las expectativas del cliente, surge la necesidad de conocer las razones por las que no compran nuevamente
un determinado producto de limpieza: esta en primer lugar que no cumplan con la funcién prometida con un 35,42%; para
los consumidores eligen productos sin referencia con una frecuencia ocasional, ya que genera dudas si el producto
funcionaba segun sus requerimientos, basandose primordialmente en la experiencia y calidad que perciben los clientes.

En la pregunta nimero 12, para conocer informacion primaria acerca de la opinién de los clientes se sefiala
expresamente: ¢ Qué lo incita a tomar la decision de adquirir un nuevo producto de limpieza? Un gran porcentaje argumenté
que se debia a la calidad del producto. La calidad que abarca una gran cantidad de aspectos del producto, tanto tangible
como intangible es valorada por ambos sexos como muy importante; las caracteristicas, materiales y composicién que
evoque a una caracteristica amigable con el medio ambiente y ecoldgico resultan necesarios para la muestra, seguido de
una relevancia neutral con un 21,35%; estando este atributo relacionado con cada uno de los aspectos mencionados
anteriormente ya que los estimulos sensoriales sin un sustento que garantice la efectividad, eficacia y calidad de los
productos dificilmente lograra el auge esperado por los empresarios.

Analisis cualitativo

Para el estudio cualitativo se contemplaron una serie de empresas productoras y comercializadoras de articulos de limpieza
bastante conocidas en la ciudad, entre las que resaltan las empresas Ruba S.A, Mervisa y Mega Eco Clean, seleccionando
un representante de cada empresa, siendo los entrevistados los administradores de cada una de ellas, con edades
comprendidas entre 30 y 50 afos, el objetivo de las entrevistas fue estudiar las tacticas y estrategias que ejecutan, su
orientacién hacia el marketing sensorial y su impacto a nivel comercial.

1. Resultados de la encuesta
Analisis de la Entrevista. N°1

La entrevista fue realizada al administrador de la Empresa de productos de limpieza Ruba S.A: el sefior Pedro Gonzalez,
en la ciudad de Guayaquil. Como es conocido, los productos de limpieza son aquellos elaborados tomando en cuenta su
influencia en el medio ambiente. La entrevista consistié de 13 preguntas, siendo éstas las respuestas correspondientes:

A la primera pregunta sobre los tipos de productos de limpieza que elaboran el entrevistado indica que en sus inicios
estaban centrados Unicamente en detergentes, pero tras la oportunidad de crecimiento que identificaron en este mercado
continuaron ampliando su linea, siendo el producto con mayor demanda y reconocimiento por su calidad el detergente
recalcando que su presentacion era muy positiva y atrayente, poseyendo una fragancia realmente exquisita. Para la cuarta
pregunta su respuesta fue que en la actualidad utilizan ambos componentes (ecoldgicos y tradicionales) casi en la misma
medida y en la actualidad unen esfuerzos para contribuir con el medio ambiente, consideran que el mayor atractivo para
los clientes es la calidad dado que los precios son bastante similares a los del mercado, en la sexta pregunta respondio el
administrador de la empresa que podria mejorar algunos detalles como hacer un precio un poco mas accesible para el
desinfectante que hasta entonces comercializaba, y seguir innovando la formula quimica del limpiador de pisos de modo
que no sea corrosiva pero si mas aromatica y sobre todo eficaz. También se pudo determinar que las fragancias de sus
productos estan estrechamente relacionadas con aspectos de la biodiversidad de Guayaquil con el objetivo de ser la marca
de productos de limpieza mas caracteristica de la ciudad

Con respecto al interrogante numero siete, el entrevistado indica que los directivos y gerentes de la empresa tienen
como misién diversificar sus productos construyendo por el momento al menos tres lineas de productos con caracteristicas
bastantes distintivas, ya que esto es un gran apoyo para mantener buenos nimeros en ingresos y poder solventar al
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momento de una decaida en las ventas. Octava pregunta: La accesibilidad econémica se ha convertido en un factor
limitante para muchos latinoamericanos en todas las areas, privandose de comprar o disfrutar de articulos de su preferencia
por verse en la necesidad de cubrir unicamente las necesidades basicas, en tal sentido; dando pie a la respuesta de la
interrogante numero nueve, cada negocio ha tenido que adoptar medidas para mantenerse en el mercado pero sin afectar
a los clientes recordando que de ellos depende nuestra actividad econdmica, formando asi una relacién bidireccional en la
que ambos ofrecen y demandan.

En la décima pregunta que se le realizé indicd que su principal caracteristica es ser amigable con el medio ambiente
desde el inicio de su produccion, destacando que el Clim o Biohigiene, es un gran producto de aseo y de cuidado ecoldgico
que es considerado un articulo especial. El entrevistado destaca que su negocio esta creado para generar conexion directa
con el cliente (pregunta once), sin embargo, dado al actual auge de las tecnologias su equipo de trabajo comienza a
considerar las oportunidades que generan los medios digitales. En la pregunta nimero doce el encargado hacia referencia
a los articulos que tienen un precio accesible (precios satisfactorios) equivalentes al valor obtenido gracias a su calidad.
La persona a la cual se le realiz6 la entrevista era el Administrador de la Empresa de Productos Ecolégicos.

