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Resumen

El presente trabajo analiza la influencia del marketing sensorial dentro del comportamiento de
compra en los clientes de las cadenas de supermercados en el cantén Cayambe y cantén
Rumifiahui durante la post pandemia. Esta investigacién se basa en las diferentes
percepciones que tienen cada persona, a través de los estimulos externos, los mismos que
generan una percepcion positiva o negativa dentro del ambiente de las cadenas de
supermercados. Por otro lado, la investigacion recoge conceptos bésicos de las variables
principales y sus teorias, ademas se realiza una recopilacion de informacion relevante de
fuentes primarias y secundarias, utilizando como instrumento encuestas a los clientes que
pertenecen al segmento del mercado en estudio. Por otra parte, en base al procesamiento de la
informacion en el software SPSS, se concluyd que existe una gran relacion entre las dos
variables de estudio ya que el comportamiento de compra se ve influenciado por la percepciéon
gue los clientes tienen del supermercado desde su ingreso hasta su decisién de compra y
como resultado de esta investigacién se adapté un modelo metodoldgico y estratégico que
permita conocer la relacién de las variables de estudio para mejorar la experiencia percibida al

realizar las compras en las cadenas de supermercados.

Palabras clave: Marketing sensorial, percepciones, comportamiento de compra y post

pandemia
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Abstract
The present work analyzes the influence of sensory marketing within the purchasing behavior of
customers of supermarket chains in the Cayambe canton and Rumifiahui canton during the
post-pandemic. This research is based on the different perceptions that each person has,
through external stimuli, the same ones that generate a positive or negative perception within
the environment of supermarket chains. On the other hand, the research collects basic concepts
of the main variables and their theories, in addition, a compilation of relevant information from
primary and secondary sources is carried out, using surveys of customers belonging to the
market segment under study as an instrument. On the other hand, based on the processing of
the information in the SPSS software, it was concluded that there is a great relationship
between the two study variables since the purchasing behavior is influenced by the perception
that customers have of the supermarket since their entry. until their purchase decision and as a
result of this research, a methodological and strategic model was adapted that allows knowing
the relationship of the study variables to improve the perceived experience when making
purchases in supermarket chains.

Keywords: Sensory marketing, perceptions, purchase behavior and post-pandemic
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Capitulo | Problema de investigacion
Planteamiento del problema

En la actualidad el mundo esta en una incertidumbre del contexto que se ha producido a
partir de la pandemia, encontrandonos en una post pandemia y con el miedo de volver a inicios
de contagios de pandemia, es por ello que debido a estos cambios de gran incertidumbre se
han adoptado distintos comportamientos dentro de las personas y principalmente dentro de los
consumidores durante sus procesos de compra.

Es por ello que a partir de la influencia del cambio en el estilo de vida del
comportamiento de compra de los clientes en las cadenas de supermercados y la
implementacion que podrian adaptarse a partir de las nuevas estrategias de marketing
sensorial se establecen las posibles causas de las que parte el problema y las consecuencias a
Su vez que se generan a partir de las variables de estudio.

Segun el estudio y publicaciones de Zwanka y Buff (2020) como se cité en Ortega
(2020) pronostica que uno de los efectos de la pandemia del COVID 19 acarreara cambios en
el comportamiento el consumidor y determinan que la compra traera diversos cambios durante
y posteriormente a este problema de salud publica, por lo cual se delimita el planteamiento del
problema a partir de la influencia de las dos variables de estudio frente al contexto que nos
encontramos en esta post pandemia a partir del diagrama de Ishikawa, donde se delimitara de

manera detallada:



Figura 1

Diagrama de Ishikawa
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Formulacion del problema de investigacion

La expansion del Covid-19 produjo cambios en el comercio y en la situacion econémica
mundial por ello se ha modificado la cadena de valor global, los mercados cambian
dependiendo de la demanda de productos, por eso es importante recordar que la pandemia
cambid psicolégicamente el comportamiento de los consumidores.

Por lo expuesto, se plantea como problema de investigacién ¢ Como la pandemia influy6
en el comportamiento de compra de los clientes de las cadenas de supermercados y en sus
nuevas percepciones del marketing sensorial, con el objetivo de conocer las nuevas
preferencias que tienen los clientes?

Ademas, durante la pandemia se generd cambios en la percepcién de la experiencia de
compra en los consumidores, ya que los clientes empezaron a realizar sus compras de forma
online donde no existié una percepcion de todos sus sentidos, sino mas bien se dio un enfoque
en el sentido visual, por lo cual a partir de la post pandemia los clientes al asistir de manera
presencial se manejan con una percepcion distinta (Gamboa & Rodriguez, 2021).
Antecedentes

Con los avances tecnolégicos existentes y la pandemia de Covid-19 que ya esta
sucediendo a nivel mundial, es importante que las empresas utilicen herramientas o tablas para
poder estudiar los avances tecnoldgicos existentes y la pandemia de Covid-19 que ya esta
sucediendo a nivel mundial, es importante que las empresas utilizar herramientas o tablas para
poder estudiar su entorno dinamico y asi detectar los deseos y necesidades del consumidor en
su entorno dindmico. Por lo tanto, en las Ultimas décadas surge el marketing como una
herramienta esencial para que las empresas, sus productos, su atencién hacia el cliente sean
distinguidos, con el fin de atraer la atencion y la fidelidad de los clientes en el mercado

(Escalante et al., 2021, p. 143).
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Es asi que el marketing parte desde la prehistoria, la primera etapa en la que se
produce el comercio se denomina trueque, es una técnica compleja porque es necesario
encontrar un individuo que tenga el producto deseado y a su vez muestre interés por cualquier
producto que se le ofrezca.

Durante estos afios, la comercializacion y mercadotecnia se baso en el intercambio de
productos obtenidos de la agricultura, industrias artesanales y la ganaderia.; entre 1.760 y
1.840 se genera una transformacion del mercado, paso a la creacion de fabricas, lo que
provocé que la gente abandonara el trabajo del campo y se trasladara a las ciudades. Sin
embargo, la gran revolucién ocurrié en la década de 1950, la combinacion de la publicidad
televisiva fue un medio que permitié la combinacién de tecnologias visuales y sonoras, y asi
naci6 el concepto de marketing (Santuy, 2018, pags. 10-11).

Por otra parte, el marketing sensorial se origing a finales de los noventa cuando Bernd
Schmitt ide6 su libro "Experience Marketing", enfocandose en llegar a los consumidores a
través del cerebro, el hemisferio derecho de su cerebro es responsable de manejar las
emociones humanas, mientras que el izquierdo es donde se encuentran la légica y la
racionalidad. donde importa incluso en su actividad de compra (p. 26).

Es asi que actualmente el marketing se deriva en varias ramas, como la del marketing
sensorial, que viene estrechamente relacionada a la percepcioén de los sentidos frente al
entorno que se encuentra el consumidor, siendo en este caso relacionada al entorno del
proceso de compra dentro de un ambiente como las cadenas de supermercados, lo que al ser
analizada se lograra un analisis a mayor profundidad de las actitudes y conductas que delimitan
su comportamiento de compra, asi como también ver la evolucion que se ha dado a partir de la

post pandemia.
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Justificacion

La evolucion de las concepciones del marketing sensorial y como este se encuentra
actualmente a pesar de haber pasado por una etapa de pandemia, es una situacion que deja
consecuencias en el comportamiento de los consumidores en relacién a las sensaciones que
se generan en el momento de compra, por lo cual actualmente su comportamiento tiende a ser
distinto, durante todo su proceso de compra desde que ingresan hasta que salen (Gamboa &
Rodriguez, 2021).

Sin embargo, siendo el caso de que no se aborde esta problemética establecida se
generaria un aspecto positivo ya que se demostraria que a pesar de esta situacion adversa
como las percepciones en todos los sentidos siguen intactas; pero sin embargo existe una alta
probabilidad de que el abordar este tema nos lleve a un contexto mucho mas amplio de
conocer que debido a este enfrentamiento de cambio de estilo de vida y su percepcion a través
de las sensaciones durante todo el proceso de compra.

Por lo cual, desde esta perspectiva, el presente trabajo de investigacién busca conocer
el comportamiento que tiene actualmente el consumidor en todos los aspectos que se formulan
durante su compra, asi como también para poder identificar la experiencia que este tiene
dentro de todos sus sentidos y sus preferencias en aspectos que le invitan regresar al
supermercado de mayor importancia para el cliente.

A su vez la motivacion principal de realizar la presente investigacion es encontrar la
relacion existente entre las variables del marketing sensorial y el comportamiento de compra,
con el fin de conocer el impacto que los sentidos pueden generar durante todo el proceso de
compra y poder determinar las tendencias que se generan en la actualidad.

Importancia

El presente trabajo de investigacion permite mostrar una recopilacion de la indagacion,

recopilacién y analisis de campo relacionado a las variables del marketing sensorial y el

comportamiento de compra que se ha generado en la actualidad dentro de un mercado
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especifico de las cadenas de supermercados, para determinar la relacion entre las dos
variables de estudio, el cambio a partir de los sentidos que se ha dado en los clientes dentro
de un contexto post pandemia y a su vez para determinar sus preferencias dentro del
comportamiento de compra, asi como también sus cambios de tendencias, prioridades e
importancia de consumo.

De igual manera esta investigacion se atribuye como un documento importante para
futuras investigaciones que puedan conocer y delimitar un previo antecedente en base al
proyecto establecido, conociendo esta realidad y en un futuro viendo las posibles evoluciones
de percepciones sensoriales en el comportamiento de compra de los nuevos clientes
potenciales.

Objetivos
Objetivo General

Analizar la influencia del impacto del marketing sensorial en el comportamiento de
compra de los consumidores en las cadenas de supermercados del Canton Cayambe y del
Cantén Rumifahui.

Objetivo Especifico
Desarrollar una revisién teérico referencial que sustente los principales conceptos y

teorias de la investigacion.

Evaluar los factores sensoriales y los factores fisicos en las cadenas de supermercados.

Identificar el cambio del comportamiento de compra de los clientes en las cadenas de

supermercados causado por la pandemia.

