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I NVESTIGACION DE M ERCADOS
CLIENTE : MABE ECUADOR

PRODUCTO : COCrlvAS MARCA DUREX

ANALISIS SITUACIONAL

Es abril de 1996 la compañia Mabe Ecuador se encuentfa preocupada porque la venta de

sus cocinas de fabricación nacional, ma¡ca Durex, no esüi creciendo con igual

proporción que e[ mercado, aunque ha crecido año a año en la última década' Su

"oápetiao, 
nacional Indurama presenta un efecto contrario, es decir, crece en igual o

mayor proporción que el mercado

se ha solicitado una investigación de mercado en las tres ciudades m¡is importantes del

país para la venta de elect¡odomésticos, Guayaquil, Quito y Cuenca (por motivos de

esrudlo sólo se realiza¡á en Guayaquit); para determinar las causas de esta situación y

para que la gerencia de mefcadotecnia pueda tomar las medidas conectivas que logren

soluciona¡ el problema.

Breve Histori¡ Mabe Ecuador

Hace 28 años nace en Ecuador la empresa Elecl¡odomésticos Durex, la cual se dedicó a

la fabricación y comercialización de productos de línea blanca como son cocinas'

refrigeradoras, congeladores y lavadoras bajo licencia General Electric.

Durante este período Electrodomésticos Durex consüuyó y se convirtió en el líder

absoluto del mercado ecuatoriano de línea blanca con su ma¡ca Du¡ex.

Mabe, líder del mercado mexicano con ma¡cas como: Mabe, IEM, General Electric,

Easy, Hotpoint, Kelvinator; y socio de la multinacional General Electric, estaba

buscando expandir sus operaciones hacia latinoamérica.l

En Agosto de 1995 se unen capitales ecuatorianos (25%) y mexicanos (757o)'

fusion¡lndose las compañias Elecüodomésticos Durex y Mabe México, resp€ctivamente;

cambiando la razón social a Mabe Ecuador.

Mabe Ecuador tiene su planta de producción en el sector industrial de Guayaquil (Km

14 ll2 vía Daule); cuenta con 650 empleados, luego de una reducción del 48% al

constituirse [a nueva empresa.

rMABE MEXTCO: Tiene 7 plantas en México, expoña el 337o de las cocinas que se comercializan y

venden en EEUU; posee el 557o del mercado mexicano de lfnea blanca-
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Misión M¡be Ecu¡dor

Ser líderes en [a fabricación y comercialización de productos y servicios de línea blanca

de calidad, con presencia protagónica en Ios mercados del Pacífico sudamericano,

generando rentabilidad, trabajo y progreso a los clientes, colaboradores y accionistas.

Visión M¡be Ecu¡dor 1996 - 1998

Obtener el Liderazgo en Latinoamérica.

Planta Mabe Ecuador

Toda la planta de producción de la antigua Electrodomésticos Dwex se encuentra en

total remodelación, cambiando todo el lay-out de la fábrica para hacer más ehcientes y

efectivos sus procesos.

Una de las estrategias de la Organización Mabe es la identifica¡ las habilidades y

potencialidades 
"n.udu 

*o de los países donde tiene operación?, Para de esta manera

aplicar economías de escala. Es decir, si un país puede fabricar una linea o producto

con un estánda¡ de calidad aceptado por la región, se lo especializa en el mismo para

que produzca para varios países; siempre y cuando pueda ofrecer precios convenientes

para cada uno de los mercados.

por este motivo Ecuador ya no fabrica refrigeradoras, las cuales importa de Colombia y

México; pero ahora fabrica cocinas para Colombia, Ecuador y Peru.

'¡La Organización Mabe tiene operaciones en: México, Cuatemal4 Honduras, Costa Ric4 Haiti,
República Dominicana, Panamá, Venezuela, Colombia, Ecuador y Peru.
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Productos

Mabe Ecuador, desde octubre de 1995 comercializa dos marcas: Mabe y Durex'

A continuación detallamos la línea con su clasificación, el modelo Por marca y su origen

(fabricación ecuatoriana o impofada)

Hay otros productos de fabricación nacional que se encuentran en estudios para su

lanzamiento.

Mabe tiene como filosofia intenta¡ la esta¡darización de productos; es así como uno

puede encontrar el mismo producto pero con ma¡cas distintas en los diferentes países

donde tiene operación; siempre y cuando estén dirigidos al mismo grupo socio-

económico y sus características se adapten a mercado específico.

Es asi como la Organización Mabe tiene una línea internacional de productos y

modelos, de donde cada país (inclusive el mismo México, quien no es considerado

como la matriz, sino como un país mas de la organización) selecciona los m¡ís

-[iNEA

DUREX MABE ORf CEN

COCINAS
20 pulgadas CDE 2OE Ecuador

24 pulgadas CDE 24P

CDE 24L

Ecuador

30 pulgadas ML r 358
ML 1368

ML t37Z
ML 1375

México

35 pulgadas CDE 35P

CDE 35L
CDE 35M

Ecuador

REFRIC ERADORAS
I pueda 2007 A

2OOE A
2010 A
2OI I A

MO4 México

2 pucftas Cicle Defiost 20r3 B

20t't B
Colombia

2 puertas No Frost 2015 FL MP12S
MP12L
MP14L
MQIsL
MQTTZ

México

CONGELADORES
Horizontales cE8

CE 12

CE 14

Ecuador

Verticales 201ó v
201ó vv

Ecuador

LAVADORAS
l6 libras LavaDurex LMA I600 México

20 libras LMA 49OO México



adecuados para su mercado, de acuerdo a sus características. La filosofia es: "Piensa

globalmente, actúa localmente".

§istem¡ de Ventes y Distribución

La venta actualmente se la realiza a través de las cuatro cadenas m¡is grandes de

electrodomésticos en el país: Comandato, Artefacta, Orve y Créditos Económicos'

Adem¡is de ot¡os almacenes y 3 mayoristas, sumando un total de 14 clientes.

La venta es de contado y se vende con Ia modalidad ex-fábrica'

Ninguno de sus competidores se encuentra en las 4 tiendas más grandes:

COMPETIDOR (MARCA) PRESENCIA DENTRO DE I,AS 4 CADENAS

INDURAMA AÍefacta, Créd Económ Orve (desde abri t)tloS tcos,

ECASA
GOLDSl'AR Comandato, Orve

SAMSUNC Artefacta

DAEWOO

Actualmente se encuentran iniciando el proceso de horizontalización de ventas, que a

largo plam le permitiní reducir el riesgo por la concentración en pocos clientes,

obiendk mayor dominio del mercado a través de su participación directa en los pisos de

venta; además de atacar uno de los puntos miis fuertes de la competencia'

Mercedotecnia

La estructu¡a de ElecUodomésticos Durex era exclusivamente de ventas; pero a partir de

octubre de 1995 se constituye el departamento de mercadotecnia, el cual empieza a

desa¡rollar por primera vez e[ plan estratégico de merc¿dotecnia para cada una de las

ma¡cas hasta el año 2000, así como posicionar a cada una de las ma¡cas de acuerdo a

sus segmentos de mercado y objetivos por línea.