En la ultima pregunta el entrevistado aseveré que lleva méas de 3 afios comercializando sus productos, en esos afios
ha podido entablar relaciones comerciales formando distintas redes de comercializacion, él resalta que en un principio fue
complicado y pasaban semanas sin generar ventas hasta ir identificando los distribuidores que contribuian con sus ventas
y dejando a un lado los que no.

Analisis de la Entrevista, NUMERO #2

La entrevista fue realizada al administrador de la empresa de productos de limpieza MERVISA: la Sra. Ana Beatriz Mejias,
en la ciudad de Guayaquil. La entrevista estuvo compuesta de 13 preguntas, siendo éstas las respuestas correspondientes:
referente a los productos que elaboran, indica que se centran mayormente en desinfectantes y limpiadores, los que puedan
innovar constantemente con sus olores, en tal sentido los preferidos son el cloro Glistening y el aromatizador con accion
desinfectante Glistening, también menciond que existia uno que era muy importante, el cloro Ecoblue.

En cuanto a qué piensan los clientes y su valoracion de los productos de limpieza, comenté que son de buena calidad,
ademas ofrece al cliente una garantia importante de su perdurabilidad. En cuanto a la cuarta interrogante la entrevistada
sefala que el equipo de trabajo no maneja una especial preferencia por ningun tipo de componente, aunque la mayor parte
de su inventario esta formado por componentes tradicionales. En la quinta pregunta que se le realiz6 se le hablé de ¢ por
qué los clientes compraban el producto Cloro Ecoblue? A lo que respondié que a la mayoria de los clientes le satisface su
calidad, disefio y precio ademas de ser un producto perdurable, con variedad de aromas para ambientar sus hogares,
recomendandolo a sus familiares y amigos manteniéndose fieles a su adquisicién, en cuanto a la pregunta numero seis la
entrevistada considera que elabora un producto de buena calidad, por lo que argumenté que todos los productos
generados por su empresa lo eran, ademas garantiza un buen desempefio, el disefio de su envase esta creado para
perdurar y su presentacion es positiva y atrayente, poseen fragancias exquisitas, como principal tactica tratan de disminuir
los costos para presentar un precio mas competitivo e incrementar sus ventas, de igual manera buscan innovar cada vez
que sea posible para mantener su calidad.

En la séptima pregunta se recalca que es de gran importancia ofrecer variedad a los clientes porque asi disminuye la
probabilidad de que busquen a la competencia al momento de realizar todas sus compras, en cuanto al modelo de negocio
ellos se encuentran en la construccion de una nueva linea totalmente “eco friendly”. En la octava pregunta indican: que
poseen un precio accesible y una de las razones por las que es asi, es para que los individuos de cualquier nivel
socioeconémico puedan acceder a los productos de su preferencia y asi evita tener perdidas.

Para la décima pregunta la entrevistada mencioné que todas las partes que intervienen buscan obtener o generar algun
beneficio, como se comentd es indispensable buscar y analizar la mejor opcién que permita a la empresa continuar con
sus actividades de forma provechosa sin generar pérdidas y brindandoles un valor agregado a los clientes. En la décimo
primera interrogante se indico: que uno de sus proximos proyectos es incursionar en las redes sociales, ya que resulta muy
provechoso para la empresa, también quieren adoptar la opcidon de que los clientes adquieran sus productos en la puerta
de sus hogares al realizar entregas directas y personalizadas, al contactarse con ellos por alguna de sus redes sociales.

En la décima segunda interrogante que se le realiz6 al administrador, se le preguntd, tras sus investigaciones de
mercado, al momento de ver un anuncio qué es lo que observan sus clientes, y conversd que era primordialmente el
producto, sus caracteristicas distintivas y su disefio, ademas de algunas cosas que lo consideraban importante. Finalmente,
en la décimotercera pregunta respondio la administradora de la empresa que sus clientes hacian uso del producto con
cierta frecuencia, procediéndose a agotarse alrededor de un par de semanas, comprobando asi que los centros de venta
directo son bastante provechosos, poseen al menos cinco distribuidores en la region, los que abastecen dichos comercios
y continuamos estableciendo relaciones con otros.
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Analisis de la Entrevista, NUMERO #3