Conocer el perfil del consumidor, mediante las caracteristicas en las que se encuentra

delimitado la Poblacion Econémicamente Activa (PEA).
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Capitulo Il Marco Teérico — Referencial

Marketing sensorial

El marketing sensorial, conocido también como marketing experiencial es aquel que se
dirige hacia los sentidos de los consumidores y el cual incide dentro de su comportamiento de
compra generando a su vez experiencias dentro de su proceso de compra (Jiménez, Bellido &
Lépez, 2019, como se citd en Krishna, 2010). De forma mas importante, el marketing sensorial
en el punto de venta es un enfoque de marketing que se dirige a los cinco sentidos, indagando
la estimulacion de estos para generar un ambiente atractivo, de manera que el cliente
permanezca mas tiempo de compra dentro del punto de venta. Este concepto a su vez
mantiene una estrecha relacién a la ciencia denominada neuromarketing, la cual es
responsable de estudiar los procesos mentales de los clientes conectados con la percepcion, la
memoria, la emocion, la razén y el aprendizaje, para lograr conocer de manera profunda las

actitudes del consumidor en el punto de venta (Manzano et al.,2012).

El marketing sensorial se sostiene en el estudio de la captacion de los consumidores a
través de la importancia dirigida hacia ciertas marcas y productos de acuerdo al impacto
generado dentro de cada uno de sus sentidos. Por lo tanto, es importante conocer cOmo
funciona la relacién que existe del cerebro hacia sus sentidos, con el fin de mejorar los posibles
errores que se hayan generado dentro del comportamiento del consumidor en el punto de venta

(Jiménez & Elias, 2018).

Percepcidn de los sentidos

Sentido Visual

El ser humano se encuentra rodeado en un mundo visual, donde este sentido se ha
definido como “el sentimiento mas seductor que tiene el poder de convencernos, a pesar de

gue no tiene una ldgica real” (Cervantes & Rodas, 2017, como se citd en Lindstrom, 2005). Por
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ello mediante este sentido, el ser humano puede conocer todo el entorno en el cual se
encuentra, es asi que el sentido visual aparte de ser un sentido caracteristico es el sistema
sensorial mas dominante (Schiffman, 1976); dentro de los estimulos visuales el consumidor
capta de forma positiva 0 negativa su percepcion en ese preciso momento directamente hacia
el producto o servicio visualizado dependiendo de la forma del logo, nombre, paquete, disefio 0
forma del producto y a su vez es de gran importancia cuando el sentido visual se encuentra

ausente (Cervantes & Rodas, 2017).

Al final, la visién es el sentido mas utilizado en marketing, ya que se estimula con
formas y colores en los entornos del punto de venta, lo que puede ser un factor clave de éxito o

fracaso en todo tipo de empresas (Barrios, 2012, p. 73)

Sentido Auditivo

Es el segundo sentido mas manejado posterior a la vista y sirve para generar
emociones y sentimientos que generan un vinculo entre la relacién de la marca con el cliente
(Diaz, 2012, como se cité en Jiménez, Bellido & Lopez, 2019). A su vez el sentido auditivo se
convierte en un factor muy importante para generar una ambientacion agradable dentro del
punto de venta y a su vez generar una identidad de marca dentro de la mente de los
consumidores, por lo que a su vez permite que se cumplan los objetivos de compra dentro de

los cuales, segun Jiménez, Bellido & Lopez (2019) hay dos tipos de musica como lo son:

- Musica lenta: Genera relajacion y por lo tanto permite realizar las compras de forma

tranquila, donde se podrian incrementar las posibilidades de una compra dentro de un negocio.

- Musica rapida: Impulsa la accién y genera compras mas rapido, pero no genera
mayor probabilidad de compra, pero ayuda a evitar distracciones, lo que aumenta la

satisfaccion del cliente.
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Segun De Garcillan (2015), uno de los aspectos mas importantes dentro del marketing
sensorial en el sentido auditivo es:

La musica, la cual es un aspecto relevante de seduccion hacia los clientes, a su vez el
sentido auditivo no es controlable por lo cual influye en un nivel tanto consciente como
inconsciente del cliente provocando inclusive sensaciones positivas que lo trasladen hacia otro
lugar, generando recordacion de momentos vividos, con el objetivo a su vez de relacionarlos
con el lugar, producto o marca.

Los sonidos musicales permiten que se generen percepciones en el consumidor hacia
los productos como elegante, simple o complejo, generando una experiencia Unica y diferente
dependiendo el momento, por lo cual el sentido auditivo genera una manipulacién hacia la
percepcion del consumidor.

Las tiendas o cadenas de supermercados utilizan musica de pipa para marcar ritmos de
compra en funcion del nimero de clientes. Por lo general, cuando hay mucha gente en la
tienda o supermercado, el volumen de la musica suele estar alto 0 mas vivo y la musica
moderna se reproduce directamente, para que los clientes pasen menos tiempo en la tienda o
supermercado y se vayan, en orden para facilitar el flujo de clientes.

Sentido Olfativo

Los humanos pueden recordar el 35% de los olores, y la nariz humana puede distinguir 10,000
olores diferentes, por lo cual el sentido del olfato se vuelve un sentido mas emocional y
sensible, con una ventaja de relacionar los olores a diferentes situaciones o recuerdos del
pasado. A su vez, Segun estudios en el campo del neuromarketing, el 75% de las emociones
emocionales de las personas estan relacionadas con los olores, por lo que es muy probable
gue los olores tengan un efecto en el comportamiento del consumidor y las decisiones de
compra dentro de los puntos de venta. En este sentido, diversas investigaciones del SOSI

(Sense of Smell Institute) muestran que los humanos dentro de tres meses, son solamente
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capaces de recordar el 50% de lo que han visto sin embargo con el sentido del olor pueden
recordar hasta un 65% (Jiménez & Zambrano, 2018, como se cité en Gomez & Hernandez,

2020).

Segun De Garcillan (2015), las caracteristicas mas relevantes dentro del sentido olfativo
de acuerdo al marketing sensorial son:

e (Genera mayores emociones y sentimientos.

e Mejora la experiencia de compra.

e Genera mayor permanencia de los clientes en el establecimiento debido a sus aromas
agradables y espacios perfumados.

e Influye positivamente en la decision de compra.

e Genera recordacion de marca principalmente si los aromas se vuelven Unicos en el
establecimiento.

e Genera una publicidad de boca a boca en el caso de que el aroma se vuelva agradable
para los clientes.

e El olor puede cambiar los habitos de los clientes e incluso influir en las decisiones de
compra.

Sentido del Gusto

El sentido del gusto es uno de los principales factores de criterio dentro de grupos de
segmento como las hostelerias o de alimentos, desde bares hasta restaurantes, los cuales
seran analizados por el consumidor dependiendo de su sabor Unico y reconocible, por otra
parte, los supermercados o hipermercados se intentan atraer la atencién mediante este sentido
a traveés de la prueba o muestra de los alimentos en cada uno de los pasillos donde se
encuentran los clientes potenciales. Por lo que a su vez el gusto puede contribuir con los
estados emocionales en cuanto a la actitud y percepcion de la marca de un negocio (Jiménez &

Elias, 2018).
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Los clientes pueden probar cinco sabores basicos: dulce, salado, agrio, amargo y unami, que
es similar al salado (Ikeda, 2002). Los cinco sentidos trabajan juntos para crear cada sabor, y
aunque es dificil separar un sabor usando solo el sentido del gusto, se reconoce que los cinco
son necesarios (Krishna, 2011). Por lo tanto, este sabor esta integrado en las maltiples
percepciones generadas por los consumidores y debe ser manejado por los especialistas en
marketing desde una perspectiva integrada en lugar de una experiencia Unica del consumidor

(Orteg6n & Rodriguez, 2016).

Mediante investigaciones se ha comprado que entre el 80 y el 90% del sabor procede
del sentido del olor por lo tanto se concluye que entre estos dos sentidos existe una estrecha

relacion de experiencia hacia el consumidor (Gavilan et al., 2011).

Sentido del Tacto

Dentro del marketing sensorial, el sentido del tacto es uno de los mas influenciadores
dentro del consumidor, ya que contribuye a la conducta en ese momento de compra, debido a
gue es donde se perciben de forma fisica los productos que el cliente va a comprar en tiempo
real, por lo cual en primera instancia tiende a percibir informacién en cuanto a la calidad del
producto, las propiedades que posee, la textura, la suavidad , la temperatura para determinar si
su precio es considerado dentro de estas caracteristicas fisicas (McCabe & Nowlis, 2003, como

se cité en Ortegbn & Gomez, 2016).

El sentido del tacto, por otro lado, permite a los clientes interactuar con artefactos naturales
como fuentes de agua o el entorno circundante. También tiene el potencial de animar a los
clientes a consumir cualquier alimento sélido o liquido como frutas o productos con faciles

cualidades discernibles (Ortegén & Gomez, 2016)
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Percepcién de las emociones
La percepcidn de las emociones parte a través de las experiencias emocionales que
promueven un crecimiento emocional e intelectual, donde dentro de cada individuo o cliente se
evalla emociones propias que nacen en cada uno, para lo cual segin Mayer & Salovey (1997),
como se citd en Polo et al (2016), consideran que las percepciones emocionales parten del
conjunto de las habilidades mentales las cuales ocupan emociones y todo el procesamiento de
la informacion emocional, las cuales se organizan jerarquicamente en:
e Percibir emociones: Es una habilidad de la inteligencia emocional que permite procesar
la informacion emocional e identificar los sentimientos de los clientes.
e Utilizar emociones: Es aprovechar y acceder a las diferentes actividades cognitivas.
e Entender o comprender las emociones y el crecimiento emocional: es la capacidad de
comprender el lenguaje de las emociones, incluso en respuesta a pequefios cambios en
el entorno.
e Manejar, gestionar y regular las emociones: Es la capacidad de organizar las emociones
de los demas y de uno mismo con el fin de un crecimiento emocional e intelectual.
Estimulo-Respuesta

El estimulo es cualquier tipo de energia a la cual se le pueda responder, por lo cual
tiene una relacién estrecha hacia nuestros sentidos, los cuales son una via funcional particular
a través de la cual se responde cualquier tipo de energia especifica o hacia una sensacion, alli
nace un sentido, que se experimenta como respuesta a esa informacion recibida por nuestros
organos sensoriales a través del medio fisico en el que nos encontramos. Es asi que la
percepcion es la manera en que nuestro organismo establece esos sentimientos para
interpretarlos y a su vez reconocer desde donde provienen las combinaciones de las

sensaciones con la memoria de experiencias sensoriales anteriores (Jiménez et al., 2019).
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A su vez dentro del aspecto de estimulo y respuesta se puede considerar las diferentes
sensaciones y experiencias que puede considerar un cliente en los puntos de venta a través de
los estimulos sensoriales (Braidot, 2014, como se cit6 en Jiménez et al, 2019):

La adaptacion: Es cuando no siempre se puede llegar a ser consciente de ciertas
variaciones dentro de los estimulos debido a que se ha sufrido una adaptacion en los mismos y
dependiendo la situacion el estimulo dara respuesta de una forma diferente ya que no esta
consciente de los sucesos dados, por lo cual disminuye los niveles de respuesta de los
receptores sensoriales.

