SEGMENTACION DE LOS GUAYAQUILENOS

POR VALORES Y ESTILOS DE VIDA(1)
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Lo riterios utilizados en el ambite de marketing, pu-
bl Jad y propaganda para segmentar a la poblacion
gt yaquilena disponibles al publico en general, han sido
pr dominantemente demograficos, geograficos y socio
econémicos, por lo que surge la necesidad de plantear
ua segmentacion basada en estilos de vida y valores de
los guayaquilefios como un valioso aporte al momento
de crear estrategias de marketing, publicitarias, comuni-
caciones y promociones efectivas y memorables.

El objetivo de este proyecto fue establecer una segmen-
tacion de los consumidores guayaquilefios, basada en
valores; a través de la creacion de una tipologia de con-
sumidores; que brinde a los profesionales del Marketing,
Publicidad y disciplinas afines un mapa de los valores de
los guayaquilefios.

Esta segmentacion permitira establecer con mayor pre-
cision las vias mas adecuadas para |la persuasion de los
distintos segmentos, asi como identificar oportunidades
de mercadeo para nuevos productos y servicios,

Los objetivos especificos se basaron en:

a. Identificar cualitativamente las conductas y
creencias que determinan los valores y estilos de
vida predominantes en los guayaquilefios.

b. Identificar cualitativamente distintas tipologias de
guayaquilefios, basadas en valores y estilos de vida.

¢. Establecer cuantitativamente la pertinencia de
los valores y estilos de vida predominantes en los
Juayaquilefios.

The  nection between brand and consumers is not only based in factors such as age, income, geographical loca-

motions and consumers’ lifestyles. The purpose of this research is to establish a
ulation based on lifestyles and values. The VALS™ marketing and consult-
(SRI) was used as a starting point for the creation of Guayaquil's values and
‘made available to marketing and advertising professionals and similar

d. Establecer cuantitativamente la relevancia de las
conductas y creencias que determinan los valores
predominantes de los guayaquilenos.

e, Establecer tipologias de consumidores guayaqui-
lefios basada en valores y estilos de vida.

Las herramientas con las que cuentan los mercadélogos,
publicistas y comunicadores en general para identificar a
sus audiencias presentan limitaciones al momento de de-
finir los perfiles de estilo de vida y valores de sus puiblicos
objetivos, Sin embargo, precisamente el conocimiento
sobre estos aspectos particulares es uno de los principa-
les ingredientes para crear campanas de marketing, pu-
blicitarias, de comunicaciones y de promociones memo-
rables. Asi, elaborar una segmentacion basada en valores
y estilos de vida se presenta como una interesante opor-
tunidad de investigacidn para la Facultad de Ciencias de
la Comunicacion de la UEES .

Hasta ahora, los principales criterios utilizados en el ambi-

to de marketing, publicidad y propaganda para segmen-

tar a la poblacién han sido predominantemente demo-
graficos, geograficos y socioeconémicos. No obstante,
estos criterios suelen resultar limitados, debido a que el
disefio de las marcas cada vez hace mas mencion a as-
pectos emocionales, relacionados no sélo con el ingreso

la edad o la localizacién geografica, sino también con Io;,
estilos de vida de los consumidores, Estos estilos de vida
son determinados por una serie de valores y hébitos que
son transversales en distintos niveles socioecondmicos e
incluso en segmentaciones generacionales,

(1) Investigacion desarrollada por la Facultad de Ciencias de |, ;
cidn. Directora del proyecto MSe. Marcela Samudio, T




Por lo tanto, se vuelve necesario contar con una descrip-
cién elaborada dientificamente de cudles son los valores
de los guayaquilefos, asi como sus distintas tipologias y
sus estilos de vida. Los usuarios de esta nueva segmen-
tacién podran identificar mejor a sus consumidores, iden-
tificar mercados potenciales y optimizar sus inversiones
bliGtar

En el mercado ecuatoriano se encuentran disponibles
segmentaciones que corresponden a los enfoques clasi-
cos (demograficos y geograficos) y se han realizado avan-
ces en lo que respecta a una segmentacion por niveles
socioecondmicos. La empresa privada ha elaborado per-
files referentes a distintos segmentos de consumidores,
los cuales se comercializan desde finales de los anos no-
venta y sirven como base para la toma de decisiones de
marketing y de audiencias de las companias locales e in-
ternacionales gue tienen presencia en nuestro mercado.
El INEC, en afios recientes, realizd un mapeo por niveles
socioecondmicos, sin embargo las segmentaciones gue
siguen esquemas demograficos, geograficos o basados
en niveles socioecondmicos no logran satisfacer los requi-
sitos de informacion sobre los consumidores que requie-
ren las nuevas técnicas de marketing, debido a la presién
de mercados globalizados cada vez mas competitivos.

Las investigaciones de segmentacion por valores consti-
tuyen un campo que no ha sido explorado en su totali-
dad en el medio nacional. Los mayores progresos surgen
de iniciativas privadas de companias trasnacionales que
aplican sus propias técnicas en nuestro medio. Algunas
marcas han elaborado extensas investigaciones sobre es-
tilos de vida y segmentacion de valores de acuerdo a sus
propias necesidades especificas, pero no son de dominio
publico por considerarse que sus resultados son secretos
comerciales.

El logro de los objetivos de esta investigacion se llevé a
cabo a través del desarrollo de dos etapas en el proyecto:
La primera fue una etapa exploratoria, basada en técnicas
de investigacion cualitativa, los instrumentos a utilizar en
esta etapa fueron grupos focales y entrevistas en profun-
didad. En esta etapa, miembros del equipo investigador
aplicaron una guia semiestructurada que buscé explorar
l?shititosquecamcteﬁzane{aﬁiodevidadelospar:i-
cipantes en el estudio.