La entrevista fue realizada al administrador de una Empresa de productos de limpieza Mega Eco Clean: El sefior Juan
Garcia, en la ciudad de Guayaquil. Esta entrevista también consistié en unas 13 preguntas, siendo estas las respuestas
correspondientes: a la primera pregunta, el entrevistado indica que se centra en la elaboracion de productos de limpieza
para bafos, desinfectante, cloro y algunos detergentes, nos hablé de que su producto desinfectante era un articulo de
excelente calidad y por tanto era considerado como el mas satisfactorio y mas vendido, lo que respecta a la tercera pregunta
se expresa que la calidad y durabilidad de sus productos es lo que pensamos que mas valoran, en cuanto a la cuarta
pregunta indica que desde sus inicios han trabajado con los componentes ecoldgicos que adquieren en el pais y hacen
todo lo que esté en sus manos para mantenerse asi, en cuanto a la quinta pregunta el encargado hacia referencia su mayor
atractivo es que los articulos tienen un precio accesible (precios satisfactorios) y conversé que la mayoria de los clientes
igual que en casos anteriores pagaban de contado, pero un porcentaje pequefio obtenia el producto a crédito, también se
alcanzd un buen nivel de satisfaccion en cuanto a la limpieza de vidrios, y cristales en general. Lo que quiza cambiariamos
0 renovariamos seria la imagen de presentacién de nuestros articulos de limpieza para ser representados por una imagen
mas fresca, cercana y que nos identifiquen facilmente.

Para la pregunta siete la respuesta fue que sin duda alguna se obtienen muy buenos resultados a nivel comercial y
econdémico al ampliar y diversificarse con distintas lineas de productos, pero no se puede dejar de lado la organizacion en
las diversas areas empresariales y mantener claro los objetivos, por eso, hasta ahora no se tiene esos planes, sin embargo
se espera poder ampliar las operaciones y que los productos posean diferentes presentaciones y estén disponibles cada
vez en mas establecimientos. La octava pregunta que corresponde a ¢ Cree usted que es importante mantener un rango
de accesibilidad econémica a pesar de que muchas veces el objetivo financiero esté en detrimento? Se obtuvo la siguiente
respuesta: claramente la economia a nivel mundial esta teniendo unos cambios bastante drasticos y casi imposibles de
prever, por lo que las empresas tienen un gran reto, en el casomargen de ganancia muchas veces ha fluctuado por las
mismas condiciones econoémicas y se trata de no afectar a la empresa ni a la clientela. En lo que respecta a la novena
pregunta, sefala justamente Ganar ganar es uno de sus principios, siempre se le inculca a cada persona que comienza a
trabajar con la empresa resaltando la importancia de proveer y velar por cada una de las partes que intervienen en el
proceso

Por consiguiente, en la décima pregunta se hace referencia a las caracteristicas y/o beneficios que diferencia sus
productos de la competencia, el administrador de la empresa menciona que su principal distintivo es el precio, considerado
bastante satisfactorio para la mayoria de los clientes. En la pregunta nimero once expresé que en su empresa las
herramientas digitales no son utilizadas ya que sus contactos y relaciones se establecen directamente en persona.

En la ultima pregunta se le interrogd sobre cual era el nivel de distribucion y abastecimiento de desinfectantes y jabén
liquido. Siempre se habia logrado abastecer adecuadamente cada local, establecer tiempos para llenar inventario y
producir en un buen nivel, satisfactoriamente. Ademas, el administrador comenta la importancia de ofrecer un buen servicio,
y con ello una actitud positiva.

Analisis cualitativo general

Con los resultados de las tres entrevistas realizadas a las empresas comercializadoras de articulos de limpieza se
determina que sus negocios han tenido buenas oportunidades de crecimiento en los ultimos afios que permitieron ampliar
su linea de productos.

Se destaca con gran relevancia que en la actualidad la empresa Ruba utiliza dos componentes (ecoldgicos y
tradicionales) casi en la misma medida y unen esfuerzos para contribuir con el medio ambiente, en cambio la empresa
MERVISA sefiala que el equipo de trabajo no maneja especial preferencia por ningun tipo de componente, aunque la mayor
parte de su inventario esta formado por componentes tradicionales, sin embargo Mega Eco Clean indica que desde sus
inicios han trabajado con los componentes ecoldgicos que adquieren en el pais.

Expresan que el mayor atractivo y aspecto distintivo para los clientes es la calidad y disefio, aunado a ello sus
presentaciones son muy positivas y atrayentes, poseyendo fragancias realmente exquisitas y variedad de aromas que
logran ambientar los hogares de sus clientes, en tal sentido unicamente tratan de disminuir los costos para presentarse
con un precio mas accesible y competitivo e incrementar sus ventas y diferenciarse del resto del mercado, también se
comento que ofrecen al cliente una garantia importante de su perdurabilidad y garantizan un buen desempefio. Asimismo,
se pudo determinar que las fragancias de la mayoria de sus productos estan estrechamente relacionadas con aspectos de
la biodiversidad de Guayaquil con el objetivo de ser la marca de productos de limpieza mas caracteristica de la ciudad
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Los entrevistados consideran que la empresa podria mejorar algunos detalles como seguir innovando en la férmula
quimica de algunos productos de modo que no sean corrosivas e incrementar la duracion de sus aromas y sobre todo sean
eficaces en su funcién. Otro menciond que quiza renovarian la imagen de presentacion de sus articulos de limpieza para
ser representados por una imagen mas fresca, cercana y que los identifique facilmente.