De igual forma, uno de los objetivos es desarrollar un sistema de información que

permita monitorear constantemente las variables de mercado, sus fluctuaciones para

poderlas controla¡, así como oportunidades de negocio.

Mercado Ecuatoriano de Linea Blanca

El mercado de línea blanca se encuentra polarizado en casi un 80% por las ma¡cas

nacionales: Durex e Indurama, siendo la primera líder hasta la fecha. El l07o lo tienen

las otras marcas nacionales: Ecasa y Duragas; y el último l0% es de las ma¡cas

importadas que día a dia están tomando mayor fuerza ( en refrigeradoras y lavadoras'

principalmente).
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Las ma¡cas coreana§ (Goldstar, samsung, Daewoo) empeza¡on a llegar al país hace dos

años con Goldsta¡, quien es el de mayor palicipación entre los tres' Esta categoría es

competencia directa para la marca Mabe. Al habla¡ de corea en el Ecuador existe

todarría algo de desconfianza en cuanto a la calidad y durabilidad de los productos.

El mercado de congeladores esül controlado en un 6070 por la marca Durex; pero la

ma¡ca Ecasa es la única que fabrica congeladores con Puefta panoramica (tipo vitrina).

EI 85% del mercado de lavadoras es para m¿lrc¿§ importadas como Whirlpool, General

Electric, Hotpoint o Maytag en menor escala. Todas las lavadoras son automáticas y de

capacidades mayores a l6 libras.

En los últimos dos años la distribución de la venta en almacenes (tiendas) a pasado de

set 70Vo al contado y 30%o a crédito a ser 50% al contado y 50Yo a crédito, aumentando

la tendencia hacia la venta a plazo.

se estima que por cada cocina hay una refiigeradora; y que por cada 8 cocinas hay I

lavadora (en Latinoamerica la relación es 2 a l)

Induramr, el principal competidor.

Indurama es una fábrica nacional que se encuenta situada en la ciudad de Cuenca

(sierra del Ecuador), y que ha venido creciendo poco a poco; tanto así que

Elect¡odomésticos Du¡ex le fabricaba hasta el año 1982 el70% de su producción con la

marca Indurama.

Maneja 3 marcas:

Fabrica y comercializa la lÍnea de cocinas en 24 y 35 pulgadas (esta última la de su

mayor paficipación), y la línea de refrigeradoras en sistemas de una puefa" dos puertas

cicle defrost, dos puertas no frost y dos puertas side by side. Todos productos de

fabricación nacional.

Su estrategia comercial se ha basado en la venta a plazo (180 días) a través de

distribuidores mayoristas, con lo cual han logrado una mayor cobertu¡a en la sierra

ecuatoriana, donde es su mayor fortaleza.

Indurama
Homeline
Kelvinator

(utilizada para el mayoreo)
(utilizada para el mayoreo en tiendas propias)

(utilizada para venta al detal) (licencia de marca)
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ALTERNATIVAS DE SOLUCION Y SUS EFECTOS

ALTERNATIVA EFE,CTO

I Ampliar los canales de distribución

2 Car¡cteristices de un¡ cocin¡ ideal

3 Comunicación de acuerdo al grupo objetivo

4 Precio mris bajo que la competencia

5 Política crediticia
6 Presentaciones de Lujo
7 Presentacionesaustéras
8 Política de ventas

9 Mejora del servicio de ventas

- Nuevos Clientes
- Incrementa¡ inventario en el

comercio
- Acepteción: Gustos y Prefereucias

- Nuevos clientes
- Conocimiento Producto
- lmagen
- Ataque fronlal
- Altemativa de comPra

- Aumentar status

- Alternativas de conveniencia
- Diferencia¡ clientes
- Lealtad
- Disminuir Disonancia Cognoscitiva.
- Seguridad
- Calidad (imagen)
- Du¡abilidad
- Aumentar paficiPación
- Incrementaf margen de contribución
- Penetración
- Medir eficiencia y potencialidad
- Aumentar rotación
- Aceptación de marca
- Penetración
- Aumenta¡ rentabilidad

l0
ll

Servicio Técnico
Garantia por mayor número de años

l2 Capturar nichos de mercado

Precios segmentados por región
Evaluación de canales de distribución actuales

Promociones con distribuidores
Imagen social
Promoción para venta directa de fábrica

13

l4
l5
ló
t7
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I PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

Debido a que Mabe Ecuador se enfrenta al problema de que las ventas de su línea de

cocinas ma¡ca Du¡ex no estián creciendo en la proporción en la que crece el mercado, se

quiere realizar una investigación de mercado para determinar las características ideales

ie competencia en el mercado de electrodomésticos de Guayaquil, lo que nos

determina¡ía los gustos, preferencia y actitudes de compra de los consumidores de línea

blanca. Esta información sení utilizada por la Gerencia de Mercadotecnia pa¡a toma¡ las

decisiones más adecuadas.

Decisión a Tomar: Definir estrategias pam recupera¡ participación en

el mercado ecuatoriano de cocinas.

Altern¡tiv¡: Determina¡ las ca¡acterísticas de una cocina ideal

Criterio de Medición: Gustos, preferencias y actitud de compra de los

consumidores de elecúodoméstico§.

Alcance: Amas de casa de Guayaquil3

Nivel social: medio tipico ecuatoriano

Edad: l8 a 55 años

Problema / Oportunidad: Problema: disminución del crecimiento porcentual

de ventas.

Usuario: Ge¡ente de Mercadotecnia

' Por motivos d€ estudio sólo se evaluará Cuayaquil; sino serfan las 3 ciudades principales: Guayaquil,

Quito y Cuenca
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II. OBJETIVOS E HIPOTESIS DE LA
INVESTIGACION

OBJETTVOS GENERALES y ESPECIFICOS HIPOTESIS

I l.l Id€ntificü la marca de cocina de mayor

espontánea .

ión La mayorla del nive

marca Du¡ex como

categoria

I medio tlpico tiene a la

el Top of Mind de la
recordac

I Z.l ldentifica¡ las

recordación
marcas de cocina de mayor Las marc¿s de mayor recordación son Durex. G

Ceneral Electric, Hot Point, Whirpool' Ecasa

3.1 Percepciones de du¡abilidad
ma¡cas nacionales

de primer uso para Se percib€ que

durables

las ma¡cas nacionales son bastante

percepciones de dur¿bilidad de primer uso para se percibe que las marcas ¡mpoladas son igual o

marcas importadas más durables que las nacionales

c

I 4-l ldentific¿r la marca de mayor uso actua

Identificü la marca de preferencia (mayor uso

fururo)

Determinar la fidelidad de marca

Determinar preferencia por marcas nacionales

Determinar preferencia por marcas extranjeras

Determinar preferencia por marcas en general

Durex es la marca de mayor uso actual

La mayor preferencia de compra futu¡a se

encuenm en las ma¡cas importadas

Existe fidelidad de marca en cocinas

La mayorfa prefiere marca Durex

La mayorfa prefiere la marca Ceneral Electric

Las marc¿s de mayor preferencia de compra son:

Durex, General Electric, Whirpool, Kelvinator

E

EI 4.2

I 4.3

I 4.4

t 4.5

t 4.6

C

E

E

C

I 5.1 ldentificar el atributo flsico más valorado

I 5.2 ldentificar otros atributos de valoración

Uno de los átributos flsicos que más valora¡ es el C

Horno grande

Otros atributos valorados son: Hornillas, gas, C
fácil limpieza

La mayorfa prefiere el color blanco

Se prefieren entre 4 y 5 hornillas

Sc prefieren homillas grandes

Se prefiere a gas pero con la opc¡ón de una E

hornilla eléctrica ( 4 homillas a gas + I homilla
eléctrica)

5.3

5.4

5.5

5.6

Determinar el color de preferencia

Deteminar la preferencia del número de hornillas

Determinar el tamaño de hornillas prefcrido

D€termina¡ el tipo de homillas que se prefiere
(#agasy#elécu-icas)

E

E

E

8

ñledir elI coctnSsla fnea dtde I

el Sh¡re of Mind2 linea de cocinas

3 Dcterrninsr dc iones de durabilidad

usos de nueva c,l ldentificrr

5 ldentificar carsct€rfst¡cas de la cocina ideal



OBJETMS GENERALES y ESPECIFICOS HIPOTESIS

| 5.7 D€terminaf tamaño de cocina que Se prefierc Los tamaños de preferencia son de 24" y 30"

I 5.8 ldentific¿¡ la prtfcrencia o valoración entre garsntia §e prefierc la I'aranlla'

o s¿rvicio técnico

t 5.9 Daerminar la importancia del grill enel homo Es importante elSrill en el homo'

I5.t0DeterminaflsimPoñanciade|asadorenelhomoNoseconsideraimPortanteelasadorenel
homo'

c

G

E

E

5.1 I Delerminar la imponancia de la puena panorámica

del homo

5.12 Determinar la importancia de Ia luz en el homo

5.13 D€terminar la importancia del reloj en la cocina

La mayorla considera muy importante la ventan¿ E
panorámica en el horno

La mayorla considera muy imPortante la luz en el E

homo
No es muy importa¡le como caracterlstica básica, C

pcro se lo prefiere como un adicional

Determinar la opinión sobre las cocinas nac ion¿les La mayorfa piensa que las coc inas nacionales son EI 6.r
buenas

t 6.? Determinar la opiniÓn sobre las cocinas importadas La mayorla piersa que las cocinas imporradas son E

mejores y de mejor tecnologfa

Las cocinas de gas son buenas, económicas, pero G

pcligrosas
I ó-3 Determinar la opiniÓn sobre las cocinas a gas

I 6.4 Determinar la oPinión sobre las cocinas elécüicas Las cocinas eléctricas son muy cara:; en su uso, G

pero muy buenas

I 6.5 Determinar la opinión sobre las cocinas Mixlas La mayoria prefiere el tipo de cocinas mixtas E

I 7 .l ldentifica¡ el almacén Top of Mind

I '1.2 ldentifica¡ los almacenes más visitados

El almacén Top of Mind es Comandato

Los almacenes más visitados son: Comandato, C

Sarcuni, Artefacu, Créditos Económicos y Orve

I '1.3 Determinar los motivos de preferencia del lugar Se prefieren por tradición, confiaaza, nombre, C
garantla

I 8.1 Determinar la imagen gcneral de la marca

I t.2 ldentificar el primer comp€tidor pcrcibido

La mayorla piensa que las cocinas Durex son E

buenas y durables

No se percib€ un competidor directo cla¡amenie G

definido

Tieneri repuestos, servicio técnico y garantfa G

9

I 8.3 ldentifica¡ las fortalez¡s de la ma¡ca

Determinar l¡ ión sobre las cocinss6

ldentificar los de
E

Determ¡ner lr lmagen qu€ se tien€
Durex

la mrrcs8



OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS H TPOTESIS

I E.4 ldentifica¡ las debilidades de la marca No se p€rcib€n debilidades claras contra la marca G

Durex

8.5 Determinar las venAjas que ofrecen sus comPetidores Se Piensa que la competencia tiene mejores G

diseños Y tecnologla

In =
Objetivo importante
Objetivo interesante

G = General
E = Especlfico

III. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

El grado de proñrndidad de la investigación fue de Tipo Descriptivo en el cual se trata

de obtener información Cuantitativ4 ayudándose con el método de encuestas

(cuestionarios semi-estructurado§).

IV. CUESTIONARIO

En la etapa de sOndeo se realizaron entrevistas con un cuestionario no estructurado,

administrado, grupal, no dirigido, flexible y con preguntas abiertas.

Con los resultados obtenidos del sondeo, se preparó el cuestiona¡io pala las ent¡evistas.

Se realiza¡on varias pruebas del cuestionario tanto en cuanto a la duración de la
entrevista, a la fácil obtención de las respuestas, como a lograr que sea agradable para el

entrevist¿dor y para el ent¡evistado. El cuestionario final fue de tipo estructurado, con

objetivos semi-disfrazados, de aplicación administ¡ada, para efectuarse en forma

individual, se utilizaron preguntas cenadas

Para efectos de las encuestas se utiliá una tira de codificación, la cual permite mayor

facilidad en la realización de [a misma y posterior utilización en la ubulación.

A continuación la encuesta y la tira, utilizadas para las entrevistas :

t0
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ENCUESTA LINEA BLANCA
Buenos diaV tardeV noches. Mi nombre es y estoy haciendo una encuesta en la cual

su opinión es muy imPortante. Al contestar las siguientes

cocina.
Puedo lomar un poco de su tiempo, por favor? Gracias

preguntas usted pañicipará en el soneo de una

Posee ustcd cocina dc gas en su hogar ?

SIE
NO E + terminsr

l. A partir de e$e momento solo hablaremos de cocinas Qué marcas se le vienen a la menl€'?
(Anotrr en orden Dumérico)

(Despu és de lss custro primeras cootinu¡r con la nta ó)

I

Durcx 1

lndurama
llomeline 4

Kelvinator 5

Ecasa 6

General Elect¡ic
,7

Whirlpool 8

Otra 9

2. Cuénteme. 2.1 CuAl es la marcá de cocina que tiene actualmente?'

2.2. Y cuál tuvo antes de esta?

2.3. Si usted cambiara en el futu¡o su cocina Qué marca comprarfa?
(snoae solo un¡)

2.1 2.2 2.3

Mabe I

Durex 2

Indurama

Homeline 4

Kelvinator )
Ecasa 6

Ceneral Electric 1

Whirlpool
Otra I

3. Ud. piensa ue las cocinas nacionales son (mostrsr tarjeta # ¡)

0SP

¡rSIJ0IECl

0tlnrl

raE¡ l¡cr¡,

7I

I

ILAS MAS DURABLES
2MUY DURABLES

MEDIANAMENTE DURABLES
4POCO DURABLES
5NADA DURABLES

ILAS MAS DURABLES
')MUY DURABLES
JMEDIANAMENTE DURABLES
,tPOCO DURABLES
5NADA DURABLES

4, Y de las cocinas im (mostrsr tarjeta # l)

ll

Mabe
I



5. Nos interesa sahr su opinión sobre las caracterfsticas de la cocina. cuáles son los atributos más
(mostr¡r tsrj€ta #2)

importantes ? 
(m¡rc¡r los cüetro primeros en su orden)

I

Color
,)

Núme¡o de hornillas

Tamaño de la coc¡na 1

Asador de pollo 5

Puena del homo 6

Luz en el homo '7

Estética exterior I
Reloj 9

6. Si pudiese esco el color de su cocina- Cuál eligirla?

Blanca I

Negra ?.