La atencion: Es cuando al vivir alrededor de estimulos, una persona no puede percibir
todos al mismo tiempo, sin embargo, si fijamente mantiene la atencion de uno de ellos en
especifico podra obtener un mejor resultado.

Los sistemas sensoriales: El cerebro y los receptores sensoriales constituyen la parte del
sistema nervioso que recibe la informacion recopilada a través de los sentidos.

Por lo cual la respuesta generada en el cliente es el efecto final que se genera debido a
los diferentes factores influenciados en su entorno para de esta manera realizar una
adquisicién de un producto o servicio, por tanto, la percepcién dentro de las emociones de

estimulo-respuesta del consumidor para poder comprender en el momento de compra

A su vez es importante conocer que los estimulos del marketing, independientemente de
la situacion penetran en la mente del cliente, por lo que este modelo de estimulo-respuesta, por
lo cual se da mediante la influencia de procesos psicologicos y sensoriales para llegar a dar
una respuesta en el momento de compra y generar los mejores resultados de percepcion

(Kotler & Lane, 2007).
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Comportamiento de compra

Las compras se definen como una serie de actividades realizadas por una persona o

grupo de personas que intentan satisfacer sus necesidades con bienes y servicios.

Aplicado al marketing, el comportamiento de compra es el proceso de toma de
decisiones y la actividad fisica de cada individuo buscando, evaluando, seleccionando,
adquiriendo y utilizando o consumiendo bienes o servicios para satisfacer sus necesidades

(Raiteri, 2016, p. 14).

Teorias del comportamiento de compra del consumidor

Hay muchas variables que intervienen en el comportamiento de consumo individual, por
lo que algunos autores han desarrollado teorias de estudio para ayudar a las empresas a
gestionar esos aspectos de los consumidores (Arellano et. al, 2009, pp.45-50). A continuacion,

se describe varias teorias las cuales son:

Tabla 1

Teorias del Comportamiento de Compra del Consumidor

Tipo Autor Concepto

Teoria El consumidor conoce sus necesidades y los medios de
Racional - Alfred Marshall satisfacerlas, por lo que busca su maximo beneficio,
Econdmica enfocado mucho en la relacién calidad-precio.

El aprendizaje ocurre respondiendo a estimulos que alteran o

influyen en el comportamiento del consumidor. Una vez
Ivan Petrovich
llevado este fendmeno al extremo, fidelizar al cliente por una
Pavlov
Teoria de marca o producto concreto, por los que aprendemos a

Aprendizaje comprar un producto de una determinada marca por habito o
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Tipo Autor

Concepto

Sigmud Freud
Teoria

Psicoanalitica

Thorstein Bunde

Veblen
Teoria Socio

Psicologica

costumbre.

Al momento de tomar decisiones de compra, no sélo los
criterios econdmicos pueden afectar a un producto, sino
también su aspecto simbélico. Comportamiento guiado por

fuerzas internas o inconscientes.

El comportamiento del consumidor depende de la influencia
de grupos sociales como familiares y amigos. Los
consumidores actuan por influencia de los grupos de
referencias, lo que les lleva a adoptar dicho comportamiento

para sentirse parte de él.

Fuente: Arellano, Molero & Rivera (2009). Teorias del Comportamiento de Compra del

Consumidor.

Pre Compra

La pre-compra es donde el consumidor genera una necesidad, por lo tanto, se da el

tiempo para buscar informacién acerca del bien o servicios que el desea obtener, por ello, se

tiene que visitar o navegar las paginas web de las tiendas de su preferencia y de esa forma

evaluar y seleccionar varias opciones.

Motivaciones de compra

La motivacion del consumidor para comprar representa el punto de partida del proceso

de toma de decisiones (Caber & Albayrak 2016), comprender por qué los consumidores hacen

algo es clave y la motivacién detrds de su comportamiento. Por tanto, el estudio de la
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motivacién del consumidor es una investigacion que busca detallar y esclarecer los motivos que

llevan a los consumidores a realizar determinadas compras (Tena, 2016, pag. 37).

Compra

El comportamiento de compra del consumidor se refiere al comportamiento de los
consumidores a partir del reconocimiento de la necesidad de comprar y la posibilidad de volver
a comprar. Este proceso puede estar influenciado por diversas caracteristicas y entornos, ya
sean externos (estimulos) o internos (emocién y percepcion) (Milton Coca, 2008, como se citd

en Arteaga et al., 2018).

Decision de compra

Segun Kotler y Armstrong (2008) como se citd en Humbria (2010), Cuando un
consumidor decide comprar una marca gue le encanta, hay dos cosas que pueden influir en
esa decision: la intencion de compra anterior y la decisién de compra actual. El entorno o las
actitudes de otras personas influyen en la intencién de compra, mientras que el proceso de
compra es la serie de pasos por los que pasa una persona para decidir comprar un producto o

servicio..

Segun Lamb (2014) como citdé Espinoza (2017), Después de que una persona decide
gue necesita algo, pasa por un proceso de cinco pasos para tomar su decision. El proceso es:
reconocer la necesidad, buscar informacioén, decidir sobre alternativas, realizar la compra y
luego evaluar su comportamiento posterior a la compra. Estas etapas son Utiles porque los
consumidores se analizan a través de una guia del proceso de toma de decisiones que ya esta
en marcha, por lo que es importante enfatizar que las decisiones no siempre siguen el mismo
patron en el orden anterior, por ello, Lamb sefala que El proceso de los consumidores puede

terminar en cualquier momento, y es posible que muchos consumidores no compren.
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Teoria de la intencion de compra

Cuando un cliente entra en la tienda, aunque solo esté mirando un producto, indica su
intencién de comprar, por lo que la venta depende en gran medida del vendedor (Herrera,
2016). También, se refleja en las paginas web, debido a que el cliente indaga informacion de
las tiendas o0 empresas de su interés, porque tiene intencion de comprar bienes o servicios, por
lo depende mucho de que el cliente entienda facilmente el contenido y pueda acceder y captar
la atencion del consumidor. Cuando alguien va a comprar algo, tiene una compra planificada o

una compra impulsiva (Saballs, 2015).

Teoria del riesgo de compra

La teoria del riesgo de compra esta relacionada con la confianza percibida por el
consumidor, por lo tanto, toda decisién implica un riesgo, por lo que el cliente elige la opcion
gue es menos riesgosa para su dinero (Rovira, 2017). Toda decisién conlleva un riesgo y, para
reducir el riesgo, debemos obtener informacién previa sobre la empresa antes de realizar una

transaccion econémica.

Factores que afectan el comportamiento del consumidor

Las decisiones de compra que afectan el comportamiento del consumidor son

influenciadas por distintos factores culturales, sociales, personales y psicolégicos.

Tabla 2

Factores que afectan en el comportamiento del consumidor

Tipo Cultura Descripcion

Descrito como un todo, incluidos los conocimientos, las
creencias, las artes, los rituales, la ética, las costumbres y
Factores cualquier otra habilidad o habito adquirido por los seres

Culturales Cultura humanos.
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Tipo Cultura Descripcion
Tiene un estilo diferente, ya que ellos poseen de creencias,
Subcultura valores y costumbres de si mismo y que los diferencia de los
demas.
Sus divisiones son ordenadas de forma homogénea y
_ poseen valores, conductas e intereses similares, donde, se
Clase Social _ _ _ o N
refleja su nivel de ingresos, ocupacion, nivel de educacion,
entre otros.
Factores Grupos de Grupos que tienen una relacion sobre las actitudes o
Sociales referencias conductas de una persona.
La familia es la organizacion de compras de consumo mas
Eamil importante de la sociedad. Por ello, los mercadologos al
amilia
momento de comprar un bien o servicio se enfocan en la
influencia de los padres, hermanos, hijos y cényuges.
A la funcion se la define como la actividad que se espera que
Funciéony Estatus  desempefie, segun la posicién que ocupe. Y la funcion
implica un estatus dependiendo de la sociedad.
Edad y etapa en el La etapa de vida se encuentra en la forma en que la persona
Factores ciclo de se vera influida en los productos o servicios que elija para
Personales Vida sus necesidades.
y Ocupacion es el trabajo o profesion que cada individuo
Ocupacion y

circunstancias

Econdmicas

Estilo de vida

Personalidad y

Autoconcepto

tenga, mientras que las circunstancias econdmicas influyen
en la actitud que se tendra los gastos hacia los ahorros de la

persona.

Es el estilo de vida que cada persona tiene, en cuanto a las
actividades que realiza, intereses u opiniones que expresa de

acuerdo al entorno en el que se encuentra.

Se cree que la autoridad y la personalidad de cada persona
tienen un efecto sobre su propensién a comprar. Las
reacciones constantes y duraderas al entorno de uno son el
resultado de los rasgos psicologicos que conforman la

personalidad de uno ..



51

Tipo Cultura Descripcion

Es el factor interno de las personas en la cual se ven
Factores Motivacién impulsadas por el comportamiento, la orientacion que los

Psicolégicos estimulos dirigen para satisfacer sus necesidades.