EMwmoﬁuﬂzém su sisterna de valores. Para
EFEcm-sdeesta investigacion, entendemos por “valores”
am_mrwnmdeu.nal’dadesoaptitudes que permiten
elegraqne!hsaSpecmdelaredbdadque son o parecen
mas 6ptimos para dar sentido a la existencia, y que regu-
hqxgthlymdumlavidadelas personas.

res. Asimismo, S& bust:ff'r'
valores dentro de 12 vision
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ue surgieron espDI'lténEBn'len!Ef m'; d;ﬂﬂ:
nera dirigida en las entrevistas 0 grupos i
sisternatizados, en aras de establ-ef_:er perﬁleslas consu
midores. Estos perfiles fueron validados en las etapas

cuantitativas del proyecto.

opilada en la etapa cl.laimm!.e
untas que permitio estable-
lores y en estilo de vida, asi
n en la poblacién en ge-

Con la informacion rec
elaboré una bateria de preg
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como cuantificar su participacio
neral.

Esperamos que esta investigadion sea una herramienta
de gran utilidad para los profesionales de las areas de

marketing, publicidad, propaganda y n:omumcac:ﬁn en
general para la elaboracién de sus estrategias en todos

los aspectos referentes a los consumidores.
1.1 Antecedentes

El proyecto de investigacién respectivo se plantea como
una necesidad urgente debido a dos razones: la necesi-
dad de una segmentacion primaria que tome en cuenta
rasgos sobresalientes de diversa indole que puedan lle-
gar a ser utilizados en diversos tipos de segmentacion
en general y muy particularmente en segmentacion de
mercado.

Una revision, seguramente no exhaustiva, de las inves-
tigaciones previas relacionadas con la segmentacién de
Guayaquil, arroja resultados verdaderamente deplora-
bles. La cantidad de investigaciones relacionadas con el
tema es exigua, los criterios de segmentacién no se han
tomado siguiendo los requisitos que todos los manua-
les recomiendan y, en muchos casos, eso se justifica llﬂ
cuanto el objetivo no era precisamente la segmentacion
de mercado, sino estudios relacionados con diversas cos-
tumbres de determinados grupos poblacionales, .

(?omo trabajo de las materias de Introduccion al Marke-
Fmg, I'f’s profesores solicitaron a sys alumnos realizar mn
investigacion en bibliotecas, universidades, agencias,
consultoras, medios, bases de datos virtuales, etc. Nose
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e O QIUPO Y entrevistas en profundidad conta-

o s e entrevista semiestructuradas, por medio
UL s facilitadores buscaron indagar entre los
Y ewnes sobie sus principales creen-
T vy emotes al respecto de diferentes aspectos
o Oeestemodo, se intentaba encontrar elemen-
Lo Jue permitieran comprender la estructura de
Caee v estitos de vida de los participantes.

dos de las entrevistas y de los grupos focales
v Metidos a andlisis por parte de los investiga-
o o buscaron encontrar patrones en las distintas
o « Esto generd un reporte preliminar: "Caracte-
s ualitativa de los valores y estilo de vida de los
aa :(M-.

wx o tado preliminar sirvid como base sobre la cual
s ) etapa cuantitativa del proyecto, cuyo primer
as o elaborar un cuestionario inspirado en el cues-
s VALS™Q) el mismo que, como se explicard mas
xe o fue aplicado a una muestra representativa de
ar  AcHn.

i sis de los datos resultantes permitié identificar

s os perfiles de consumidores, basados en sus valo-

« como elaborar mapas de mercado (los mapas de

= ado son representaciones graficas de los grupos de

& umidores clasificados segun escalas semanticas que
;an como ejes en un plano cartesiano).

1 L1 VALS

© VALS™ es una herramienta de marketing y consultoria

laborada por Stanford Research Institute (SRI) que ayuda
1 desarrollar y ejecutar mejores estrategias basadas en
el cliente al reflejar y explicar la relacién entre los rasgos
de la personalidad y el comportamiento del consumidor,
asi como al intentar identificar actuales y futuras oportu-
nidades de negodios, segmentando a los consumidores
en base a los motivadores de su comportamiento y a los
recursos para alcanzar objetivos. Esta herramienta tiene
en cuenta dos ejes principales, las motivaciones y los re-
CUrsos.

« N,

Diterente proporcion de

Tabla 1

En las motivaciones se hace referencia a lo que para la
persona o el mundo tiene un gran significado, asi como
una gran importancia a la hora de guiar su accionar.

La tendencia a consumir bienes y servicios va mas alla de
la edad, el ingreso y la educacion, ya que también se de-
ben tener en cuenta la energia, confianza en si mismo, el
impulso, el liderazgo, la vanidad, etc., en conjuncién con
aspectos demogrificos clave que determinan los recur-
s0s que realzan o contraen la expresion de la maotivacion
de una persona.

En Agosto del 2006 un estudio de SRI(3) muestra la pro-
porcién de las motivaciones en EEUU que al menos el 27,
596 estan motivados por ideales, 25,5% motivados por lo-
gros 25% motivados por actividades o autoexpresion y el
otro 22% esta repartido entre dos clasificaciones.