Los directivos y gerentes de Ruba tienen como mision diversificar sus productos construyendo al menos tres lineas de
productos con caracteristicas bastantes distintivas, ya que esto es un gran apoyo para mantener buenos numeros en
ingresos y solventar al momento de una decaida en las ventas. Mervisa comenta que su modelo de negocio esta
construyendo una nueva linea totalmente “eco friendly”. Sin embargo, la empresa Eco Clean menciona que hasta ahora
no tienen planes de diversificarse, aun asi esperan ampliar sus operaciones.

El entrevistado de la empresa Ruba destaca que su negocio esta creado para generar conexion directa con el cliente,
sin embargo, dado al actual auge de las tecnologias su equipo de trabajo comienza a considerar las oportunidades que
generan los medios digitales. Mervisa destacé que uno de sus proximos proyectos es incursionar en las redes sociales al
ser muy provechoso para la empresa, también adoptar la opcion de que los clientes adquieran sus productos en la puerta
de sus hogares al realizar entregas directas, tras contactarlos por alguna de sus redes sociales. En cambio la empresa
Mega Eco Clean indica que las herramientas digitales no son utilizadas ya que sus contactos acuden a ellos directamente
en sus puntos de venta.

Estos productos poseen un precio accesible y una de las razones por las que sea asi es para que individuos de cualquier
nivel socioeconémico puedan acceder a los productos de su preferencia, y de igual manera se resguardan con empresa al
ser sumamente cuidadosos con la colocacion de precios y evitar tener cuantiosas pérdidas

Todas las partes que intervienen en estos intercambios buscan obtener o generar algun beneficio, siendo la premisa
Ganar ganar uno de los principios, resaltando la importancia de proveer y velar por la satisfaccién de cada una de las
partes que intervienen en el proceso de produccién y ventas, para entablar relaciones comerciales formando distintas redes
de comercializacion y brindarles un valor agregado a los clientes.

Finalmente expresan que sus clientes hacen uso de la variedad de sus productos con cierta frecuencia, procediendo a
agotarse rapidamente alrededor de un par de semanas, comprobandolo asi que los centros de venta directo son bastante
provechosos, entre ellos poseen a menos siete distribuidores en la region los cuales abastecen dichos comercios, llenan
inventario y continuan estableciendo relaciones con posibles establecimientos.

Cumplimiento de los objetivos

Para alcanzar el objetivo especifico #1: Especificar los elementos del marketing sensorial: visual, olfativo, tactil y su
diferenciacion en la influencia en consumo de productos de limpieza en Guayaquil se realizé una pequefia investigacion
bibliografica, con el fin de describir y comprender el concepto de neuromarketing, técnicas y estrategias utilizadas, para
dar respuestas concretas a este objetivo se aplica la técnica de investigacion de las encuestas para conocer los aspectos
y técnicas que logran estimular la compra de productos de limpieza. La encuesta estuvo conformada por 12 preguntas de
opcion simple ordenadas secuencialmente con la finalidad de cumplir y dar respuesta a los objetivos de la investigacion.

Para poder alcanzar el objetivo especifico #2: Identificar los factores que influyen en el momento de compra de productos
de limpieza de los consumidores, mediante la aplicacion del marketing sensorial basado en experiencias sensitivas. Se
continud con la investigacion de caracter descriptiva la cual fue aplicada a consumidores de productos de limpieza.

Para alcanzar el Objetivo especifico #3: Determinar la Estrategia de Marketing que utilizan las empresas en Guayaquil de
productos de limpieza. Se aplicaron entrevista con el objetivo de determinar las estrategias utilizadas por las empresas.

Conclusiones

Al momento de incursionar en un area tan vasta y compleja, como lo es el Marketing Sensorial y su repercusion en la toma
de decisiones con respecto a una determinada compra, se debe entender que existe un principio claramente definido en
cada comprador: llamese ama de casa, aseador, personas que laboran en una industria, empresa, u oficina, personas que
se dedican a varios trabajos, entre muchos otros, en todos ellos prevalece un sentido de racionalidad. Si se evalta con
cierta minuciosidad el por qué de las compras, entre las razones directas, se encontrara que el consumidor o comprador
busca siempre aquello que logre satisfacer en un porcentaje considerable, y en cierto modo, significativo aquello que a su
vez satisfaga sus expectativas.

Visto que el cliente compra para ganar, para obtener un beneficio que se sujete a las condiciones que pueda sostener
en un tiempo importante. Al analizar los elementos, resaltan unas cifras sustanciales que dan lugar a la influencia que
generan las tacticas y estrategias sensoriales: en un principio la elaboracién de la investigaciéon cuantitativa fue establecido
por el género femenino: es decir existen razones culturales, y sociales que demuestran que al igual que en épocas pasadas,
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en gran parte del tiempo las tareas del hogar son una actividad principalmente femenina. Ya sea por cuestion de
estereotipos, educacion o costumbres.