Almendra J

Blanca combinada 4

Almendra combinada 5

C)r¡o Esoecifioue: 6

7. Cuántas hornillas ñri¡fa ?

8. Y de qué tamaño?

Cra¡des I

Med ianas
.,)

Pequeñas

Tipo flaula (extra grandes) .l

9. En cuánto a la combinación de hornillas cuál fiere?

10. Y en cuanto al tarnafo de la cocina. La prefiere

(mostrar tarjeta E3)

I 4

I4 homilla§
?.5 homillas

6 homillas
.t7omás

I2gas+2eléctricas
,)

3gas+leléctrica
4gas+leléctrica

.t4gas+2eléctricas
55gas+leléctrica
65 gas

ó gas

8Otra. Especifique

IGrande i5"
2Mediana 30"
3Pequeña ?4" y 20"

IGarantia
2Servicio Técnico

I l. En orden de la, (mostrsr tsrjrta #4)

l2

Homo Grande



12. A continuación a¡idenos a evatua¡ las cafacteristicas de la cocina. lndfqueme el grado de

importancia de las siguientes caracterlsticas: (mostrrr tsrjct¡ #5)

Lo más

importante
Muy

Importante
Medianamente

lmportante

Poco
lmpofante

Nada
ImpoÍante

13.1 Asador de pollo I l ,l 5

t3.2 Crill I 3 4 5

r 3,3 Puerta

Panorámica

I 2 .1 5

13.4 Luz en el homo I 2 3 4 5

l 3.5 Reloj I 2 l 4 _(

13. En una €scala del I al 5, donde el I es lo mejor y el 5 es lo peor, en qué número definila a las

cocinas nacionales? (mortnr tsrjets 
'16)(LoMejor) I 2 3 4 5 (LoPeor)

14. Y las importadas ? (mostrsr tsrjeta #ó)

(LoMejor) I 2 3 4 5 (LoPeor)

15. Yo le menciono una caracterlslica y ud. me dice con qué tipo de cocina la relaciona más; con una

coctna a una eléctrica o una mixtá:

ló. Me imagino que Ud. está relacionada con los almacenes de electrodomésticos Menc ione 3 lugares

dónde usted acudiria a una cocrna: ,note los tres primeros ell su orden)

17. Por qué los prefiere?
Tradición I

Con flanz-a

Atención l
Garantia 4

Ubicación 5

Variedad 6

Precios 1

Otros: I

(

Rotar las Caracterf sticas COCINAS A GAS COCINAS ELECTR- COCINAS MIXTAS

15. I La que prefiero I
,'!

15.2 Buena I 3

15.3 Económica I )
15.4 Peligrosa I

r 5.5 Durable I

r 5.6 Mi próxima compra I )

lComandato
2Anefacta
JOrve
4La Canga
5Créditos Económicos
óSarcuni
'lBahÍa

I

ti

3

l



IComandato
1Artefacta

Orve
4

5Créditos Económicos
6Sa¡cuni
,l

Bahfa
80rro

18. Recuerda en almacén compró su cocina ?

19. Nos interesa conocer su opinión sob¡e la ma¡ca Durcx Necesitamos que califique las siguientes

caracteristicas de la cocina marca Durex en una escala d€l I al 5 (mostrtr ttrjets #7)

20. Qu ién considera usted que es el ipal com dor de Durex? (anotar solo uno

21. Califique el lugar dónde debería estff la ma¡ca Durex : (moslrar ta er8 # E)r

22. Finalmente qué ofrecen los competidores de la marca Durex: (slrotsr solo t!ná)

Rotsr las Cerscteristicas I 3 4 5

l9.l La que prefiero La que no prehero

t9.2 Buena Mala

19.3 Moderna Antigua

19.4 Económica Cara

I 9.5 Segura Peligrosa

t 9.6 Durable No du¡able

19.7 La compraria No la compraria

lMabe
1Indurama
3I lomeline
.lKelvinator
5Faeda
6Ecasa
,7

Ceneral Electric
8Whirlpool
9Otra

) 3 4 5I

No Ga¡antizadaGarantizada?l.l
No tiene respaldoRespaldo técnico21 .2

No durable21 .3 Durablc
Desconocida21 .4 Conocida
Ma¡ca lmponadaMarca Nacional2t.5
No tiene tecnologlaTiene tecnologia21.6
Diseños modcmosDisefros antiguos?t.'7

lMejor servicio
')Mejor tecnologia
JDiseños mfu modernos
4Otra
5Ninguna

l4

La Ganga

f

rrrl
t-u+Iffi
ffi



Muchas gracias por su colaboración, reciba Ud. su cupón para el sortco de una hemosa cocina DUREX'

voy a llenar mi mitad dcl cupón con sus datos :

NOMBRE:

DIRECCION:

TELEFONO

23. EDAD:
l8-25 I

26-35 2

36-45 l
46-55 {

24, NIVEL SOCIO-ECONOMICO:
A/B I

c+
C J

C- 4

D/E 5

25, EDUCACION:
No estudió nada I

Prima¡ia 2

Secunda¡ia

Ca¡rera Técnica 4

Car¡era Universitaria 5

MaesúÍa 6

2ó. OCUPACION DEL JEFE DE FAMILIA:
Dueño I

Cerente Ceneral 2

Supervisor / Jefe

Empleado sin personal a su cargo 4

Obrero 5

Trabaja por su propia cuenta 6

No tiene trabajo 7

(mostrsr tsrjeta # 9)

(mostrsr tsrjeta # I0)

l5



E CUESTA LINEA BLANCA

¿.

)

2.1 2.2 2.3

19.

19. I

19.2

t 9.3

I 9.4

19.5

19.6

19.'l

20

4

5

6.

7.

8

9

t0.

21.

22.

NOMBRE:

2l.t
21.2

2t .3

2l .4

2l .5

2t.6
2\ .1

.

12.

t2.t
12.2

t2.3
t?.4
12.5

13.

t4.

t5.
t5.l
t5.2
I 5,3

15.4

I 5.5

I 5.6

16.