ALt i, N b gvinins
Figura 1
Alto Pensadores 11 275
Ideals Creyentes 16,5 !
Alto Logros 14
Achisvement jo Luchadores 11,51 255
Alto Experimentadores 13
Self Expression |Bajo Hacedores 12 | 25
Diferente
N Alto Innovadores 10 | 10
motivacion Bajo Sobrevivientes 12 | 12 l
Tabla 2.-

(2) "Wekcome to VALS™. SR1 Conuulting Business Intelligence. 17 de julio de 2009
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1.2.2 Modelo algoritmico utilizado

Teniendo en cuenta el cuestionario de VALS™. :r:heI EEdlIJ‘:J
y el aplicado en Peri(4) que estaba f::\és cercanoalal s
sincrasia guayaquilena al tener similitudes de r:ompclnr

miento en las costumbres sociales y aspectos culturalesy
teniendo en cuenta los resultados cualitativos se proce-

di6 a elaborar el cuestionario (Ver Apéndice 1).

Las variables contenidas en la boleta de encuesta t:]el es-
tudio tuvieron cierto tratamiento previo a los analisis. I_.as
preguntas fueron separadas bajo un cadigo alfapuménco
que facilité identificarlas mas eficientemente; asi se puede
observar que la primera carilla del cuestionario contep_ia
las 46 preguntas que se denominaron “N” que también
contenfan preguntas relacionadas con la personalidad
servirian luego como soporte para estimar la funcién de
recursos y las de la segunda carilla se denominacion “F*
preguntas de la funcion de recursos come nivel socioeco-
némico, cargo, ingresos y educacion, unidos a preguntas
de identificacién como edad y estado civil.

Luego de un analisis exhaustivo y teniendo en cuenta
variables encontradas en los resultados cualitativos que
hacian alusién a las diferentes categorias del VALS se
clasificé cada una de las preguntas para crear el modelo
algoritmico con el apoyo de Jorge Cea(5) y asi lograr rela-
cionarlo con el modelo VALS:

La descripcion de esta etapa se realizé a partir de los si-
guientes pasos:

1. Se clasificé cada una de las preguntas “N" en 4 ca-
tegorias (1 ideales o principios; 2 logros; 3 activida-
des o autoexpresién y 4 recursos) ademds se realizé
una subcategorizacion teniendo en cuenta un factor
reiterativo en cada una de las preguntas (Ver Anexo
2).

2. Las variables o preguntas "N" usaron original-
mente (para facilidad del encuestado) una escala de
calificacién que iba del 1 al 5, siendo 1 “totalmente
en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”. Para el
analisis la escala fue modificadade-2a2(1=2y5=
2;siendo 3 = 0).

3. Para cada persona encuestada se realizé una su-
matoria de las preguntas de las cuatro categorias por
lo que cada persona al final tuvo un puntaje en cada
una de las categorias.

4. 5Se llevd a escala -25 a 25,
5. Se clasificd a la persona.

En una segunda etapa con el a
- poyo del Centro de Inves-
tigaciones de la UEES se establecié la funcian de recursos

de la siguiente forma:
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fue llevado @ una esca-
diante proporciones lineales. (ver

férmulal

(N1,+N9n+N18n +N23n +N26,)(25)
8

Recursos Nn =
conformada por la ponde-
tos fundamentales, los cua-
slementos descritos a

de recursos estd
e 5 elemen
ducto de otros

La ecuacion
racion equitativa d
les a su vez son pro
continuacion.

1. Preguntas “N" de las encuestas asociadas a recur-

sos (N1, N9, N18, N23, N26).

2. Nivel de educacion alcanzado.

3. Ocupacion.
4, Nivel de ingresos.

5. Zona socioecondmic
ta.

2 de realizacion de la encues-

La descripcién de cada una de estas metodologias se des-
cribira a continuacion:

2. Preguntas “N” de la encuesta asociadas a re-
cursos (N1, NS, N18, N23, N26) fueron sumadas para
crear una variable denominada “N recursos”. Luego
este resultado fue llevado a una escala de -25 a 25
mediante proporciones lineales. (ver formula)

Recursos N, _ (N1n+N9n+N18p +N23, +N26,)(25)
8

La suma de las cuatro variables fue dividida para 8 por-
que este valor es el maximo posible para la suma de estas
cuatro variables (recordemos que cada una esta caliﬁcaa:’a"
entre -2 y 2) y multiplicada por 25 porgue esa es la emﬁ
(-25 a 25) o maximo posible es la deseada.

-
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Manejo ficiimente situaciones canfusas & inclertas
Say feliz con mi wida tal y como es
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3. Nivel de educacién alcanzado
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Tabla 4

Lqodeestose hizo la misma progresién hacia la escala
75 usada en la variable anterior, como se demuest
.-1).'% siguiente formula:

Recursos F3, =(E3 - 25
« divide para 4 porque ese es el nivel mas alto de la ca-
,;}JL”I\! de 4a 4.

i D(L:[!ﬂcidn tFﬂ

fmle leta de encuesta, los encuestadores encajaban la
srof-nen una de las categorias que mejor describia el
mab  del encuestado. Luego estos grandes grupos la-
por.  fueron agrupados en cuatro grandes segmentos
yse  gnaron valores de-3 a3 (ver tabla 3).
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i i v rango intermedio. 17
:. s erpecisiradal de bmpleza 4 Oficisl FEAAPolkia i

oo esp/mersajers, vighanes.§ Trolesionalindependiente, sbogada. i
2 e b FRAMPolicla & Funcionano profesonal de Sector Publcn 20
G eauetio agriculror 7 Ejecutive profesionad del Sector Privado n
. 8 Sa 20! XX
At 9

E Gerertte. Mo tjecutho 2
*  cipecuRit i meckica: K S presario (mis de 20 En

L na

o comisionista kil O 5
o comerciante [oon puesto) 12
o eso0lar, probesos o 13
rot medlana 14
T /a5

" 1la seccién “otros” se encuentran tolas las personas que
o trabajan, las mismas que recibieron la siguiente califi-
-acién.