Este es el proceso a través del cual un individuo elige,
Percepcion ordena e interpreta la informacién que se le da para

desarrollar una visién del mundo basada en estimulos fisicos.

Estos son los cambios de comportamiento inducidos por la

o experiencia de un individuo que a menudo ocurren a través
Aprendizaje _ By _ i .
de la interaccion de impulsos, estimulos, sefiales, respuestas

y refuerzo.
_ Son emociones y tendencias en consistencia a las
Actitudes y _
_ evaluaciones favorables o desfavorables de una persona en
creencias

accioén hacia un obijeto.

Fuente: Raiteri (2016). Factores que afectan el comportamiento del consumidor

Post Compra

En el post compra o también llamado sindrome de Estocolmo del comprador, Es un
sSesgo cognitivo que consiste en un sesgo positivo 0 negativo hacia un bien o servicio, una vez
adquirido por el consumidor, por lo tanto, Después de que alguien compra un producto, su
satisfaccion con el producto determinard su comportamiento posterior a la compra. El vendedor
debe asegurarse de que el consumidor esté satisfecho con su compra, porque depende del

consumidor lo que haga a continuacion.

Por ejemplo, si el consumidor prueba que el producto que adquirié cumple con todas
Sus expectativas, el consumidor quedara satisfecho, caso contrario el consumidor quedara

decepcionado. Es asi que los proveedores garantizan el producto, desde el momento que sale
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el producto de la fabrica, hasta el momento cuando ya se encuentra en manos de la empresa o

consumidor final (Humbria, 2010).

Experiencia de consumo

La experiencia de consumo se ha convertido en una parte muy importante de la
satisfaccién del consumidor, entendida como la experiencia de un individuo frente a los
acontecimientos, lo que tiene un impacto significativo en el juicio en el proceso de compra y

consumo (Mora & Torres, 2017)

Teoria de la satisfaccion compra

La satisfaccion de compra percibida por el consumidor es la etapa final de la compra,
por lo que a menudo termina con la compra de un bien o servicio. Por tanto, cuando los
consumidores analizan los productos que compran, también evallan la experiencia que nace
durante el proceso de compra (Eslava, 2012). Para establecer una escala de satisfaccion se
debe basar en el bien o servicio que fue adquirido a través de forma presencial (visita en los
locales) o por las paginas web, donde se determinara si este cumple o supera sus expectativas,
influyendo en los beneficios del producto y el precio (Huaman et al., 2020).

Estado del arte

2017

Usando todos los sentidos, el marketing sensorial afecta la forma en que un consumidor
percibe las cosas, influye en sus juicios y comportamientos, y lo ayuda a desarrollar una
conexion con la marca que conduce a una mayor lealtad e intencién de compra. El marketing
gue utiliza los sentidos también puede reforzar las emociones y sentimientos positivos que
experimenta un consumidor, en base a la accién que tiene el comportamiento de compra; los
consumidores perciben una vivencia satisfactoria al momento de su compra (Elias & Jiménez,
2017).

2018
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Al pasar los afios ElI marketing sensorial surge como una tendencia de marketing que
tiene como objetivo aplicar estimulos para los cinco sentidos, ya sea en el punto de venta o
mediante la intervencion de la marca, para orientar el comportamiento del consumidor a partir
de emociones y experiencias estimulantes. Crear una experiencia de consumo en la que los
consumidores participen en aspectos cognitivos, emocionales y emocionales de una marca o
producto que determinen la eleccién, la compra y la lealtad (Arteaga et al., 2018).

2019

El marketing sensorial comprende una serie de herramientas que permiten mediante la
estimulacion de los sentidos que el cliente pueda acceder a un comportamiento de compra a
través de la experiencia dentro del propio punto de venta, por lo cual manifiestan que esta
experiencia sensorial debe ser cultivada a nivel de todos los sentidos para generar nuevas
concepciones gue se iluminen dentro de la mente del consumidor (Jiménez et al., 2019).

2020

Segun Arizaga & Vallejos (2020) es importante generar una satisfaccion del cliente
mediante los factores claves del marketing sensorial o experiencial, puesto que en ellos se
encuentra aquella relacién de expectativa para generar aquel fundamento de fidelizacién hacia
el futuro y a su vez aquella experiencia de sensaciones dentro de un entorno con elementos
tangibles e intangibles, donde se genera una estrategia de posicionamiento de marca que
genera una actitud y cercania brindada al momento de su comportamiento de compra.

2021

La influencia del marketing sensorial en las cadenas de supermercados es realmente
muy influenciado dentro del momento de compra ya que a través de las diferentes técnicas
aplicadas hacia sus sentidos se logra generar una experiencia gratificante, donde este impacto
hacia las sensaciones se ve desde el punto de vista del estado de animo, los sentidos y las
acciones que genera el consumidor dentro del punto de venta, donde a su vez se busca una

estimulacion hacia el cliente dentro de un ambiente agradable (Gémez & Marin, 2021).
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Modelos de marketing sensorial o experiencial

Estrella Sensorial: Modelo ES

Segun Mercado (2016), el marketing sensorial se encarga de buscar la creacion de
marcas que incorporen el mayor numero de sentidos posibles, tanto en el producto como
dentro del punto de venta. Por lo cual gran parte de las marcas solo utilizan dos sentidos en
vez de tratar de usar todos los cinco sentidos, y estos dos sentidos involucrados en mayor uso
pueden ser la vista y oido, las cuales son mejor conocidas como marcas bidimensionales. Asi,
a su vez, para analizar el significado de uso de una marca y aquellos que no se incorporan a su

estrategia, se dispone de un cuadro “ES” (Estrella Sensorial).

Figura 2

Modelo ES

Fuente: Mercado (2016). Modelo ES

Para comprender de mejor manera al modelo ES tenemos un ejemplo donde las tiendas
cuentan con una emisora de radio por internet dedicada a la marca, un aroma que se siente en
todo el local y se vende como fragancia, un interiorismo especifico, iluminacion y arreglos de
productos personalizados, ademas de un buen estereotipo a elegir sus empleados y

proveedores. Por lo que finalmente se concluye que no siempre es necesario utilizar todos los
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sentidos en una estrategia de marketing sensorial, pero tener el mayor niumero posible de

sentidos puede generar una mayor percepcion de la marca (Mercado, 2017).

Proveedores de experiencias: Modelo ExPros

El modelo ExPros Es una herramienta clave para ayudar en la planificacion estratégica
del marketing sensorial o experiencial y se basa en cuatro variables, que son producto de la
interseccion de: (1) el eje vertical compuesto por el Modulo de Experiencia Estratégica (MEE),
como se describe en la seccion anterior y (2) ) ejes horizontales combinados por proveedores
de experiencia o ExPros, por lo que la interseccion de estos dos ejes crea un gréfico llamado

matriz de experiencia (Schmitt, 2000, como se citd en Galmés, 2015).

Figura 3

Modelo de proveedores de experiencias

Figura 1: Modelo de Proveedores de Experiencias (ExPros)
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Experienciales. identidad verbal y experiencial noticias v estétita proveedores de
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sentimientos
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Crea relacién con {impacto) vs
la marca y sentido Difusign
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Reduccién Separacidn
realizar nuevas

acciones

Fuente: Schmitt (1999). Modelo de Proveedor de Experiencias

Segun Schmitt (2000) como se cité en Galmés (2015), las cuatro variables principales

son:
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La amplitud de rico a simple; esto permite determinar si enriquecer una experiencia bien
disefiada agregando ExPros adicionales o, por el contrario, mejorarla simplificando los recursos

gue se centran en la idea original.

La intensidad cambia de intensificacion a difusién a medida que queda claro si se debe
aumentar la capacidad de la experiencia para influir en cada individuo o para llegar a un grupo

mas grande de clientes potenciales.

Escalas de profundidad desde acercar hasta alejar; pide decidir si el atractivo de la
experiencia debe expandirse con el nuevo ExPro, agregando nuevos MEE basados en

sentimientos, pensamientos y acciones.

Y finalmente Los enlaces pasan de conectarse a separarse, muchas veces la fusion de
nuevos MEE no es suficiente, pero es importante interconectarlos con el nuevo ExPro, que
puede no ser compatible al principio, pero permite una experiencia mas creativa y llamadas al

servicio de atencion al cliente.

Modelo de Valor Emocional Afadido
Segun Freemantle (1998), como se cité en Arizaga & Vallejos (2020) , el modelo de
Valor Emocional Afiadido da a conocer que:

Son las empresas, las cuales llegan a elegir y desarrollar el valor emocional que tiene
su marca o producto, a pesar de las estrategias que sostengan para su alcance deben
considerar que son los empleados y trabajadores de primera linea quienes a la final tienen un
contacto directo y estrecho con el cliente, por lo que son los empleados quienes alcanzan este
valor emocional afiadido a la transaccion.

A su vez, el modelo deriva de tres atributos fundamentales que son relevantes y existen

en todo tipo de negocios 0 empresas: conexion emocional, integridad y creatividad, donde
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estos atributos de valor emocional son externos y derivan de tres motivadores internos:
Energia, Orientacibn Emocional y Espiritualidad.
Figura 4

Modelo de Valor Emocional Afiadido

Figura 2: Modelo de Valor Emocional Afiadido
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Fuente: Freemantle (1998).

Fuente: Freemantle (1998). Modelo de Valor Emocional Afiadido

Por lo cual para Freemantle (1998), como se cit6 en Arizaga & Vallejos (2020) dentro de
estos criterios fundamentales se tiene que:

La conectividad emocional es el nlcleo vital y fundamental de cada una de las
relaciones que nacen dentro del entorno del negocio o empresa, ya sea tanto como para
empleados, directivos o jefaturas, por lo cual todos deben tener un conocimiento de como
comprender y empatizar con las necesidades especificas que tienen los clientes, pues asi el
cliente se sentird muy importante en cada organizacion y sentira un verdadero interés por todos
los que conforman el negocio o empresa.

Por otra parte, los empleados también reciben y absorben la atencidon de los clientes
produciéndose un mutuo valor afiadido, que genera motivacién dentro de su ambito laboral asi
como también un mayor alcance hacia sus objetivos.