DIRECCION:-

TELEFONOI

Lo mejor l 7 4 ) Lo peor

Lo mejor I 2 ,l 5 Lo peor

2J.
EDAD

25.
EDUCACION:

26.
OCUPACION DEL JEFE DE FAMILIA:

CUPON # :

I 2 3 4 5 6 1 I

I 'l l 4 5

I 3 1 5

l 2 J ,1 5

I
,| l 4 5

I
,)

4 5

I ?. 3 4 5

I 3 1 5

l 2 l 4 5

I
,)

3 4

I 1 ,1 5 6
,7

8 9

I 4

I 1 3 .t 5 6

J 4 JI 2

J I 5I
,)

{ 5I 2 _)

.l 5I

3 .1 5l

3 1 5I 2

5I 2 3 4

l 2 4

I ) 4

1 8
I l .t 5

I 3

I 2

I ) -, I

I
,) ,l 5

I 2 3 .5 6

I 2 1 -5 1

2 JI

I
I 1 _) l 5 6 7

t'l

l6

41I

4 51

4 5

54

4 52 J

4 5

I 2 7

I

I 3

l 7 3

I 2

I

l- t-_--]

T(l
a 3

tr T, l6l3 1T5

l.

24.
NIVEL SOCIO.ECONOMICO:

I E,



Poblsción:
Universo finito/infinito :

V. POBLACION (Universo Infinito)

2.500.000 habitantes

Población > 100,000, Universo infinito

Amas de casa comprendidas entre las edades de l8 a 55

años, pertenecientes a la clase social media ecuatoriana'

Que se dediquen a las labores domésticas

Poseer actualmente cocinas

Ciudad de Guayaquil

Delinición del universo

Elementos :

Requisitos :

Tiempo :

Alc¡nce :

VI. MUESTRA

Método de muestreo:
E[ método de muestreo utilizado es el estratifrcado por iireas

. Estratifrcado : Ya que la encuesta solo se dirigió a un estrato o nivel
socio-económico (medio)

e Areas : Para la selección de la muest¡a se sub-dividió a la ciudad

por áreas en la cual se considera §e encuentra la mayor

agrupación de nuestro grupo meta (cerca del 70o/o de la
clase media guaYaquileña).

Fórmula :

Buscando un 95% de confianza debemos encuestar a 600 personas del grupo objetivo :

n: Z2pqle2

n : ( r.e6F(0.5x0.sy(0.04F
n = 600.25

Por efectos académicos se utiliza¡á una muestra de 150 personas.

t7



VII. CONCLUSIONES POR OBJETIVOS

l. Record¡cién de m¡rcas (top of mind)

Con un nivel de significancia del 9570 podemos aseveftir que:

La mayoría (58%) menciona a Durex como su primera marca de recordación

esponutrea.
El77% de su recordación esta en el grupo de edad de 36 a 55 años'

Es una marca que se está envejeciendo; su recordación espontánea es del 3.5% en el

grupo de l8 a 25 años (23Yo en el grupo de I 8 a 35 años).

Qu¿ m¡r.¡! tr lc tianan ¡ l¡

La segunda ma¡ca de mayor recordación espontánea es Indurama con el I 970.

Indurama es la marca más fuerte en el grupo de 18 a 25 años: 44%. Aunque también

tiene su mayor fortaleza en el grupo de 36 a 55 años (83%). 
,, t.:..r 

, 
,

La primera ma¡ca de recordación espontane4 Du¡ex, es una marca tradicional, y t,qryi'" '
su mayor tuerza en la gente adulta, empezando a perder;;;;;;;J'i'i"-"ffi;'
(edades de 18 a 25 años) 

aour*r empezanqo a pcruct 
$\t&z^¡
-'B-fI*

2. Marc¡s de cocinr de mayor record¡ción. ''rtXo;:^

Con un nivel de significancia del 957o podemos aseverÍu que:

Las ma¡cas de mayor recordación son en su orden: Durex 58%, Indurama l9%, Ecasa

7o/o, Oene¡al Electric 5%, Mabe 4%.

Top of Mind

Otros

7vo
lúab€

40kEcasa
71o

G.E
5%

nrrex
580Á

hduraÍB
19%

t8



II

Recordación do marcaa Por odados

70%

60%

50%

,10%

300Á

20%

r0%

0%

IEdad 18-25

IEdad 2+35

tr Edad 3H5
! Edad 4&55

3

Grupo de 18 a 25 años

La mayor recordación es de la marca Indurama

La segunda mayor recordación es de la ma¡ca Durex

Grupo de 26 a 35 años

La mayor recordación es de la marca Durex

La segunda mayor recordación es de la marca Ecasa

Grupo de 36 a 45 años

La mayor recordación es de la marca Durex

La segunda mayor recordación es de [a marca Indurama

Grupo de 46 a 55 años

La mayor recordación es de la marca Du¡ex

La segunda mayor recordación es de la ma¡ca Indu¡ama

,q:
v

o

E
B

Lllo
E

s

ul
(, o

Prafar.!(i¡ d. ¡narc¡t por ad¡d

44%
33%

6t%
t4%

58%
t8%

600/o

25%

3, Percepciün de Durabilid¡d pam marcrs nacionales.

Con un nivel de significancia del 63Vo podemos asever¿¡r que:

Se considera a las ma¡cas nacionales como muy durables o las más durables (80%).

La ma¡ca Durex es considerada la cocina más du¡able (64%)'

Podemos concluir que el mercado tiene seguridad en cuanto a dr¡¡abilidad de las cocinas

nacionales, por la tradición de calidad y la conlianza creada por tantos años en el

mercado.

l9



4. Percepción de Dur¡bilid¡d p¡rs mrrcas importadas'

Con un nivel de significancia del 727o podemos aseverar que:

se considera a las ma¡cas importadas como más du¡ables que las nacionales. La

percepción entre muy durables o las más du¡ables alcanza e[ 100% de las ma¡cas.

Existe una clara concepción de durabilidad pa¡a las ma¡cas importadas'

La marca General Electric es considerada la cocina importada más du¡able ( l2%),

seguida por la marca Mabe (9%).

td anlr qoc lt! ao(ina! n¡ciod¡l.t¡mport¡d¡s !oo:

5. Marca de mayor uso actual

La ma¡ca de cocina de mayor tenencia actual es Durex.

La segunda marca de mayor tenencia actual es Indu¡ama

La tercera marca de mayor tenencia actual es Ecasa

57%
tt%
9%

60.00%

so.0o%

40.m%

30.00%

20.00%

10.00%

0.m%

Po rcs pc¡ón do durab¡l¡dad

a tlacbnales

¡ hporladas

-+
=l:

o.9
o-5

.9Ei
>'€

EE

l-!¡-.

Marcas do mayor uBo actual

5%

Ecasa

9%

Otros
1504G,E

3%
V\thirpool

Drrox
57%

hdurafiE
11%

Qu¿ marcr dc cor ticrr rctu¡lmanta?

20



No existe relación ent¡e la edad de las amas de casa y [a marca que se posee en la

coclna.