Desde alli se pueden conocer ciertas caracteristicas del cliente femenino: las damas, en gran medida son mas
detallistas, observadoras y un tanto mas sensibles al momento de seleccionar un producto especifico en comparacion con
el participante masculino, el cual tiene cierto parametro menos preponderante que la figura femenina como comprador.
Otro elemento a detallar, es la importancia de aquellos productos que demuestren y evoquen un nivel considerable de
confianza y calidad.

En lo que respecta al primer objetivo “Especificar los elementos de marketing sensorial, visual, olfativo, tactil y su
diferenciacion en la influencia en consumo de productos de limpieza en Guayaquil” que se planted para esta investigacion
se determind que en lo referente a estrategias olfativas se posiciona como el aroma con mayor predileccion por parte de
los clientes el frutal citrico, seguido del floral y el frutal dulce, ésta es una caracteristicas a considerar y analizar dado que
es un aroma caracteristico de varias regiones de Guayaquil, gracias a su conocida produccién y exportacion de diversas
flores, en tal sentido se convierte en un aspecto caracteristico de sus provincias, por tal motivo se realza la importancia de
una buena eleccion al momento de aplicarle aromas a las distintas lineas de productos de limpieza que puedan contener,
evaluando los gustos de su mercado objetivo para determinar los aromas de mayor agrado, asi este tipo de aromas también
pueden ser evocados en los establecimientos donde se comercializan para reforzar el nivel de atenciéon que se genera en
los potenciales clientes.

El sentido visual, sin duda también suele ser determinante y de gran importancia, las empresas productoras y
comercializadoras de dichos productos resaltan la importancia de aplicar en sus disefios, empaques, etiquetas, imagenes
y colores que hagan alusién a la frescura y pulcritud con colores claros entre los que se priorizan los tonos azules, asi
como las presentaciones y sus cantidades deben ser atractivos visualmente y concordar con la personalidad de la marca
para incitar a la compra.

Los elementos de las estrategias de ambito tactil, se determina que la textura del producto y el material con el que
esté realizado el empaque, percibido por los clientes es muy importante para ellos, ya que permite diferenciarlos, tanto que
puede determinar la accién de realizar una nueva compra o no. se abordo el tema de la textura del producto el cual para
la mayor parte de los clientes suele ser considerado neutral dado que para los productos de limpieza no suele ser un
aspecto muy relevante, en tanto el material con el que se realizan los empaques debe ser preferiblemente de plastico, al
ser mas comodo al transportarlo y para reutilizarlo. En tal sentido las estrategias en el ambito sensorial auditivo es una
técnica que no depende estrictamente del producto sino de la ambientacion que se genere en su entorno.

Con relacion al segundo objetivo planteado “ldentificar los factores que influyen en el momento de compra de
productos de limpieza en los consumidores, mediante la aplicacién de marketing sensorial basado en experiencias
sensitivas” como se demostrd anteriormente se determina que al basarse en las experiencias sensitivas que puedan tener
los clientes que adquieren productos de limpieza, se aplica un tipo de marketing centrado en resaltar los sentidos, entre
los que resaltan aquellos a los que mas se puede influenciar con este tipo de productos:

- Inicialmente la vista, considerando que es el primer sentido y el que suele estar mas activo de forma consiente, se
utiliza para identificar algun producto, en el cual tiene gran influencia el tamafio, forma y disefio de los envases y
empaques, imagenes, colores y tipo de letra de sus etiquetas, siendo uno de los colores mas caracteristicos de
articulos de limpieza el azul gracias a su evocacion a nivel mundial de limpieza y frescura, también la posiciéon y
ubicacion que posean los productos en los anaqueles, estantes, o vitrinas en los que se exhiben, también a través
de este sentido podemos percibir los precios si es mas accesible que la competencia, el atractivo y beneficios que
obtendria con las promociones o descuentos, estos datos brindan informacion al cerebro para luego juzgar el nivel
de conveniencia que le generan mencionados estimulos.

- Seguido del olfato, el aroma a nivel de percepcion es un aspecto que no se puede dejar pasar por alto, las empresas
tienen total libertad al decidir el aroma de sus productos, siendo la concentracion y durabilidad de su fragancia
determinante en la percepcion que se forme el cliente, estos aromas por lo general suelen estar asociados a
caracteristicas de la regién las cuales deben ser estudiadas y analizadas con anterioridad, generalmente son
aplicados en locales, tiendas y establecimientos para estimular su sentido hacer mas agradable el proceso de
compra y contribuir a la creacion de una buena imagen de la marca y sus productos

- Con referencia al tacto, resulta muy importante en este ramo de limpieza que los productos no sean abrasivos ni
resequen la piel de quienes los aplican, esto se logra utilizando en la produccién quimicos y componentes de alta
calidad y como en algunos casos mencionaron algunos representantes de la empresas entrevistadas, la utilizacion
de componentes mayormente ecoldgicos, esto con la finalidad de cuidar las percepciones que se puedan generar
en este aspecto, este sentido influye mayormente en la repeticion de la accion de compra de determinado producto.