El segundo aspecto fundamental es la integridad, es decir, la confianza entre empresas,
empleados y clientes es la base fundamental para construir relaciones de largo plazo que

permitan a empresas y empleados alcanzar sus metas y compromisos. La integridad se basa
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en las creencias y valores de la organizacién, por lo que los principios de la organizacién deben
ser compartidos honestamente entre cada colaborador.

Y como tercer aspecto fundamental se encuentra la creatividad que hace referencia a la
oportunidad de tomar iniciativas creativas e innovadoras con el fin de alcanzar la satisfaccion
del cliente, asi como también generar una conexidon emocional con integridad y confianza
mutua entre colaboradores. Para alcanzar esta creatividad se necesita una actitud activa y un
espiritu de apertura, con una vision continua y mejora ante el ambiente de cambio, ya que un
aspecto dentro de la creatividad es encontrar una sorpresa hacia el consumidor y una
autenticidad de la marca para que se vuelva diferenciador ante la competencia.

Modelos del Comportamiento del consumidor.

Modelo de comportamiento del consumidor.

El modelo del comportamiento de comprador, parte desde el estimulo-respuesta, por lo
tanto, en la figura 5 muestra que los estimulos de marketing y otras caracteristicas entran en la
caja negra del consumidor y producen determinadas respuestas. “El entorno mas amplio en el
gue tiene lugar una compra consiste en fuerzas y eventos sociales, culturales, tecnoldgicos y
econdmicos. Estas fuerzas y eventos mas grandes se ingresan en la caja negra que es la
mente del comprador, donde determinan las respuestas de compra y las relaciones de marca,
asi como qué, cuando, dénde y cuanto compra un comprador. Las 4 P consisten en los
estimulos de marketing de producto, precio, ubicacioén y promocién que impactan a un

comprador”. (Armstrong & Kotler, 2013, pags. 128-1229)

Figura 5

Modelo de comportamiento del consumidor

-

El entorno | Respuestas del comprador
Estimulos de marketing Otros Caracteristicas Actitudes y preferencias de compra
Producto Econémicos del comprador Comportamiento de compra: lo que el
Precio Tecnologicos Proceso de la decision comprador compra, dénde, cuando y cuanto
Plaza Sociales de compra Comportamiento de relacion con la marca
Promocion Culturales y empresa
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Fuente: Freemantle (1998). Modelo de Valor Emocional Afiadido

Modelo cognitivo-afectivo de la satisfaccion del consumidor

La naturaleza del sentimiento y la satisfaccién del consumidor constituye la base tetrica
del modelo. Asi, la teoria cognitiva tiene la ventaja de identificar antecedentes emocionales y,
por tanto, poder predictivo. En la teoria cognitiva, lo que produce la experiencia emocional son
las actividades cognitivas que lleva a cabo el sujeto para hacer frente a la situacion emocional
subyacente (Frijda, 1986; Lazarus, 1991, como se citd en Bigné & Andreu, 2004).

Hay tres secciones en el modelo cognitivo: como las emociones afectan al consumidor,
coémo la informacion no confirmada afecta al consumidor y qué tan satisfecho esta el
consumidor con su compra.

Figura 6

Modelo cognitivo-afectivo
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Fuente: Bigné & Andreu (2004). Modelo cognitivo-afectivo de la satisfaccién del consumidor.

Como se indica en el (Figura 6) Modelo cognitivo-afectivo de la satisfaccion del
consumidor parte de tres apartados diferentes, a su vez cada apartado cumple con mas

alternativas que a continuacion se describen:
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Efectos de la desconfirmacién. Esto significa que el resultado del servicio es inferior o
superior a lo que los consumidores esperaban al tomar una decision de compra, lo que a su
vez puede afectar negativa o positivamente su experiencia con los bienes o servicios que
esperan recibir.

Desconfirmacién- emociones. Los consumidores eligen los servicios, esperando que
brinden una gama de beneficios.

Desconfirmacién-satisfaccion. El modelo aconseja a los consumidores que califiquen la
experiencia de consumo y dicen que su satisfaccion es el resultado de una comparacién entre
los resultados percibidos antes del consumo y ciertos criterios.

Efectos de las emociones. Los modelos de satisfaccion originales se centraron en los
procesos cognitivos del consumidor después del consumo, porgue el placer y la activaciéon
afectan directamente a la satisfaccion. Estos modelos resaltan la relacién entre qué tan
satisfecho esta un consumidor después de usar o experimentar un producto, y qué tan activado
o complacido estaba el consumidor durante el uso o la experiencia del producto.

Efectos de la satisfaccion del consumidor. Cuando las personas no estan contentas,
tienden a hablar sobre su experiencia, se enferman y quieren cambiar de marca o de empresa.
Los tres efectos mas significativos de la insatisfaccion en una empresa son las nauseas, la
intencion de cambiar o comprar otro producto y el boca a boca.

Modelo de Nicosia

Se centra en el flujo de informacién entre empresas y consumidores y como las
empresas ejercen su influencia sobre los consumidores y viceversa. Para ellos, es necesario
tener en cuenta el efecto de tres factores: actitud, motivacion y experiencia, lo que conlleva a
una retroalimentacion de la informacion que el cliente le brinde para poder generar sus
estrategias con el fin de satisfacer sus necesidades. Por lo cual, el modelo esta representado

por el siguiente grafico:
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Figura 7

Modelo de Nicosia
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Fuente: Arellano, Molero & Rivera (2009). Teorias del Comportamiento de Compra del

Consumidor

El modelo describe un flujo circular de cuatro campos donde cada componente le da
entrada al siguiente (Nicosia, 1966) el primer campo parte desde la fuente de un mensaje hasta
la actitud del consumidor, en esta etapa los atributos que posee la empresa se alinearan con
los del usuario, pasando por la bausqueda y evaluacion de la relacion medios-fines en los que el
cliente busca informacién sobre las diferentes alternativas en valoracion de las marcas
disponibles en el mercado, por lo que tiende a evaluar y crear razones en su mente para tomar
accion de compra, en el tercer campo se realiza el acto de la compra ya que tiene una gran
motivacién y finalmente permite que el cliente se sienta satisfecho o insatisfecho con la compra
a, ¥ luego la empresa proporciona retroalimentacion basada en la experiencia de compra del
consumidor, ajustando sus atributos en funcién de las percepciones y actitudes del consumidor

(Arellano et. al, 2009, pp.51-53).
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El marketing sensorial en las cadenas de supermercados.

El marketing sensorial en las cadenas de supermercados se aplica directamente en el
producto o en el punto de venta, siendo estos lugares ideales para implementar las mejores
estrategias que generen una mayor atraccion al cliente (Mercado, 2016).

Por lo cual generalmente todo el espacio interior dentro del supermercado esta
perfectamente estudiado y acondicionado de acuerdo a las estrategias de marketing sensorial,
donde se establecen las zonas calientes y frias con el propdésito de captar la atencion del
publico, logrando un posicionamiento y fidelizacion.

Por lo cual las zonas calientes son lo mas extensas posibles ya que es donde mas flujo
de clientes se encuentran y por lo general deben existir pasillos con entradas para que se
genere mayor transito de personas, estas zonas calientes son importantes para resaltar de
mejor manera los productos del supermercado a través de la influencia de las percepciones de
los diferentes sentidos; por otra parte se encuentran las zonas frias, las cuales por el contrario
son aquellas donde existe poco transito de clientes ya que por lo general cuentan con un Unico
acceso, por lo general se encuentran ubicados los productos de primera necesidad (Alonso,

2013).

En el aspecto publicitario estrechamente relacionado al marketing sensorial, lo mas
utilizado en los supermercados antes de la pandemia era el uso de los volantes, los anuncios
colgantes, las revistas que permitian mostrar mas detalladamente cada uno de los productos y
sus promociones incluyendo en el comportamiento de compra (Medina, 2012). Sin embargo,
actualmente en la post pandemia se implementd un mayor manejo de la publicidad digital como
el uso de las redes sociales que han generado un acercamiento mas cercano desde la
comodidad del hogar, fortaleciendo la relacion con los clientes de las cadenas de

supermercados (Ardanza & Lavin, 2021).
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El comportamiento del consumidor en la post pandemia

Estar aislado en la crisis de la pandemia del COVID-19 lleva a un aumento de dolencias
mentales y fisicas, porque el consumidor es una presencia social, el principal factor que le
provoca miedo a la muerte, lleva a la compulsién de comprar productos que puedan protegerlo
de la infeccion. Muchas personas que experimentan esta crisis por primera vez tienen miedo de
no saber qué pasara mafiana, lo que lleva a un consumo excesivo y acaparamiento de
productos que quizas no se utilicen, lo que se conoce como incertidumbre masiva. Esta crisis
es también una crisis econémica ya que sube el paro en un gran nimero de empresas. Por
consecuencia estos factores contribuyeron a que los consumidores tengan nuevas preferencias
y tomen decisiones de compra diferentes a lo que por frecuencia estan acostumbrados, por lo

gue ahora los consumidores van a tener mucho mas

Cuidado con los recursos que inviertes. El cambio de comportamiento ocurre no solo en

los consumidores, sino también en el entorno en el que se desarrollan (Vergara, 2022).

Marco Legal

Ley Organica de Defensa del Consumidor

Segun la Ley Organica de Defensa del Consumidor, Derechos y Obligaciones de los

Consumidores; Capitulo 11, (2010):

Art. 4.- Derechos del Consumidor. - son derechos fundamentales de los consumidores,
ademas de los previstos en la constitucion politica de la republica, los tratados o convenios
internacionales, la legislacion interna, los principios generales del derecho y las practicas

comerciales, los siguientes:



64

Derechos a la proteccion de la vida, seguridad y salud en el consumo de
servicios y bienes, también el acceso a los servicios basicos y a la satisfaccion
de las necesidades fundamentales.

Derecho a que los proveedores privados y publicos oferten servicios y bienes
competitivos, de 6ptima calidad asi mismo a elegirlos con libertad.;

Derechos a accedes a servicios basicos de 6ptima calidad;

Derecho a una informacion veraz, adecuada, clara, completa y oportuna a cerca
de los bienes y servicios que se ofertan en el mercado, asi también como sus
caracteristicas, precios, calidad y condiciones de concentracion ademas los
aspectos relevantes e importantes de si mismo, incluyendo los riesgos que se
pueden presentar.