6. Marce de preferencia (meyor uso futuro esperado)

Nivel de seguridad: 99%

La ma¡ca de mayor preferencia para compra futura es Du¡ex

La segunda marca de mayor preferencia de compra futu¡a es G'E'
)170
l9o/o

an al !u coai¡¡. Qu¿ mrrcl comPr¡ alt?

Fj790/o del grupo de l8 a 25 años prefiere la marca Dufex para compra futura, al igual

que los gnrpos de 26 a 35 (8%) y de 36 a 45 (42%).

Pero en el grupo de 46 a 55 años se prefiere la marca General Electric (2ó%), en primer

lugar; y la marca Mabe (24%), en segundo lugar'

compl¡ri¡?

M¡rca8 de mayor uso futuro

Kelv¡natorEcasa
7%

70/o

O(fas
1404 OJrex

37%
G.E
19%

I'bb6
160/6

60.m%

50.00%

40.m%

30.00%

20.00%

't0.00%

0.00%

Marca3 da Mayor UBo

Lrl

(,E

s

E
3

L¡J

Eg
§

,E: =o tr Lbo tuturo

a lbo anterior

¡ t¡o achral

m¡rcr dG cotit¡ qua ti(tta tctu¡lmaola, quc luvo ¡Ílc!, quc
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7. Fidelidad de m¡rca

podemos concluir que si existe fidelidad de ma¡ca ya que Durex es la mayor marca de

tenencia actual, y la mayor preferencia de compra futura; sobre todo en los grupos de

edad de 1 I a 45 años. Pero en el grupo de edad de 46 a 55 afios se prefiere compfar una

marca importada.

Aunque Durex es la mayor ma¡ca de uso futuro disminuye su proporción frente al uso

actual, a diferencia de las marcas General Electric, Mabe y Kelvinator en su orden; que

tienen su mayor preferencia en uso futu¡o, es decir son las ma¡cas aspiracionales en

ñrnción de la tenencia actual'

Inclusive podemos concluir que quienes tienen una Durex durante mucho tiempo, o las

personas adultas de 46 a 55 años (mayor poder adquisitivo) buscan una marca

importada.

El 56% prefiere las marcas nacionales, donde Durex es la marca número uno con un

38% de freferencia total de ma¡c¿§, con vrt 73o/o de su preferencia en los grupos de 26 a

45 afros de edad,y'Nr lTVo en el grupo de l8 a 25 años.

8. Preferencia por morces nacionales

Nivel de seguridad: 99%

9. Preferencia por marcss extranjerls

Et 44% prefiere las ma¡cas extranjeras, donde General Electric es la ma¡ca número uno

con un l97o de preferencia total de ma¡cas, con un 82% de su preferencia en los grupos

de 36 a 55 años de edad, un l8% en el grupo de 26 a 35, y un 0% en el grupo de l8 a 25

años.

La marca número dos es Mabe con el 16% de preferencia total de marcas, con un 79o/o

de su preferencia en los grupos de 36 a 55 años de edad.

Las ma¡cas extranjeras tienen su mayor impacto en los grupos de 3ó a 45 aflos de edad.

?.2

Nivel de seguridad: 99%



Pe rce pc¡ón do las cocinaa

60.00%

50.00%

«).00%

30.m%

20.00%

10.m%

0.00%

¡ hportadas

I l',lacionahs

Lo ñBlor Lo peof

Cómo d.fioirl¡ l¡r (o.¡n¡t o¡ció¡.l.dimport¡d¡3?

mo dcfinirl¡ lar ao.in¡t n¡cior ¡l.Jimporlad¡!?

Las ma¡cas importadas tienen su mayor diferencia de percepción en los grupos de

mayor edad, 36 a 55 afios, quiá por su exp€riencia pasada y por haber logrado mayor

poder adquisitivo, siendo sus aspiracionales de mayor rango ; mientras los demrís grupos

de edades tienen una percepción muy similar entre los dos tipos de cocinas, en especial

el grupo de l8 a 25 afros que considera muy buenas tanlo a marcas nacionales e

importadas (100%).

10. Preferencia por mrrc¡s en general

Nivel de seguridad: 99%

La mayor preferencia es para la ma¡ca Durex
La segunda mayor preferencia es para la marca General Electric
La tercera mayor preferencia es para la marca Mabe

38%
t9%
16%

Percepción de la8 cocinas por grupos de edade¡
(mejor Y lo mojor)

tm.00%

80.00%

60.00%

¡10.00%

20.m%

0.00%
l&25.ño! 2&35 8ñoe 36-15 ¡ños 4455 años

¡ Nacioflales

¡ lmportadas
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11. Atributo Fisico mls v¡lorado

El atributo fisico más valorado es el número de hornillas

12. Otros atributos de veloraciün

Otros atributos flsicos más valorados en una cocina son:

Asador de pollo
Homo grande

Tamaño general de la cocina

37%

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.m%

10.m%

0.00%

Atr¡butos valoradoa como má8 importantes

E(,
E

I

ó

E

l¡J

LJ,.I

:
I

.!

P

g
o"

§
É.

-9
o

Atributo

!Caract 1

ICeract 2

EAcum.

§F9
c e€ E

E d§ ;

!or lot ¡tributo!
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13. Color de preferencia

Nivel de seguridad: 99%

Si daogar al color !ü .otir¡. cuÁl

Podemos concluir que existe igualdad de preferencia entre los colores blanco y negro.

La preferencia del color blanco es del27%:o, del color negro es 27Yo y del color almendra

es 2604.

Grupo de edad l8 a 25 años.

El 33% prefiere colores combinados y 22% blanco'

Grupo de edad 26 a 35 años.

El29Vo prcfiere color neglo y e\2lYo colores combinados.

Grupo de edad 36 a 45 a¡Ios.

El 367o prefiere e[ color almendray 24oA blanco.

Grupo de edad 4ó a 55 años.

El 40% preliere el color blanco y el 36% negro.

Aunque e[ total del grupo entrevistado most¡ó preferencia por los colores blanco y

negro, el grupo más joven (18 a 25 años) presentó mayor afinidad por los colores

combinados.

ISP

Btsu0fEGt

ct¡ntI

l¡lr!¡r

45%

40ó/6

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

PrgferÉnc¡a de color Por odad

q o2
3
.E
@

¡ 1&25

¡ 2&35

SE
óE

C)
<ó

25
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14. Preferencia del número de hornillas

El77o/o prefieren entre 4 y 5 homillas

Proferencia dol número do hom¡lla8

6 horn¡hs
20'k

7 o fIÉs hornlhs
3%

4 horriibs
4cfÁ

5 horn¡hs
37%

CüÁnl¡! horn¡ll¡! prcf.rirf a?

15. Tamaño de hornillss preferido

Nivel de confi^nzai 79Yo

El 58% prefiere el tipo de hornillas grande en todos los grupos de edades.