- El sentido auditivo, segun los resultados de las encuestas y entrevistas es el menos estimulado en este ramo, casi
no es considerado, esto disminuye el poder y fuerza generada por las estrategias sensoriales al no relacionarlos
con alguna melodia, ya que es un sentido que de forma inconsciente genera bastante influencia en la compra.

Referente al tercer objetivo “Determinar la estrategia de marketing que mas utilizan las empresas de productos de
limpieza en Guayaquil” se considera que ademas de las estrategias centradas en estimular los sentidos, los entrevistados
aseguran que un aspecto que no se puede omitir, es el precio.
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En el caso de las tres empresas entrevistadas, todas indicaron su firme conviccién en lo que respecta a la accesibilidad
que presentan sus precios para sus clientes, el precio también juega un papel claramente fundamental en la decisién de
compra al influenciar por medio de la vista la cognicién de los individuos. Las empresas recalcaron que tienen pleno
conocimiento del mismo y que hacen todo lo posible por mantener accesibles sus precios que en muchos casos es uno de
los principales atractivos para muchas empresas utilizando tacticas para disminuir los costos y garantizar un precio
competitivo, mostrando también gran afinidad hacia la premisa ganar-ganar, considerandola fundamental para el
crecimiento de las empresas del sector. Asi se concluye que la principal estrategia en la que se centran las empresas de
productos de limpieza en Guayaquil es mantener precios competitivos, los mas bajos en el mercado.

Mayormente se esfuerzan por mantener cualidades diferenciadoras, que resalten la calidad y durabilidad, al hablar de
calidad, directamente estamos refiriéndonos al conjunto de acciones tacticas que comprenden en todos los ambitos unos
altos estandares, tanto en produccién, disefio, empaquetado, publicidad, distribucion y exhibicién, para lograr la fidelizacion
y trascendencia de la marca.

Esta caracteristica es resultado evocado por la estimulacion de cada sentido (Vista, olfato, tacto y audicién) que recibe
un fragmento de la informacién (como el color, la forma, olor, la textura y melodias caracteristicas) las cuales son
transmitidas al cerebro en, donde se sincronizan todas las percepciones de un solo instante y se perciben como una imagen
Unica y dan como resultado sus propiedades. Sin calidad no existen estas variables en las que toda empresa debe trabajar
y desarrollar, la marca de una industria garantiza estos aspectos de una manera notable y fidedigna: al cliente le gusta
sentirse agasajado por la calidad, por la efectividad y la eficiencia de un producto.

También indican y resaltan su inclinacidon hacia la fabricacién y comercializaciéon de articulos de limpieza de indole
ecoldgica, amigable con el medio ambiente; porque los componentes de naturaleza mayormente ecoldgicos contribuyen a
crear un producto final con textura mucho mas suave, facil de diluir, que no irritara ni resecara la piel, esto crea una
impresion agradable al palparlo siendo una gran estimulacion a nivel tactil, ademas al ser bastante demandadas y
contribuye ademas a mantener los costos a un nivel bastante bajo.

Y entre las estrategias a largo plazo que ubica la diversificacion, dado que la misma se resume en una ampliacién de
los procesos de la empresa y a su vez incremento tanto de las ventas como de su participacién a nivel nacional e igualmente
una masificacion de los estimulos sensoriales, también mencionan que entre sus proximos objetivos esta el incursionar en
el medio digital con mayor profundidad.

El producto es un resultado de un proceso de cualificacion. Es por ello, que cada vez mas es preciso comprender a la
figura central de todo esto: el ser humano. Como seres humanos nos encontramos generalmente anonadados por tantas
formas de compra y consumo, de tantos productos, y ofertas. Como profesionales y evaluadores proclives a efectuar una
buena reflexion de esta maravillosa herramienta es menester tener en cuenta no dispersarse al momento de crear todo
tipo de cosas, en detrimento de calidad. Ya que es muy facil caer en una perspectiva reduccionista de consumo, donde
so6lo se percibe al comprador como un nimero mas. Para ello comprender el significado de los mercados y su potencialidad
financiera o econémica es trasladarse a una vision mucho mas amplia y transversal de lo que se hace para no perder el
timén en los fragantes océanos de la oferta y la demanda.

También como los entrevistados resaltan al menos el 80% de sus clientes visitan los establecimientos a los cuales
distribuyen, facilitando el proceso de venta y poder tener un mayor control de las estrategias sensoriales que le transmiten,
poder evaluarlas e incluso mejorar si es necesario.