Derecho a un trato equitativo, trasparente y no discriminatorio, abusivo por parte
de los diferentes proveedores de servicios 0 bienes, particularmente acerca de
las condiciones 6ptimas de cantidad, preso, precio, calidad y medida.

Derecho a la proteccién para la publicidad abusiva y engafiosa, los métodos
comerciales desleales o coercitivos

Derecho a una educacién del consumidor, que este principalmente orientada al
fomento del consumo responsable y a la difusién adecuada de su derecho.
Derecho a la indemnizacion y reparacion por perjuicios y dafios debido a la mala
calidad y diferencias de servicios y bienes.

Derecho a tener acceso y recibir el auspicio del Estado para la constitucion de
asociaciones de usuarios y consumidores, en donde el criterio donde se
consultara y tratard al momento de retomar y elaborar una disposicion o norma

gue afecte al consumidor
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10. Derecho a acceder a mecanismos y herramientas afectivas para la tutela judicial
y administrativa de sus intereses legitimos y derechos, que se encaminen a la
adecuada prevencién oportuna y reparacion de su lesién

11. Derecho a seguir las acciones judiciales y/o administrativas que correspondan.

12. Derecho a que las empresas puedan establecer y mantenga un libro de quejas y
reclamos en donde el cliente o consumidor tenga acceso y este a su disposicion,
en donde se pueda registrar las incomodidades y reclamos correspondientes, el

mismo que debera ser reglamentado.

Art 5.- Obligaciones del consumidor. —Obligaciones que tienen los consumidores.

1.

2.

Ejercer y proporcionar el consumo responsable y racional de servicios o bienes.
Tener en cuenta y preocuparse de no afectar al medio ambiente a través del
consumo de servicios y bienes que resulten peligrosos en ese sentido.

Evitar todo riesgo que afecte la vida y salud, suya y de los demas, por el consumo
de servicios o bienes licitos.

Informarse adecuada y responsablemente de las condiciones de usos de servicios y

bienes a consumirse.

Art 6.- Publicidad prohibida: Esta totalmente prohibida cualquier forma de publicidad

abusiva y engafosa. O en el caso de que introduzca a error de la eleccidn del servicio o bien

gue esto afecte a los derechos e intereses del consumidor

Art 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio: Si el proveedor no presta el servicio

en tiempo y forma, de acuerdo con los términos que ambas partes han acordado, incluyendo

cualquier ajuste o reposicion de costos, el consumidor puede usar esto como razén para

retrasar el pago.

Art 22.- Reparacion Defectuosa: Esto sucedera cuando un bien objeto de reparacion

este presente defectos relacionados Unicamente con el servicio imputables y realizados al

presentar el mismo, el consumidor estara sujeto al derecho dentro de los noventa dias
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contados a partir de la recepcion o compra del servicio o bien, a que se lo repare sin ningun
costo adicional o en todo caso se reponga el bien en un plazo establecido que no sobre pase
los treinta dias, sin ningn perjuicio a la indemnizacién que este corresponda.

Si se hubiere otorgado garantia por un plazo mayor, se estara a este ultimo.

Art 75.- Servicios Defectuosos: Esto sucedera cuando los servicios prestados se
manifiesten de manera, ineficiente, defectuosa que cause dafio o no se ajusten a lo que se esta
acordando, los consumidores tendran el derecho adicionalmente a la correspondiente
indemnizacién por perjuicios y dafios, a que se restituya el valor ya cancelado. Adicionalmente
el proveedor de dichos servicios ser asociado con una multa de alrededor de cincuenta a
quinientos ddlares de los E.E.U.U de América 0 a su respectivo equivalente de la moneda del
curso legal.

Determinacién de variables

Variable independiente: Marketing Sensorial.

Variable dependiente: Comportamiento de compra de los clientes en las cadenas de

supermercados.

Hipotesis
HO: El marketing sensorial no influye en el comportamiento de compra de los clientes,
post pandemia, en las cadenas de supermercados, del canton Cayambe y canton Rumifiahui.
H1: El marketing sensorial influye en el comportamiento de compra de los clientes, post

pandemia, en las cadenas de supermercados, del cantdon Cayambe y cantén Rumifiahui.
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Matriz de Operacionalizacion de variables

Tabla 3

Matriz de operacionalizacion de variables

Objetivo especifico Hipotesis Variables Definicion de Dimension Indicadores items Fuente
variables es de datos

Desarrollar una HO: El - - - - - -

revision tedrico marketing

referencial que sensorial no

sustente los influye en el

principales comportamient

conceptos y teorias o de compra de

de la investigacion. los clientes,
post pandemia,

Evaluar los factores Marketing Esunaforma  Percepcién Grado o Sentido (Fernand
en las cadenas

sensoriales y los sensorial del marketing  de los nivel de visual ezetal,
de

factores fisicos en que gira en sentidos percepcién 2021, p.
supermercados Sentido

las cadenas de torno a las de los 32)
, del cantén auditivo

supermercados. percepciones sentidos
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Objetivo especifico Hipotesis Variables Definicién de Dimension Indicadores items Fuente

variables es de datos

Cayambe y a través de segun su (Cervantes

Sentido
canton los cinco entorno & Rodas,
olfativo

Rumifahui. sentidos, 2017)
donde su Sentido del

H1: El (Ortegbn &
objetivo gusto

marketing Gomez,
radica en

sensorial Sentido del 2016)
brindar placer

influye en el tacto
estético, (Jiménez

comportamient _
emocion, Percepcié & Elfas,

o de compra de
belleza 'y n de las 2018)

los clientes, Grado o Estimulo-
satisfacciona ~ emociones

post pandemia, nivel de Respuesta (Jiménez
través de la B

en las cadenas percepcion etal.,
estimulacion

de de las 2019).
sensorial ]

supermercados emociones

, del cantén
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Objetivo especifico Hipotesis Variables Definicién de Dimension Indicadores items Fuente
variables es de datos
Cayambe y segun su
canton entorno
Rumifiahui.
(Hoyer et
Identificar el cambio Comportamie El Precompra Grado de Caracteristi
al.,2015
del comportamiento nto de comportamie motivacion cas
como se
de compra de los compra de nto del y necesidad tangibles e
cité en
clientes en las los clientes consumidor de compra intangibles
Mejia et
cadenas de en las es aquel que sobre el
al.,
supermercados cadenas de refleja todas producto
5 2020)
causado por la supermercad las decisiones Evaluacion
(Rodrigu
pandemia. 0s. de los de
ez&
consumidores alternativas
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Objetivo especifico Hipotesis Variables Definicién de Dimension Indicadores items Fuente
variables es de datos
respecto a la Benito,
adquisicion, 2013)
consumo y (Angulo
disposicion o &

Decisién y Percepcion
desecho de Sanchez
eleccion del del
bienes, Compra , 2021)
producto consumidor
servicios, (Milton
actividades, Coca,
experiencias Factores 2008,
personas e que influyen  como se
ideas por enla cité en
unidades de decisionde  Arteaga
toma de compra etal.,
decisiones 2018)

humanas.
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Objetivo especifico Hipotesis Variables Definicién de Dimension Indicadores items Fuente
variables es de datos
(Tena,
Experiencia 2016)
de
consumo Fidelizacion
del cliente
Post Recompra
compra
Conocer el perfil del Perfil del Caracteristicas
PEA _ (INEC,
consumidor, mediante consumidor ~ del consumidor
2016)

las caracteristicas en
las que se encuentra

delimitado la PEA
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Figura 8

Capitulo Il Metodologia

Trayectoria Metodologica

AN

Etapa 1: Anilisis de los conceptos
basicos v tedricos sobre el marketing
sensorial v el comportamiento  del
consumidor.

Etapa 2: Identificacién de la muestra,
formulacion de las preguntas, v
fiabilidad para aplicar la encuesta final
con el objetivo de conocer las
preferencias del cliente en las cadenas de
supermercados.

-
Analisis - sintesis
Inductivo-deductivo
Analisis bibliografico

AN

Ve
Anilisis matematico.
Analisis tedrico.
Alfa de Cronbach.

J
4 N
Etapa 3: Anilisis de resultados en
cuanto al tema de investigacion.
A
"‘-\
Etapa 4: Adaptacion de los modelos
analiticos a partir de 1a investigacion v
bisqueda de informacion de las variables
a estudiar.
. J

A

Estadisticas descriptivas
Estadistica Inferencial

Modelo analitico descriptivo
Modelo cuantitativo -
cualitativo
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A partir de las bases tedricas referenciales que se abordaran en el primer capitulo, en la

figura 1, se presenta la trayectoria metodoldgica para la consecucién de los objetivos y

comprobacion de las hipotesis.

Para el disefio metodoldgico de la presente investigacion se ha tomado en cuenta

distintos puntos importantes a desarrollar, los cuales se detallan a continuacion:
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Por el enfoque: Cuantitativo

Dentro de la investigacion obtenemos un enfoque cuantitativo en el cual, segun

Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) este enfoque describe:

La recopilacion de datos se utiliza en el enfoque cuantitativo para probar hipoétesis,
posterior a la codificacién, transcripcion y andlisis en base a la medicion numérica y el analisis
estadistico que son parte clave para poder realizar el analisis de informacién, con el fin

establecer pautas de comportamiento y probar teorias (p.4-5).

Tipo de estudio: Descriptivo

Para el desarrollo de la presente investigacion se aplicara un estudio descriptivo con el
objetivo de medir y describir de manera independiente las variables a ser estudiadas en la
investigacion, donde se busca especificar las propiedades y caracteristicas relevantes de
cualquier fendbmeno que se analice, con el fin de describir las preferencias de un grupo o

poblacién (Hernandez, Ferndndez & Baptista, 2014).

Disefio de la investigacion: Descriptivo transversal simple

Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), el enfoque del disefio transversal
simple es determinar la prevalencia de modos, categorias o niveles de una o mas variables
dentro de una poblacion usando solo estudios descriptivos. Ademas, este disefio se completa

en poco tiempo usando solo un ejemplo. (p. 155).