Misioneros = (hubo un grupo muy pequeno,
fueron adicionados a la categoria Q)
Estudiantes y jubilados =-1

Amas de casa =-2

Desempleados =-3

Al igual que en las variables anteriores, se realizo una
progresion lineal hacia el rango -25 a 25. Todo fue dividié
para tres porque ese el mayor nivel posible.

Recursos F4,= u——‘"";{z"
5.Nivel de ingresos

£l cuarto componente, llamado “F5 ingresos” describia la
cantidad de ingresos monetario familiares que recibe el
encuestado en el periodo de un mes.

La tabla de la boleta resultd codificada de la siguiente for-
ma (ver tabla 4), Observemos que, al igual que la variable
'F3" esta tampoco tiene un punto medio que reciba el va-
lor 0; por ello, del -1 pasamos al 1 directamente.

73

Entre § 301 a $ 600
Entre § 601 a 5 900
Entre $901a $1200
Entre $ 1201 a $1500
Entre $ 1501 a 5 1800
Entre $ 1801 a5 2100

| Mayor$211

Wi |
win
o B
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o
n

B inal==]2,

0o~ |Oh |

De igual forma recibid la progresién lineal. El divisor es 4
porque ese es el mayor valor posible

6. Zona socioecondmica donde se realiza la encuesta
El estudio se realizd en 33 zonas diferentes de la ciudad y
alrededores, las cuales se agrupan en 4 grandes segmen-
tos. A(6), B(7), C(8), D(9).

Las zonas fueron cuantificadas entre -2 y 2, siendo:

ZonaA=2
ZonaB=1
ZonaC=-1
ZonaD=-2

Urdesa
Kennedy Nueva
Almendros Pradera |
Urbs. Via a Samboroddn | Sauces &

Alborada 6ta. Etapa Atarazana
Garzota Guayacanes
Alborada 4ta. Evapa

La Ferroviaria
Miraflores

Acacias Coop. 7 Lagos

Guangala Fertisa
Floresta Esteras Popular
Las Orquideas Barrio Cuba
Huancavilca 29 y Oriente (Hosp.
Portete entre los Rios y | Guayaquil)
Esmeraldas La Chala (Portete y la
Sauces 4 15va y 16va)
Cdla. Covien Florida Norte
Sauces 5 El Limonal
Bastidn Popular
Tabla 7

Recursos zonas, = E’I%n_}_{?ﬂ

El divisor es dos, porque ese es el valor maximo posible
por aquella variable en cualquiera de las observaciones
realizadas.

Formulacién final

Como se describié al principio de este detalle, todas estas

variables forman a su vez forma otra; las 5 variables crea-

das, gracias a la progresién lineal, tienen la misma escala

de calificacién y ponderacién de -25 a 25.

(6] M&mamm con ingresos famillares mayores a lox 4,000 ddlares

mMensual

{7) Nivel socioecondmico medio, con ingresos familiares mayores a los 1,200 ddlares
hasta los 4000 ddlanes mensuales.

{8) Nivel socioecondmico bajo, con ingresos famillares mayores a los 500 délares

mensuales, pero menares a los 1000 dolares.

(9] Nivel socioecondmico muy bajo, con ingresos familiares menares a los S00 ddlares
mensuales.

UEES
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elaborar la variable final, se agrega lo po-
I?'J:l para cada varlable (20% para cada unaj, como
dumos ver en la siguiente formula.

mh.nmlhiu\ﬁh”-‘mm.m

Vaisable Rt

perfiles
procedimienta de clasificacion realizado

Los métodos de clasificacidn disponibles M;:;smv:r
diciones de disefo de l encuestay el software SE°8 T
i6n 16, software de investigacion adquirido ot
versidad san los siguientes:

. Andlisis de Conglomerados jerdrquico(10)
« Analisis de Conglomerados K-Medias (11

mbos métodos son de tipo aglomerativo, es decir, em-
8 1 con un grupo minimoy van insertando individuos

bajo el criterio de “distancias”,

. La distancia es una medida que representa que tan
lejos o cerca un individuo se encuentra del prome-
dio del grupo al que pertenece.

. La insercién en los grupes es dindmica porque en
el proceso se reclasifican hasta hacer optima la cla-
sificacion.

La diferencia principal entre el Andlisis de conglomera-
dos Jerdrquico y el Andlisis de Conglomerados K-Medias
es que el primero busca un numero Gptimo de grupos y
¢l sequndo trabaja con el niimero de grupos que defina

el investigador.

Por ser VALS un método con un nimero determinado de
grupos definidos, elegimos el Andlisis de Conglomerados
K-Medias para intentar adquirir esta correspondencia y
predeterminar un nimero de grupos en el estudio.