En tal sentido, las empresas productoras y comercializadoras de productos de limpieza en la actualidad se centran en
abordar y considerar las estrategias de marketing sensorial como un todo y las aplican en conjunto dando como resultado
evocar la calidad de sus productos.

Finalmente, gracias a los resultados obtenidos se confirma la hipétesis que hace referencia a los estimulos generados
a los cinco sentidos aplicados adecuadamente logran una reaccion favorecedora al resaltar sus disefios, fragancias y
texturas al ser los aspectos mas influyentes al adquirir productos de limpieza que ademas potencian su venta.

Recomendaciones

La influencia de ciertos elementos de naturaleza sensorial afecta, sin lugar a dudas, el proceso de percepcion
(Neuromarketing), en un determinado individuo que pretende tomar una decision referente a un determinado producto. La
percepcion es uno de los procesos cognoscitivos mas complejos que se pueden vislumbrar al momento de procesar y
estudiar a profundidad una informacién especifica. En tal sentido en lo que respecta a los lugares (tiendas, abastos,
farmacias) que facilitan la adquisicion de sus productos a los clientes, se les recomienda adaptar sus stands, vitrinas,
mostradores, incluso iluminacién para promover de manera adecuada el atractivo visual que poseen los articulos.

Se recomienda a todas las empresas tener bien conformada e identificada la personalidad de sus marcas, para de
tal manera dirigir cada decisién ya sea de diseno, colores, aroma, publicidad, entre muchos otros, a los aspectos que
conforman a la marca y su personalidad, esto con la finalidad de crear a largo plazo un producto facilmente identificable
con todos los sentidos gracias a sus atributos, forma de presentarse y darle mas razones al cliente para adquirir dichos
productos
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Todo ello, ademas de la presentacion del producto o hacen mucho mas atractivo y poderosamente adquirible. Es
una gran verdad que: “El consumo es mucho mas emocional actualmente y el consumidor, se ha vuelto mas sensorial,
esta en busca de estimulos sensoriales y emocionales en sus experiencias de compra y consumo”. Por consiguiente, el
empleo de estrategias sensoriales se ha vuelto imprescindible, ya que se vive en un mundo bombardeado de constantes
ofertas que cobran cada vez mayor importancia: logrando captar la atencién de los consumidores de una forma sutil
consiguiendo la atencion de sus sentidos y asi también su interés hacia el producto. Sin duda, uno de los aspectos que no
se puede olvidar, es que la organizacion o empresa debe también crear una idea de producto o mas bien un articulo que
realmente cumpla con el nivel de expectativas que posee. De forma que, se consiga la verdadera premisa del negocio
auténtico: ganar-ganar. De lo contrario no sélo se estaria perdiendo el nivel de credibilidad de un producto sino de toda la
empresa.

Resulta muy importante unir y complementar las estrategias de marketing sensorial que se aplican actualmente con
tacticas y estrategias de merchandising, que busca impulsar la promociéon de los productos presentados en los
establecimientos, ya que al ser aplicados adecuadamente en los puntos de venta resulta una herramienta complementaria
bastante exitosa para vender al mayor nimero de clientes, el merchandising puede ser aplicado con distintos enfoques
segun los objetivos que posea la empresa, estos suelen ser: hacia el producto, hacia el cliente al incrementar la afluencia
y que cada vez mas personas acudan al establecimiento, y enfocado en el establecimiento para que el local sea
considerado mas atractivo, el sentido auditivo permite ser abordado en ese aspecto al amenizar sus establecimientos con
sonidos, melodias y ritmos que hagan mas placentera la estadia del cliente en el local convirtiéndose en un factor
significativo que influye en el momento de compra de productos de limpieza.

También se propone establecer y disefiar promociones y combos originales y distintivos que impulsen e incrementen
el nivel de ventas y rotacion de sus productos, con esto también se logra atraer a clientes que desconocen a la marca, la
empresa y sus productos. Asi es de suma importancia poner mayor atencién en las acciones para estimular cada sentido,
y determinar métodos para evaluar y monitorear la gestiéon y resultados.

Siempre que se compra un producto se piensa en ganar, obtener, devengar un bien, pero la verdadera cuestion esta,
en no falsear las expectativas de ese consumidor, sino, ante todo, hacerlas realidad. Porque ahi estaria en pleno vigor
operando el principio original ganar-ganar. Se le recomienda a los clientes mantener sus niveles de exigencia y si es posible
hacer saber siempre si algun aspecto que le desagrada o considera que puedan mejorar en los productos de limpieza para
asi mantenerse en constante crecimiento y no caer en productos de baja calidad, de igual manera reconocer el mayor
atractivo de dichos productos y hacer sugerencias en cuanto a innovacién que considere necesario para cubrir el area de
limpieza en su area, asi le da a conocer la existencia de un nuevo nicho de mercado.