Fuentes de informacion: Primarias y secundarias

Para el desarrollo de la presente investigacion se utilizaran fuentes de informacién
primarias como secundarias, siendo primaria toda aquella informacién que se obtendra

mediante la recoleccion de datos y analisis de informacion y por otra parte la informacion
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secundaria da lugar a toda aquella informacioén recopilada de papers, articulos cientificos,

bases de datos como: como Emerald, Sci Direct,, Jstor, entre otros (Acosta & Miranda, 2008).

Unidades de analisis

En la presente investigacion la unidad de analisis seran las cadenas de supermercados
del Cantén Cayambe y Rumifiahui, lo cual permitira conocer cual es el comportamiento de
compra actual que los consumidores tienen en tiempos de post pandemia y cuales son los
factores inmersos dentro del marketing sensorial.

Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos cuantitativos

La técnica a manejar para la recoleccion de datos cuantitativos serd por medio de encuestas
“Es ampliamente utilizado como un procedimiento de investigacion que permite la adquisicion,
recopilacién y analisis de una variedad de datos de una muestra de casos representativa de
una poblacién o universo mas amplio, con el objetivo de explorar, describir, predecir y/o
explicar las caracteristicas de un rango de datos” (Casas, Repullo, & Donado, 2003, p. 532); las
mismas que seran aplicadas a personas consumidoras de las cadenas de supermercados del

cantén Cayambe y Rumifiahui.

Debido a que segun Martin (2011), la encuesta es un instrumento de informacién
estructurado en el cual se puede encontrar la informacion del tema de estudio a través de la
informacion recogida dentro de la poblacion objeto de estudio y es de gran utilidad ya que se

puede capturar bastante informacién en inclusive varias unidades de analisis.

A su vez se realizara la validacion del instrumento a través de la prueba piloto y se
incluird la validacion por parte de expertos y de Alpha de Cronbach. Finalmente, para el andlisis
e interpretacion de datos se utilizara el software de SPSS, donde se procesaran los datos

obtenidos para finalmente abstraer de éstos, los resultados y conclusiones.



Matriz de planteamiento de la encuesta

Tabla 4

Matriz de planteamiento de la encuesta
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Objetivo especifico  Variable

genérica

Variable

especifica

Escala

Pregunta

Opciones de respuesta

Desarrollar una -
revision tedrico
referencial que
sustente los
principales conceptos
y teorias de la
investigacion.
Evaluar los factores Marketing
sensoriales y los sensorial
factores fisicos en las

cadenas de

supermercados.

Sentidos

Nominal

¢,Cual de los cinco sentidos a usted le
estimula mas al momento de tomar una
decision de compra? (Seleccione una

opcion)

Vista

Tacto

Olfato

Gusto

Oido
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica
Sentido Califique del 1 al 5, ¢ Cual es su primera  Nada importante
visual Ordinal  percepcién al momento de entrar a un

supermercado? Siendo 1 (Nada

Importante) y 5 (Totalmente Importante).

(luminacién)

Poco importante

Importante

Muy importante

Totalmente importante
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica
Ordinal  Califique del 1 al 5, ¢ Cual es su primera  Nada importante
percepciéon al momento de entrar a un
supermercado? Siendo 1 (Nada Poco importante
Importante) y 5 (Totalmente Importante).
(Decoracion) Importante
Muy importante
Totalmente importante
Ordinal  Califique del 1 al 5, ¢ Cuél es su primera  Nada importante

percepcién al momento de entrar a un
supermercado? Siendo 1 (Nada
Importante) y 5 (Totalmente

Importante).(Elementos de bioseguridad)

Poco importante

Importante
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica
Muy importante
Totalmente importante
Ordinal  Califique del 1 al 5, ¢ Cual es su primera  Nada importante

percepcién al momento de entrar a un
supermercado? Siendo 1 (Nada
Importante) y 5 (Totalmente

Importante).(Organizacion de perchas)

Poco importante

Importante

Muy importante

Totalmente importante
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica
Ordinal  Califique del 1 al 5, ¢ Cual es su primera  Nada importante
percepciéon al momento de entrar a un
supermercado? Siendo 1 (Nada Poco importante
Importante) y 5 (Totalmente
Importante).(Atencién del personal) Importante
Muy importante
Totalmente importante
Ordinal  Actualmente ¢Qué tan importante Nada importante

considera usted el aforo lleno de
personas en un supermercado? Siendo 1
(Nada Importante) y 5 (Totalmente

Importante).

Poco importante

Importante
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica
Muy importante
Totalmente importante
Sentido Ordinal  Califique segun su importancia las Nada importante
del tacto razones por las que usted acude de
forma presencial a un supermercado. Poco importante
Siendo 1 (Nada Importante) y 5
(Totalmente Importante). (La calidad del  Importante
producto)
Muy importante
Totalmente importante
Ordinal  Califique segun su importancia las Nada importante

razones por las que usted acude de
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica

forma presencial a un supermercado. Poco importante

Siendo 1 (Nada Importante) y 5

(Totalmente Importante). (Accesibilidad Importante

de alcance a los productos)
Muy importante
Totalmente importante

Ordinal  Califique segun su importancia las Nada importante

razones por las que usted acude de
forma presencial a un supermercado.
Siendo 1 (Nada Importante) y 5
(Totalmente Importante).(Disponibilidad
de dispensadores para colocarse gel

antibacterial)

Poco importante

Importante

Muy importante
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica
Totalmente importante
Ordinal  Califique segun su importancia las Nada importante
razones por las que usted acude de
forma presencial a un supermercado. Poco importante
Siendo 1 (Nada Importante) y 5
(Totalmente Importante).(La Importante
presentacion del empaque)
Muy importante
Totalmente importante
Ordinal  Califique segun su importancia las Nada importante

razones por las que usted acude de

forma presencial a un supermercado.

Siendo 1 (Nada Importante) y 5

Poco importante
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica
(Totalmente Importante). (Percibir la Importante
cantidad que almacena el envase de un
producto) Muy importante
Totalmente importante
Sentido Ordinal  En el caso de que el supermercado Si
olfativo tenga un aroma desagradable ¢ Usted
realiza su compra de forma habitual? No
Ordinal  Califique, ¢ Qué tan de acuerdo Nada de acuerdo

considera usted los siguientes aspectos
segun su perspectiva del olfato? Siendo
1 (Nada de acuerdo) y 5 (Totalmente de
acuerdo). (Su experiencia olfativa en un

supermercado ha sido agradable)

Poco de acuerdo

De acuerdo
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta

genérica especifica

Muy de acuerdo

Totalmente de acuerdo
Ordinal  Califique, ¢ Qué tan de acuerdo Nada de acuerdo
considera usted los siguientes aspectos
segun su perspectiva del olfato? Siendo  Poco de acuerdo
1 (Nada de acuerdo) y 5 (Totalmente de
acuerdo). (El aroma del supermercado De acuerdo
siempre le invita a ingresar al

establecimiento) Muy de acuerdo

Totalmente de acuerdo
Ordinal  Califique, ¢ Qué tan de acuerdo Nada de acuerdo
considera usted los siguientes aspectos
segun su perspectiva del olfato? Siendo  Poco de acuerdo

1 (Nada de acuerdo) y 5 (Totalmente de
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica
acuerdo). (El olor del supermercado De acuerdo
debe ser distinto dependiendo a la
seccion en la que se encuentre) Muy de acuerdo
Totalmente de acuerdo
Sentido Nominal Actualmente dentro del supermercado, Si
del gusto ¢ A usted le gusta que existan estaciones
de consumo? No
Nominal ¢Usted accede a las degustaciones de Si
los productos que ofrecen en el interior
de los supermercados? No
Sentido Ordinal  ¢Qué tan importante considera usted los Nada de acuerdo
del oido siguientes aspectos segun su

perspectiva del oido? Siendo 1 (Nada de

Poco de acuerdo
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica

acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo).

(Le gusta la musica de ambiente dentro De acuerdo

del supermercado)
Muy de acuerdo
Totalmente de acuerdo

Ordinal  ¢Qué tan importante considera usted los Nada de acuerdo

siguientes aspectos segun su
perspectiva del oido? Siendo 1 (Nada de
acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo).(El

volumen de la musica es adecuado)

Poco de acuerdo

De acuerdo

Muy de acuerdo

Totalmente de acuerdo
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica
Ordinal  ¢Qué tan importante considera usted los Nada de acuerdo
siguientes aspectos segun su
perspectiva del oido? Siendo 1 (Nada de Poco de acuerdo
acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo).
(Su experiencia auditiva a sido buena) De acuerdo
Muy de acuerdo
Totalmente de acuerdo
Ordinal ¢ Qué tan importante considera usted los Nada de acuerdo

siguientes aspectos segun su
perspectiva del oido? Siendo 1 (Nada de
acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo).

(La musica tiene buena amplificacion)

Poco de acuerdo

De acuerdo

Muy de acuerdo
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Objetivo especifico

Variable

genérica

Variable Escala Pregunta

especifica

Opciones de respuesta

Ordinal ¢ Qué tipo de musica prefiere usted que

exista dentro de un supermercado?

Estimulo Nominal ¢Qué le motiva a realizar sus compras
en un supermercado? Seleccione la

opcion mas importante

Totalmente de acuerdo

Lenta

Rapida

La accesibilidad del lugar

La marca de los productos

La relacién calidad-precio

Innovacion de los productos

El ambiente dentro del

supermercado
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica
Las medidas de bioseguridad
gue manejan
Ordinal  Sefiale segun su criterio ¢ Cuél es la Nada importante
zona que usted considera importante al
momento de ingresar a un Poco importante
supermercado? Siendo 1 (Nada
Importante) y 5 ( Totalmente Importante). Importante
(Zona de elementos de aseo y limpieza)
Muy importante
Totalmente importante
Ordinal  Sefale segun su criterio ¢ Cual es la Nada importante

zona que usted considera importante al
momento de ingresar a un

supermercado? Siendo 1 (Nada

Poco importante
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica
Importante) y 5 ( Totalmente Importante). Importante
(Zona de lacteos y quesos)
Muy importante
Totalmente importante
Ordinal  Sefale segun su criterio ¢ Cual es la Nada importante

zona que usted considera importante al
momento de ingresar a un
supermercado? Siendo 1 (Nada
Importante) y 5 ( Totalmente Importante).