Preferoncia do tamaño de hom¡llas

Bqu€ñas
7%

Lbdiána6
35%

ndes

58%

Dc qoa trmrño prcf¡.r.1¡r hornill¡!?
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16. Tipo de hornill¡s preferido

Nivel de conftanza'. 99Yo

El 41% de los consumidores prefiere 4 hOmillas a gas y I eléctrica, en todos los grupos

de edades.

l¡!. cuál

17, T¡m¡ño de cocina que se prefiere

Nivel de conftanza: 99%o

Se prefieren las cocinas de tamaño mediano y grande. É.1 49o/o de los consumidores

prefiere cocinas medianas (30") y el 417o prefieren cocinas grandes (35")

En el grupo de l8 a 45 años se prefiere el tipo de cocina grande, pero quienes tienen

enue 46 a 55 años de edad prefieren las cocinas medianas (30") en tm?0oA.

Quiá la diferencia del grupo de 46 a 55 años radique en el cambio de su estilo de vida,

donde empiezan a vivir en residencias o departamentos más pequeños (menos miembros

en el hogar) ; y tiene relación directa con la preferencia de cocinas y marcas importadas

(cocinas medianas de 30 pulgadas).

Combinac¡ón de hornillae preleridas

6 Gas Otra¡ 2 GEs + 2 El6d
3.A 2% 7oA5 Gas

90/" 3 Gas + 'l Eled
170A5G8s+lEtec

6PA

4Gas+2Ebc
11%

,lGas+1Elcc
11%

2'7



Pr€ferenc¡a8 ds tamaños do coc¡naa Por edad

80.moÁ

70.00%

60.00%

50.m%
,m.m%

30.00%

20.m%
10.00%

0.00%

I G.ande

¡ flhhn8

tr tuqu€ila

a Otros

18-25 eños 26-35 años 36-45 aóos 46-55 años
I

Y cn au¡nlo ¡l hm¡óo globrl dc h (oci[¡ l¡ prafi.rc :

18, Preferencir etrtre Grr¡ntí¡ y Senicio Técnico.

No existe una definición clara de la preferencia enl¡e garantía y servicio técnico.

Aunque con tn 47Yo de confia¡rza se podría decir que se prefiere la garantía en un 5570;

aunque este afirmación no es significativa.

La du¡abilidad percibida de las cocinas es alta, eso quiá hace perder importancia a la

preferencia por servicio técnico. La garantía es sinónimo de conñanza y respaldo'

19. Importancia del Grill en el horno.

Nivel de confianz : 99o/o

El 89% considera el grill como un atributo muy importante en todos los niveles de

edades

Indiqucñr .l grrdo dc imporl¡na¡¡ d. l¡! ri8ui.nt.! c¡r¡cl.rflticr!

lmportancia de atributos del homo

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.m%

I G.i¡

rAEador

tr R¡6rt¡ knoráfiica

I Luz on el hofno

hco
iTportant6

l{ada
irportanté

I
Lo ñás

irportanta
iáry

irportante
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I

20. Importencia del As¡dor en el horno.

Nivel de cor,ftat:¿a: 99Vo

El 77% considera al asador como un atributo muy importante en todos los niveles de

edades.

En el sondeo previo se había determinado que aunque se lo prefiere no es utilizado.

21. Importancia de la puerte panorimice.

Nivel de confiuva'. 94oA

El 73% considera la puerta panorámica como un atributo muy importante'

En el grupo de 36 a 55 años se considera un atributo muy importante, pero en el grupo

de l8 a 35 años lo considera mediariamente importante.

22. Importancia de h luz en el horno.

Nivel de confiawa: 73Vo

El 86% considera la luz en el homo como un atributo muy importante en todos los

grupos de edades.

Cabe anota¡ que el horno es la primera parte de la cocina que el ama de casa ve previa a

la compra (observación en los puntos de venta). Pero, el Ecuador es un país que no

homea con frecuencia; menos aún a medida que baja el nivel socio-económico, donde

se hornea una o dos veces al año.

23. Importancia del reloj en la cocina.

Nivel de confta¡za: 95%o

El 777o considera el reloj en la cocina como un atributo muy importante en todos los

grupos de edades.

24. Opinión sobre las cocinas nscion¡les.

Nivel de conftanza'. 99Vo

El 7l% considera a las cocinas nacionales entre las mejores cocinas.

Los grupos de edad entre l8 y 45 años la consideran como [a mejor, pero el 39% del los

consumidores entre 4ó y 55 años [a consideran medianamente mejor.

29



podemos notaf que a medida que aumenta la edad et nivel de aprecio a la cocina

nacional disminuye. Este se relaciona directamente con el aspiracional por una marca

importada. Aunque no dejan de reconocer la calidad de las nacionales, en función de su

experiencia de tenencia actual, situaciones que ya hemos comentado durante el presenle

estudio.

Porcepción de laB coc¡naa nacionalea Por odad

60.m%

50.m%

,10.00%

30.m%

20.m%

10.00%

0.00%

! 18-25 años

¡ 2&35 años

o 36-45 años

¡ 45-55 años

Lo ñEjor Lo peor

fn unr .tral¡ dtl I tl 5 cn qoa oúm.ro d.fitrirf¡ ¡ l¡! aocin¡! n¡(iontlc!?

25. Opinión sobre las cocin¡s importadss

Nivel de confia¡za: 77oA

El 83% considera a las cocinas importadas entre las mejores cocinas' El 59% Ias

considera como las mejores.

Todos los grupos de edades la consideran como la mejor cocina.

E[ mayor aprecio hacia la cocina importada estii en el grupo de edad entre l8 y 25 años

con un 8970 de calificación como Ia mejor cocina.

Porcepción da laa coc¡na8 ¡mportadas Por odad

90 00%

80 00%

70.00%

60.00%

50.00%

40.m%

30.00%

20.00%

10.m%

0.00%

¡ 18-25 años

¡ 26-35 años

tr H5 años

I4&55 años

Lo nEor Lo peor
ll

}]n uo¡ .r.¡lr dcl I ¡l 5 Gn qua tt¡ñaro d.f¡tl¡rl. ¡ l¡! co{iñ¡r import¡d¡!
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26. Opinidn sobre I¡s cocinas a ges.

Existe una preferencia del 19V, hacia las cocinas a ga§, en especial el grupo de edades

ent¡e 18 y 35 años. (conf,ranza 99%)

El 59% considera a la cocina como muy buena. (confianza 88%)

El 60% Ia considera muy económica; sobre todo en los grupos de edades entre 18 a 45

años (confianza 99%)
El 89olo la considera la más peligrosa.

El 6l% la considera muy durable @onfrarua 79Vo)

En síntesis, las cocinas a gas son consideradas como muy buenas, muy económicas,

muy durables pero peligrosas. Es actualmente preferida por el 39% , en especial el

gruio más joven (18 a 25 años), pero es considerada como [a segunda opción de 1a

próxima compra (32%).

27. Opinión sobre las cocinas eléctric¡s

Existe una preferencia del 43Vo hacia las cocinas eléctricas, en paficular el grupo entre

3ó y 55 años. (confiarua 99o/o)

El 37% de los consumidores consideran a la cocina como buena. El 44% de los

consumidores entre 36 a 45 años consideran las cocinas eléctricas como buenas.