El método de K-Medias siempre utiliza la distancia eucli-
dea, esto es que la distancia se define en funcién de las

desviaciones de las respuestas con respecto al promedio.
La formulacién es la siguiente:

do=[3 0, -x,)’

aglomerar tanto cass como variables y elegir entre una gron voriedad
gl T i Ilﬂﬂtm Extraido ef 6 de enero del 2010

mURNrnte que permite agrupar s casos o varkables de un or-
B e ad exstente enire oos. Extrakdo el 6
2 Nconglk.
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Metodologla.-

Sp realizaron 1400 encuestas

en diferentes zonas de la
il repartidos por NSE. El disefio y ta-
mano muestral permite realizar estimaciones para los
“resultados totales” con un margen de error aproximado
de + 2/62%, asumiendo un nivel de confianza del 95%, la
maxima dispersion en los resultados (p/q=1) y una selec-
cldn totalmente probabilistica de los entrevistados.

ciudad de Guayaqu

Grupo Objetivo.~

Residentes de la ciudad de Guayaquil entre 18y 56 anos
de edad pertenecientes a los diferentes NSE.

A continuacién se incluye la informacion relativa a la me-
todologia considerada de acuerdo a los objetivos genera-

les planteados:
. Sobre el tipo de investigacién: Cuantitativa.

. Sobre la técnica de estudio: La presente investiga-
cion utilizd la técnica de encuestas personales cara a
cara en los hogares de los entrevistados,

. Sobre el universo de investigacion: Hombres y mu-
jeres de 18 a 65 afos de edad, Alto/ Medio Alto (A), Me-

dio (B), Bajo (C) y Muy Bajo (D).

. Sobre el &mbito geografico: Guayaquil y via a Sam-
borondon,

. Marco muestral: Planos de la ciudad, en los que se

tienen codificadas las distintas areas a todo nivel de

agregacion (zonas, sectores y manzanas). Este marco

E:e establecido por el Centro de Investigaciones de la
EES.

. Método de muestreo: Se empled un muestreo estra-
tificado por NSE, con seleccion aleatoria de manzanas
por computadora, seleccién sistematica de viviendas
en el interior de cada manzana y seleccion del encues-
tado en cada vivienda por cuotas de edad para garanti-
zar que la muestra fuera representativa de la poblacion
de estudio.

+ Sobre el tamafio de muestra: Se realizaron 1400 en-
cuestas en total.

+Sobre la distribucién de la muestra: ;
fue la siguiente. stra: La distribucion

Tabla 1

18-24 | 35 35 | 35 | 35 | 35 | 35 | 3
= 5
;!:-ﬁ g 18 3513 135 1 35 135 ) a5 I :23—
PR & 35 35 35 15 3B | 5 ll_ﬁu__
5565 | 35 35 135 135 155 | 35 |85 | a5 | 289
ToTAL_| 175 3 135 135 135|518 |
128 | 175 (175 | a7s | 99 | 175 L rs 075 [ e

| marg El diseno yttamaﬁo r\l::;

s jones para os “resulta
ealizar estimac .

tral |p E:TS: urn margen de error aproximado de +2 3':]2%'

to{an:‘:ndn un nivel de confianza del 95%, :a ":Gnm

:::perslbn en los resultados (p/g=1) y una seleccion to-

talmente probabill stica de los entrev istados.

en de error:

is de la informacion:
. codificacion ¥ analis
Ufr':;b\.::z Ir:cogida la informacion, ésta fue integramente
tabulada de manera sistematica por codificadores pn!-.
viamente entrenados ¥ analizada por expertos en SPSS.

: El tiempo de inves-
. el tiempo de investigacion: EIUI
t:;T:l?n fue de un mes, contado a partir de la aproba-
cion del cuest jonario.
ultados de la investigacién:

. Sobre la entrega de res!
Las resultados se entregaron de la siguiente manera:

. Informe Impreso que incluye:
. Caracteristicas metodologicas.

. Analisis y conclusiones

.CD de respaldo

. Presentacion Analitica de los Resultados.

1.3 Resultados relevantes a gente

Al realizar los andlisis cuantitativos aparece la religion
como primer valor y la amistad en tercer lugar. Los estu-
dios son importantes, de igual forma, pero se le da una
mayor prioridad al trabajo.

Tabla 12

El 7 i
4% de los guayaquilefios esta de acuerdo con la afit

macié -
n de que Dios es |a fuerza conductora de sus vid
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e e conseqguie dinere, se puede conclult que los
e ol consideran que el trabalo es un privilegio
wer CUAn QOGNSR A st mismos,

" e apreciar que, e general, los guayaguilefios
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Una caracteristica muy importante y que sobresale es la
de cardcter intelectual, ya que el 55% de los guayaguile
fos declara que le gustaria aprender de historla, cultura

VAR, WA E0mo e e divierte teniendo conversaciones

Melectuales, Pusde que algunos de los guayaduilenos

P e aram ooy 1a pralabirm katon tal, paro sl con
ol e WAL OB Lterasanioy Sty e, ve tia

1 de un valor aspliacional, dado que en Guayaguil son
VMY POLOIoN Tos estuerzon gue ke han eallzado en este
ANPRELD, eapectalimente los desaroliados por el Muaniclplo
e Guavagull a traves de los distintos Programan culturm

lox quie leva a cabao, por elemplo durante sus festas de
carnaval, patronales, lundacionales y de independencia
Can iespecto a los progiamas de television sducativos,
hay poca acoglda par parte de los televidentes, aungue
s debe rescatar o conseguido por el programa Apren
chamos de fa Municipalicad de Guayagull

Con mespecto al VALS™, las peisonas ostan motivacas y
toman decisones a partir de estos tres grandes grupos