El gobierno debe garantizar a las empresas entornos en los cuales pueda desarrollar sus actividades libremente y
permitir la libertad de mercado, dejando que la oferta y la demanda determinen qué empresas estan mas preparadas para
posicionarse en primer lugar y ser lider en sus mercados, gracias a la aplicacién acertada de sus estrategias de promocion,
distribucion, aplicacién de precios y bondades de su producto.
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Anexo N° 1

Encuesta sobre la compra de articulos de limpieza en la ciudad de Guayaquil.
Universidad Politécnica Salesiana

La presente encuesta tiene como propdsito conocer sus habitos de compra, en cuanto a la adquisicién de productos de
limpieza al norte de la ciudad de Guayaquil.

Instrucciones: Seleccione con una x la opcion que esté acorde a sus habitos de consumo.
Sexo

Mujer
Hombre




Edad

Entre 20 a 25 anos
Entre 26 a 31 anos
Entre 32 a 37 anos
Entre 38 a 45 ainos

¢, Qué aroma poseen normalmente los productos de limpieza que adquiere?
Floral

Frutal dulce

Frutal citrico

Bebe

Otro

Sin fragancia

¢, Qué presentacion de articulo de limpieza prefiere?
Liquido

Polvo

Barra

¢, Qué cantidad poseen los productos que compra?
2 kgl litro

1 kg/ litro

5 kg/ litro

Otro

¢, Con que frecuencia adquiere los productos de limpieza?
Semanal

Quincenal

Mensual

Trimestral

Semestral

¢, Cual es su presupuesto mensual que esta dispuesto a pagar para adquirir p

roductos de limpieza?

Entre 5a 15%

Entre 16 a 26$

Entre 27 a 45$%

Entre 46 a 80%

Mas de 80$

¢, Qué tipo de producto de limpieza compra regularmente?

Desinfectante

Desengrasante

Limpiador de pisos

Limpiador de vidrios

Jabon para manos

Cera

Cloro

Detergente

Otro

¢ En qué tipo de establecimiento adquiere sus productos de limpieza?

Supermercados

Tiendas especializadas

Farmacias

Local cerca a su domicilio

Otro

¢ Al comprar articulos de limpieza, busca usted alguna marca?
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Si
No
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9. ¢Paracada uno de los siguientes aspectos califique del 1 al 5 en funcidn de la importancia o relevancia que

generan al momento de comprar los productos de limpieza?

En la escala de valoracion 1 significa nada importante, 2 Poco importante, 3 Neutral, 4 Importante y 5 Muy importante.

Marque el nivel de importancia que usted considere para cada uno.

Valoracion: 1 2 3

Rendimiento
Calidad

Ecolégico

Diseno

Aroma

Textura

Tendencia

Multifuncional
Costo

AR N N N NENENEN

10. ¢ Qué aspectos en los productos, genera que no lo adquiera mas?
No cumpla la funcién que promete
Aumento del precio
Innecesario

11. ¢ Opta por comprar nuevas marcas de productos de limpieza, sin tener referencia de este?

Si
No
En ocasiones

12. ¢Que lo incita a tomar la decision de adquirir un nuevo producto de limpieza?

Publicidad digital

Muestras gratis del producto
Por recomendacion de terceros
La marca del producto

Otro factor

Estructurado por: autor

Anexo N? 2 ENTREVISTA A EMPRESA FABRICADORA DE PRODUCTOS DE LIMPIEZA

APLICADA A LAS EMPRESAS DE LIMPIEZA RUBA S. A; MERVISA; MEGA ECO CLEAN

1. ¢ Qué tipo de productos de limpieza elaboran?

2. ¢Cual es el producto con mayor demanda en su empresa?




10.

1.

12.

13.
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¢ Qué es lo que piensa usted que mas valoran los clientes de su Empresa? ¢ Por qué? Explique:

¢ Usan componentes ecoldgicos o tradicionales para la fabricacién de sus productos?, ; Cuales son?

¢, Considera que los clientes compran sus productos por el Precio o por la calidad del mismo? Explique.
¢, Qué aspectos suele cambiar o innovar en sus productos para mantenerse en el mercado actual?

¢,Considera importante ampliar o diversificar las lineas de productos de limpieza para ofrecer variedad a los clientes?
Justifique su respuesta

¢, Cree usted que es importante mantener un rango de accesibilidad econémica a pesar de que muchas veces el objetivo
financiero esté en detrimento? Justifique su respuesta

¢, Qué piensa usted de la premisa Ganar-Ganar dentro del campo de gerencia y el liderazgo comercial? Explique.
¢, Qué distingue sus productos de los productos de la competencia? Explique.

¢Integra usted nuevos mecanismos digitales de promocion que lleguen a través de un canal al consumidor?

¢, Que otro tipo de estrategia de utiliza usted al momento de promocionar los productos de limpieza?

¢ Considera que sus canales de distribucion le permiten llegar a todo su publico objetivo? Explique.
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