(confianza 88%)
El 34% la considera durable (conharva 79oA)

El 330/o de los consumidores considera la cocina eléctrica como económica. En

especial el57o/o enlre 46 a 55 años.

En síntesis, las cocinas electricas son consideradas como buenas, durables, económicas

y muy poco peligrosas. Es la cocina preferida (43%) más no es considerada la primera

opción para la próxima compra (20% de preferencia).
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28. Opinión sobre l¡s cocin¡s mixtas

E[ 467o considera a la cocina mixta como su próxima compra

El 17% prefiere la cocina mixta; como segunda opción después de la de gas en el

segmento de 26 a 35 años.

En sintesis. Pensamos existe desconocimiento general de este tipo de cocina, quiá por

lo nuevo de estas, aunque por el alto costo de la energía y los problemas de la misma,

así como la inseguridad del gas se vuelve una alternativa viable.

El grupo de 26 a 35 afros empieza una preferencia hacia la cocina tipo mixta' En

general es considerada como primera opción de próxima compra, 48% de preferencia.

Da lr! !i8uir¡tcr con qu¿ tipo da coait¡ l¡! rcl¡cion¡
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Porcepcionor do los d¡forontss üpo3 de cocina
(gruPo do od¡d '18'25 años)
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Percopc¡onos de los difersntos t¡pos d6 coc¡na
(grupo da od¡d 36 a ¡15 eños)
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29. Mayor recordación de slmacenes

Nivel de conftanza: 99o/o

Afefacta y Orve son los almacenes más recordados, con el 259lo cada uno; mientras que

Comandato tiene un 207o de recordación espontánea.
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Almacones d6 mayor rocordac¡ón

Otros
9%

Cornandsto

x%
Artefacta

25%

Cred Econ

10%
Orve
25voLs Ganga

110k

Cabe anota¡ que Orve y Artefacta son almacenes relativamente nuevos (no más de seis

años), mientras que comandato es un almacén con mucho más tiempo en el mercado, 30

años pero, disminuyó su actividad publicitaria, al contrario de los dos primefos

almacenes.

Ilancion. tra! !u8¡rt! d. ¡aúdid¡ a coflprrr u¡l¡ co(i¡r¡

30. Almacén de compra mÁs visitado

Nivel de confia¡rza: 98o/o

Los almacenes de compra más visitados para compnrr una cocina son

Orve 26%
Bahla 20%
LaGanga l4%
Sarcuni llo/o

Almacones de compra profo ridoa

Otras
Oed Ecorlom

10%

CoÍandalo
20%

Art€facta
26%

6%

La C€nga
120k

Orvs
26%

Racucrdt an qué ¡lm.cóIt compró ru co(inr?
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El mayor índice de compr¿rs en el grupo de 18 a 25 años es en la Bahía (44%)

El mayor índice de compras en el grupo de 26 a 35 años es en Ia Bahía (25%)

El mayor índice de compras en el grupo de 36 a 45 años es en Orve (23%)

El mayor índice de compras en el grupo de 46 a 55 años es en Orve (36%)

A medida que crecen las edades se compra menos en la Bahía y se busca mayor nivel de

confianza en los almacenes.

31. Motivos de preferencia de almecenes

Nivel de confianza: 99Yo

Los motivos de preferencia en su orden son:

Tradición.

Atención, Confianz¿' Garantía Y

Por almacenes los motivos de preferencia son:

Comandato: Tradición, confianza, ubicación

Artefacta: Atención,confiarua,Sarantia
Orve: Ga¡antía, confianz4 atención, ubicación

La Ganga: Atención, confianz¿.

En síntesis:
Tradición:
Confia¡za
Atención:
Garantía:
Ubicación:
Variedad:
Precios:

Comandato
Orve
Artefacta
Orve
Comandato
Comandato
Créditos Económicos

Motivos d6 preferencia de almacán
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Buena:

El 5l% piensa que es buena en todos los grupos de edades 99%

Preferencia:
El 37% la prefiere para compra, pero se prefiere mediana-

la marca en el grupo de 46 a 55 a¡1os 99Yo

Modemidad:
El 36% la considera modema 94%

32. Imagen general de la marca Durex.

Potencialidad de comPra:

El 64% compraría la marca Durex, todos los niveles

Económica:
El 587o piensa que es económica.

Seguridad:
El 53% piensa qus es segr¡ra

Gara¡tía:
El 42% piensa que es garantizada

Du¡abilidad:
El 48% piensa que es durable.

Respaldo técnico:
EI 56% piensa que tiene respaldo técnico

Conocimiento:
El'1506 dice que es conocida. Esta variable no tiene mayor
relación con el nivel de edad

Nacional:
El 70% piensa que es nacional

Tecnologia:
El 60% piensa que tiene tecnología

Diseño:
El 50% piensa que los diseños son ¿rntiguos

Nivel de confianza

85%

7t%

94%

9'7%

99%

94o/o

En conclusión, la marca Du¡ex es percibida como buena, antigua en su modelos,

económica, segura, durable y que tiene tecnología.
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Existe una alta potencialidad de compr4 con alta preferencia en los grupos de 18 a 45

años, no asi en el grupo de 46 a 55 años, donde su preferencia es medianamente alta.

33. Principal competidor!

El 1f% de los encuestados consideran a Indurama como el principal competidor de la

ma¡ca Du¡ex.

34, Ventajas Percibid¡s de los Competidores.

Diseños más modemos 36% HomeLine

Mejor tecnologia 33% HomeLine

CONCLUSION SONBRE LOS ATRIBUTOS DE LA COCINA IDEAL

Aunque dependiendo del nivel socio-económico sobre todo en los grupos de mayor edad

cambian las preferencias acerca de las ca¡acteristicas que debe tener una cocina ideal;
en términos generales podríamos concluir que una cocina ideal debe tener las siguientes

características :

Su marca debe ser Durex (cocina nacional)

. Los atributos más valorados en orden de importancias son :

. Número de homillas
r Asador de pollo
r Horno Grande
r Tamaño General de la cocina

Los colores de preferencia pa¡a la cocina son blanco y/o negro (en un solo color)

Homillas :

o Ent¡e 4 y 5
. Tipo Grande
. Combinación de 4 homillas a gas + I eléctrica

a

a Se prefieren las cocinas de tamaño mediano (30") y grande (35")

i8

Mejor servicio I lo/o Kelvinator

Ventaja Percibid¡ Porcentaje que percibe la
ventaja

Marca con mayor
representatividad en esa

ventaja



. Homo :

. Atributos como grill, asador, puerta panonirnica' luz son atributos

considerados muY imPortantes.

. Cocinas a gas :

r Son consieradas buenas, económicas, muy durables pero peligrosas.

. Cocinas eléctricas :

r Son consideradas buenas, durables y muy poco peligrosas

¡ Cocinas mixtas :

o Es considerada la primera opción de próxima compra

i9



ANEXO 1
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