"

prineiplos o (deales, logros y autoexpresion

1679 de los guayaguilenos tuvo un alto puntaje en estar
de acuerdo con las afirmacianes relaclonadas con princ

plos o ideales, &l 19% con logros, y 8l 1306 en activicades
0 autoexpresion, Fsto estd relad (pnado, Como s vara mas
adelante, al realizar los perfiles con que sélo dos de los
sels perfiles no tenen una alta prioridad en las ahrmacio

nes relaclonadas con ldeales o principioy,

Clasificacian L

Ideales 6/
Lagros 19%,
Ao Expresion 1 4%
Total General 100,

Talala 14

Con respecto al género, se presenta de manera relativa
mente untforme en cada una de las categorias, en ldeales
y autoexpresidn tene un mayor porcentaje las mujeres y
los hombres mas orlentados a logros,

CLASIICACKON CilNE RO | LTS T
IOV ALES FEMENING K1 159 69

MASCULING ALY, AL [
Total IDEALES 100 | 6% 67%
LOGROS FEMENING LY Py 10,

MASCULING il 10 2%
Total LOGRDS o 100% | 109 199
AUTO EXPRESION  [FEMENING 52% % 1 4%

MASCLULING M ) 140
Total AUTO ESPRESION 1O 1 4% | 304
Total u1‘:“l'l-'i| 1009,

Tabyla 15

Con respecto a la edad, podemos ver que la mayor con

centracion de personas centradas en ideales se da a parth
de los 35 a 65 afos con respecto a la muestra, Las perso

nas orlentadas a los logros se concentran en edades de
18 a 35 ahos sobre todo, y las personas de 25 a 34 en la
categoria de actividades o autoexpresion,

UEES
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g 19 los guayaquilefios esta orientados a logros,

. sductos que estén relacionados con el éxito.
de todo aquello que les brinde prestigio, fama,
-onocimiento, confianza, independencia, entre
2ctos, captaran su atencion, entonces.

o - su propia empresa y el que sus hijos logren més
;e ellos han conseguido eran logros que motiva-
rimaban por encima de aquellos relacionados con
iz =studios, con sobresalir del resto y con sentir que
=1 =n més habilidades que el resto de las personas.

3" ;de los guayaquilefios dijo que esta totalmente en
s -uerdo con la frase “Me preocupo mas por mi mismo
B JoﬂosdEﬂﬁS'.pﬂfloqﬂ.lemjﬁre{acbnaddScon
s sctos individuales no tendran un gran impacto entre
¢ s, pero si logros mas enfocados a grupos © 3 comu-
r .adﬁ.dadoqueelaspectosudaltieneganpﬁoﬁdad
< 1re los entrevistados.

u-#-ﬂ-#—

maizan estin iacioRadas S50 5

wamaga.

lﬁ“ﬂs.—l--ﬂt:
Lo Eace por Sumers

*Ls gusta o gue RIce ¥
BAG BOFESE
Pers 3 pAfN 08 3% BORCIS BIA
2igs P33 el SELEC, par3 “orecer
*Actrreiades FUTDEIT pE=TL

Cocman Jamas CoEIws
“Deporie. por g 55 13m0, 8
porverse B

Efa%debsguayaquiieﬁosesﬁnmésmﬁdosaac-
tvidades o autoexpresion. Con respecio a actividades
deportivas, el 519% de los guayaquilefios dijo que estaba
‘tzlmente de acuerdo con que le gustaba hacer deporte
Sorque se sentia saludable, mientras que el 49% porque
= permite alejarse de las malas influencias.

10 aspacto que salié a relucir en los guayaquilefios fue-

@

:::"““‘Wiﬁeﬂ relacion con experimentar cosas nUevas
% completamente de acuerdo con esta afirmacion).

El 44% de los guayaquilefios estuvo totalmente de acuer-
do con que hacia manualidades para su familia y amigos.

El 52% de los guayaquilenos declard estar completamen-
te de acuerdo con la frase “Me gusta guiar a los demas”, &l
53% estuvo completamente de acuerdo con que estaba
feliz con su vida tal y como es, y el 30% no estuvo com-
pletamente en desacuerdo con 2 frase “Tengo poco gue
esperar del futuro®.

Es asi como mis de la mitad de los guayaquilefios se pre-
senta con una actitud positiva y esperanzadora frente a
la vida.

Teniendo en cuenta el método algoritmico utilizado, se
puede apreciar que esa actitud positiva de los guayaqui-
lefios se ve compensada. S6lo el 52% se dasifica como de
recursos bajos.

Recursos |Alto |Género |Masculino 53% 25%
Femnenino 47% 2%
| __Ivomi 00% | 4s=
Bajo |Género |Masculino 47% 2E=~—_
Femenino | s3%| 2e%
| Tota 100% 52% |
Total |Género |Masculino sow|  s50%|
Femenino S0% S0°% |
Total 100% | 100w

Tabla 18

Los méas jovenes presentan un mayor porcentaje de re-
cursos altos. Se concentra en todas las edades un mayor
porcentaje de recursos, sin embargo el Gnico rango de
edad que presenta mayor porcentaje de recursos bajos
es el de 55 a 65 anos, lo que indica que a mayor edad se
vuelve cada vez mas dificl el tener una actitud positiva
frente a la vida.

UEES
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Tabla 19
Al compararlo con los NSE establecidos por zonas se pue-
de ver cdmo a pesar de que los niveles tenian un peso en
¢l modelo algoritmico, en los NSE se sigue manteniendo
el mismo orden pero las diferencias son aln mayores.

NSE A:

En puntos porcentuales donde el 24% de los entrevista-
dos era de NSE A, el 3% estd en bajo y el 21% en alto, lo
que indica que el 13% de ellos se clasifica como recursos
bajos y el 87% en alto.

NSEB:

£l 25% de los entrevistados era de NSE B, el 7% estd en
bajoy el 18% en alto, lo que indica que el 28% de ellos se
clasifica coma recursos bajos y el 72% en alto.

NSEC:

El 24% de los entrevistados era de NSE C, el 17% estd en
bajo y el 7% en alto, lo que indica que el 71% de ellos se
clasifica coma recursos bajos y el 29% en alto.

NSE D:

El 24% de los entrevistados era de NSE C, el 25% esta en
bajo y el 2% en alto, lo que indica que el 93% de ellos se
clasifica como recursos bajos y el 7% en alto.

Alto  |Zona 43% 21%

38% 18%

CIRICIES

Total
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e
Lot
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Total

2.- Conclusiones

han Iidentificado las principales
En esta Investigacion ’: ol comportamiento de los gua-

motivaciones que gula
yaquilefos con la intencion de que las empresas puedan

s esfuerzos al
<u audiencia y enfocar mejor su

’ncn:::irli:sc;:mgl“ de marketing, de publicidad, de comu-
nicacién y promocionales para satisfacer las necesidades

de sus clientes en el mercado guayaquilefio.

a) La organizacién del estudio:

Se realizd inicialmente un diagnostico de la Informmn
secundaria disponible al publico; luego se escogio el mo-
delo VALS™ como marco teérico referencial para el uﬁp-
dio y se elaboré un modelo algoritmico para Mﬂfl'it:_-
lizar el andlisis. Se realizaron 18 grupos focales ta:ﬂmlg
en cuenta los niveles socioecondmicos (NSE) y las edades
entre 18 a 65 afos para identificar las preferencias de I
consumidores guayaquilefios, sus motivos y la linea de.
pensamiento que sustentaba estas decisiones, Se org ani-
26 un muestreo estratificado por NSE de seleccion alea-
toria por cuotas de edad de 1400 encuestas en difel

tes zonas de la ciudad de Guayaquil para asi ordenar &\

términos relativos las motivaciones de los guayaqui

y finalmente se procedié al analisis por conglomerados
para identificar los perfiles de acuerdo a lineas de pen-

samiento similares. Se comprobé que no existia i
cion disponible de las investigaciones previas re
das con la segmentacién de Guayaquil, no se
informacién valiosa disponible en bibliotecas, ag
medios, universidades y consultoras, sélo se enc:
esFudlos relacionados con diversas costumbres de
minados grupos poblacionales. '

b) Los hallazgos generales:

E! metodo VALS™ dice que los consumidores
Pirados en tres tipos de motivaciones pﬁw
(conocimiento y Principios ), logros (buscan pro

=5tos

EE.UU
param
los gui
trastac
quere
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tre Mayor Edad, mayor porcentaje. |

itre menor, edad mayor. |

Aayor Proporeion entre 25 y 34 Anhos,
equido de los mas jovenes.

Tabla 21

fs hallazgos al compararlos con los resultados de
it ) explicado en parrafos anteriores permite tener un
b metro de comparacion significativo ya que el 67% de
lo juayaquilefios basa sus motivaciones en ideales con-
. tado con al menos el 27, 5% de los estadounidenses
| »reparte sus motivaciones en logros y autoexpresion,

|Sobrevivientes
Tabla 22

Fs asl como e Importante tener en cuenta que no se pue-
de esperar el mismo Impacto al hacer una simple traduc-
cion en los mensajes de empresas que importan produc-
10s desde los Estaclos Unidos hacia los guayaquilefios y
esperar tener el mismo impacto.

Con respecto a los recursos de los que disponen los gua-
yaquilefios, se tuvo én cuenta a aquellos que van mas alld
delingreso y la educacién como son laactitud, laenergla,
la confianza en si mismo, el Impulso, el liderazgo entre
Olrog,

S encontré que el 48% de los guayaquilefios tienen re-

81

:'i‘ﬁ;; altos y el 529% recursos bajos. Tenlendo en cuenta
ey I“ encontrd gue la actitud, la confianza en si mis-
O, el impulso, el liderazgo, entre otros, afectaron de ma-

Nnera positiva a los NSE mas altos
los NSE mas bajos, B neetan

. ML Lo
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[ e W iwytiris DbeTAR
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a. | _:___B? e IvaTenhe |

Es importante resaltar entonces que en los NSE Cy D se
hace necesarlo trabajar en estos aspectos para poder
contribuir al blenestar de los guayaquilefos.

Si se planea hacer una estrategia de fidelizacion o de be-
neficios para los NSE € y D, es importante tener en cuenta
que ofrecer planes de educacién en estos aspectos moti-
vaclonales y comunicar que la disponibilidad de recursos
no sblo estd en su niveles de ingreso generara un mayor
impacto en ellos en el largo plazo,

¢) Nivel socioecondmico vs. motivaciones:

Las personas de los distintos NSE se ven influenciadas
de manera relativamente diferente con respecto a sus
motivaciones. El NSE C es el que da mayor importancia
a valores, el NSE A en logros y el NSE B en motivaciones
basadas en actividades o autoexpresion en cada una de
las categorias:

NSE A :Mayor basa sus
motlvaciones en Logros

NSE |DEALES LOGROS AUTO- EXPRESION
A es% |l Giw) 14%
B 65% 20% (i5%)
C ( 1@ 17% 12%
D B9% 19% 12%
NSE C;anr basa sus NSE B : Mayor basa sUs

motivaclones en ideales motivaciones en Auto

Expresion

d) Motivaciones basadas en principios:

La religion, la familia e hijos y los amigos:

Entre las motivaclones basadas en principlos que definen
el perfil de los guayaquileios se encontrd la religion o la
presencia de un ser espl ritual que gula el comportamien-

to en primer lugar, seguido de la familia en sequndo lugar
y de los amigos en tercer lugar.

La religion:

En una ciudad puerto donde priman el comercio, la eco-
nomia y la politica, los espacios de reflexion y vinculos de

UEES
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Se realizd un analiss prefiminar de ios resulados con Pau-
la Pettinedli Gallardo, consultora y profesora G mariEamg,
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disefio graficode la UEES y se pueden su-

unicaciony : :
e plicaciones en los diferentes ambitos:

gerir diferentes 3|
Para el mercadeo:

£l contar con la plataforma de esta investigacion s: pr:e-
de aprediar cuales son los ejes de mayor peso que deben
ser indagados para el desarrollo de productos desde su
generacion de ideas hasta el testeo.

Desarrollo de productos:

£l canalizar los atributos de un producto en desarrollo
con los beneficios esperados por el grupo meta: ideales,
logros o autoexpresion. La informacién discriminada por
sexoy edad es muy valiosa para poder canalizar esfuerzos
de mercadeo de una manera certera y con fundamentos.
Esta informacién puede ser utilizada por la empresa pri-
vada, instituciones educativas u otros investigadores.

Nichos de mercado:

En los diferentes perfiles encontrados se puede apreciar
que existe una predominancia de edades en cada uno
de los perfiles, sin embargo, también existe minoria de
edades que pueden representar nichos de mercado no
explotados: Por ejemplo en el perfil de jovenes indepen-
dientes enfocado en logros existe un 12% de mujeres
entre los 45 a 54 anos y un 19% de hombres entre 55 a
55 afos que pertenecen a este grupo (Ver anexos), por lo
que mensajes y productos que despierten motivaciones
relacionadas a este perfil de jovenes independientes po-
dran generar beneficios para las empresas,

Para la comunicacién:

El hecho de identificar los disparadores principales de
conductas permite fundamentar la eleccién del direccio-
namiento de iniciativas publicitarias: Detectando los roles
de compra claves para la eleccién final de un producto. El
alto peso de la aceptacién en la familia, la importancia de
I.? superacion de los hijos como Proyeccion propia, cons-
tituye informacion muy valiosa ¥ préctica para la elabo-
‘raddn de mensajes estimulantes ¥ persuasivos, Con esta
infarmacién las empresas se beneficiaran al darle priori-
dad entonces a mensajes comunicacionales que generen
vinculos emotivos relacionados con los hallazgos encon-
tradosen su decisién de compra,

Las linlsnsas tipologias presentadas en los medios publi-
citarios y comunicacionales en general, podran mejorar
el impacto de sus acciones al responder a las rea lidades
rrmsua_das €n este estudio. Elementos determinantes de
l; autoimagen del Quayaquilefio como sy ro| dentrode la
fa!yﬂlm puede ser resaltados en las iniciativas comunica-
cim?ales que proyecten beneficigs relacionados a |3 mis-
ma,, donde puede efectivizarse I3 suposicién por ejem-

una mujer de rango de 30 anos IIevar:Zas wd;
plo de que o de su familia, pero lo que ocur q

independien spacios de independencia rjnés bien desde
expresa sus ;::Eﬂ emocional, etc, sin desligarse nunca de
el é“,‘blw . ili f rimario. Estos estereotipos de perso-
gugideq i P pendientes, muchas veces son

inde

xtremadamente i !
!::;zﬂadcs y no se vinculan de manera real con los gru
I ]

pos sociales ecuatorianos.

Para el emprendimiento:

to indice de emprendedores
en la ciudad y en el pais permite contar con un cr?mexm
donde de hecho existen rnuchc? microemprisa‘ 05 con
la predisposicion a construir alianzas estrat glzs. con
sus pares, lo que puede desencadenar en estru Il,::r.as )f
tipologias de asociaciones que se Tefuercen con el tiem
po y que lleguen a sembrar cambios en la forma en que
se construyen negocios y relaciones perdurables. Empresas
encargadas de ubicar laboralmente a profesionales, conta-
rian con una nueva figura de organizaciones, donde puede
vincular a emprendedores con intereses relacionados gene-
rando asociaciones entre si.

El hecho de constatar el al

Para recursos humanos y desarrollo organizacional:

La informacion de este estudio expone un argumento
muy fuerte por el cual las organizaciones deben estar
concientes de que invertir en un empleado si es fidelizar-
lo, ya que para él su trabajo es una manera de proveerasu
hogar y de vincularse con su familia desde una actividad
productiva para todo su niicleo. El empleado que cuenta
con un trabajo estable en realidad lo valora, mas que por
la remuneracién, por lo que éste hace de €l como imagen
para su familia. El empleado que sienta doble estimulo:
aceptacion desde la familia y motivacion desde la empre-
53, seguramente incrementara su potencial para dar un
;?:rjlc;ro r:;nijrann;::g;op); raelf.ovez, su au!orraalilzacldn estara
rgullo de sus familiares,

Para organizaciones de tipo social.-

Para quienes quieran incidir en
vida de los 9uayaquilefios en d
tatar que la familia es g| centro
contribuye a la realizacién de es
enfocadas emocionalmente ha
milia recibe cuando un individ
la de sy comunidad, Municipi
de la calidad de vida de la cjy
adquirir esta informacién,

la mejora de calidad de
istintas indoles, el cons-
y fin de la gran mayoria,
trategias comunicaciones
Cia el beneficio que la fa-
uo decide cuidar su vida y
05 y organismos veladores
dad estaran interesados en
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