(Zona de frutas y verduras)

Poco importante

Importante

Muy importante

Totalmente importante
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica
Ordinal  Sefiale segun su criterio ¢ Cuél es la Nada importante
zona que usted considera importante al
momento de ingresar a un Poco importante
supermercado? Siendo 1 (Nada
Importante) y 5 (Totalmente Importante). Importante
(Zona de reposteria y pasteleria)
Muy importante
Totalmente importante
Ordinal  Sefale segun su criterio ¢ Cual es la Nada importante

zona que usted considera importante al
momento de ingresar a un

supermercado? Siendo 1 (Nada

Importante) y 5 (Totalmente Importante).

(Zona de refrescos y vinos)

Poco importante

Importante
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta

genérica especifica

Opciones de respuesta

Ordinal  Sefiale segun su criterio ¢ Cual es la
zona que usted considera importante al
momento de ingresar a un

supermercado? Siendo 1 (Nada

Importante) y 5 (Totalmente Importante).

(Zona de alimentos perecederos)

Ordinal  Sefale segun su criterio ¢ Cual es la

zona que usted considera importante al

Muy importante

Totalmente importante

Nada importante

Poco importante

Importante

Muy importante

Totalmente importante

Nada importante
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica

momento de ingresar a un Poco importante

supermercado? Siendo 1 ( Nada

Importante) y 5 ( Totalmente Importante). Importante

(Zona de electrodomésticos)
Muy importante
Totalmente importante

Ordinal  Sefiale segun su criterio ¢ Cuél es la Nada importante

zona que usted considera importante al
momento de ingresar a un

supermercado? Siendo 1 ( Nada

Importante) y 5 ( Totalmente Importante).

(Zona elementos decorativos)

Poco importante

Importante

Muy importante
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Objetivo especifico

Variable

genérica

Variable Escala

especifica

Pregunta

Opciones de respuesta

Ordinal

Respuesta Ordinal

Sefale segun su criterio ¢,Cual es la
zona que usted considera importante al
momento de ingresar a un

supermercado? Siendo 1 ( Nada

Importante) y 5 ( Totalmente Importante).

(Zona de utensillos y recipientes)

Ordene 1 al 5 ¢{Qué es lo que mas
recuerda usted cuando va a un
supermercado? (La atencion que me

brinda el personal)

Totalmente importante

Nada importante

Poco importante

Importante

Muy importante

Totalmente importante

Nada importante

Poco importante

Importante
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Objetivo especifico

Variable

genérica

Variable Escala Pregunta

especifica

Opciones de respuesta

Ordinal Ordene 1 al 5 ¢ Qué es lo que mas
recuerda usted cuando va a un
supermercado? (La decoracion del

supermercado)

Ordinal Ordene 1 al 5 ¢ Qué es lo que mas

recuerda usted cuando va a un

Muy importante

Totalmente importante

Nada importante

Poco importante

Importante

Muy importante

Totalmente importante

Nada importante

Poco importante
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica
supermercado? (La organizacion de los
productos en percha) Importante
Muy importante
Totalmente importante
Ordinal Ordene 1 al 5 ¢ Qué es lo que mas Nada importante

recuerda usted cuando va a un

supermercado? (La higiene del lugar)

Poco importante

Importante

Muy importante

Totalmente importante
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta

genérica especifica

Ordinal Ordene 1 al 5 ¢ Qué es lo que més Nada importante
recuerda usted cuando va a un
supermercado? (La iluminacion del Poco importante
lugar)

Importante

Muy importante

Totalmente importante
Nominal ¢Qué elemento publicitario le genera Stickers en el piso
mayor recordacion dentro del
supermercado? Rotulos en los pasillos

(rompetréficos)

Exhibidores en los grandes

pasillos
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica

Expositores publicitarios al
ingreso del supermercado
Boletines que le entrega el
personal

Identificar el cambio Comportamiento Pre Nominal ¢Cuél es el supermercado donde Megamaxi

del comportamiento de compra Compra habitualmente usted realiza sus

de compra de los compras? (Seleccione una opcion) Santa Maria

clientes en las

cadenas de Tia

supermercados

causado por la Gran Aki

pandemia.

Hipermarket
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Objetivo especifico

Variable

genérica

Variable Escala Pregunta

especifica

Opciones de respuesta

Nominal ¢Qué tan frecuentemente usted realiza
sus compras de manera presencial en el

supermercado de su preferencia?

Nominal De los siguientes grupos, ¢ Cual de ellos
interviene en su decisién de compra al

momento de ir a un supermercado?

Mi Comisariato

1 vez al mes

2 veces al mes

3 veces al mes

4 veces al mes

5 veces 0 mas

Recomendacion de familiares

Recomendacion de amigos

Recomendacion de

influencers
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica
Ninguno
Otro
Ordinal ¢ Qué tanto satisfacen sus necesidades Insatisfecho

los productos que se ofrecen en el

supermercado de su eleccién? Siendo 1  Poco satisfecho

(Insatisfecho) y 5 (Totalmente

Satisfecho). Satisfecho
Muy satisfecho
Totalmente satisfecho

Compra Nominal ¢A usted le es facil encontrar los Si
productos que son de su necesidad en el
interior del supermercado? No
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica
Ordinal ¢ Qué tan satisfecho usted se siente con  Insatisfecho
la atencion que le brindan los empleados
del supermercado en cuanto a la Poco satisfecho
informacién de caracteristicas y
funciones del producto? Siendo 1 Satisfecho
(Insatisfecho) y 5 (Totalmente
Satisfecho). Muy satisfecho
Totalmente satisfecho
Razén Mensualmente, su promedio de consumo Colocar nUmeros enteros

en un supermercado para cuantas
personas esta dirigida, (Incluyéndose

usted).
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica
Razon Mensualmente, ¢ Cuanto gasta usted en  Colocar en dblares y
promedio, cuando realiza sus compras nameros enteros
en un supermercado?
Nominal ¢Qué método de pago seria de su Efectivo
preferencia para realizar su compra en
un supermercado? Tarjeta de débito
Tarjeta de crédito
Transferencia
Paypal
Post Ordinal ¢ Qué experiencia ha tenido usted al Insatisfecho
compra realizar sus compras en el supermercado

de su eleccion en la post pandemia?

Poco satisfecho
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica
Siendo 1 (Insatisfecho) y 5 (Totalmente
Satisfecho). Satisfecho
Muy satisfecho
Totalmente satisfecho
Ordinal  Sefiale segun su criterio, los aspectos Nada importante

mas importantes que usted considera
cada vez que visita un supermercado.
Siendo 1 (Nada Importante) y 5
(Totalmente Importante). (Cumplen con

todas las medidas de bioseguridad)

Poco importante

Importante

Muy importante

Totalmente importante
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica
Ordinal  Sefiale segun su criterio, los aspectos Nada importante
mas importantes que usted considera
cada vez que visita un supermercado. Poco importante
Siendo 1 (Nada Importante) y 5
(Totalmente Importante). (Genere Importante
bienestar de compra)
Muy importante
Totalmente importante
Ordinal  Sefale segun su criterio, los aspectos Nada importante

mas importantes que usted considera
cada vez que visita un supermercado.
Siendo 1 (Nada Importante) y 5
(Totalmente Importante). (Ambientacion

impecable)

Poco importante

Importante

Muy importante
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica
Totalmente importante
Ordinal  Sefale segun su criterio, los aspectos Nada importante
mas importantes que usted considera
cada vez que visita un supermercado. Poco importante
Siendo 1 (Nada Importante) y 5
(Totalmente Importante). (Amabilidad por Importante
parte del personal)
Muy importante
Totalmente importante
Ordinal  Sefiale segun su criterio, los aspectos Nada importante

mas importantes que usted considera
cada vez que visita un supermercado.

Siendo 1 (Nada Importante) y 5

Poco importante

Importante
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta

genérica especifica

(Totalmente Importante).

(Estacionamiento) Muy importante

Totalmente importante
Ordinal  Teniendo en cuenta su experiencia Nada probable
completa en el supermercado de su
preferencia, ¢ Cual es la probabilidad de  Poco probable
recomendarlo con un amigo, colega o
familiar? Siendo 1 (Nada probable) y 5 Probable
(Totalmente probable).

Muy probable

Totalmente probable
Conocer el perfil del Perfil del Nominal Correo -
consumidor, encuestado Nominal Género Masculino

mediante las
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Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica
caracteristicas en las Femenino
gue se encuentra
delimitado la Comunidad LGTBI
Poblacion Razén  Edad -
Econdmicamente Nominal Ocupacién Con negocio propio
Activa (PEA).
Con relacién de dependencia
Jubilado
Ama de casa
Otro
Nominal Canton en el que reside Rumifiahui

Cayambe




108

Objetivo especifico  Variable Variable Escala Pregunta Opciones de respuesta
genérica especifica
Escala  Ingreso personal mensual De $0 a $425
De $426 a $852
De $853 a $1706
Mas de $1707
Pregunta filtro Nominal ¢Usted realiza sus compras en alguna Si

cadena de supermercado?

No
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Poblacion y muestra

En la presente investigacion se llevard a cabo un censo dirigido a los clientes de las
cadenas de supermercados del cantén Cayambe y Rumifiahui; ya que es importante recopilar
informacion sobre el proceso que se lleva a cabo dentro del comportamiento de compra y su
percepcion del marketing sensorial en el analisis que perciben los clientes y ver cémo se va

estructurando en la actualidad.

Por lo cual vamos a utilizar la variable demografica que corresponde s6lo aquellas
personas dentro de la poblacién econémicamente activa (PEA) que en el Ecuador corresponde
8,3 millones de personas, las cuales son las que tienen el poder adquisitivo de realizar sus

compras en las cadenas de supermercados del canton Cayambe y Rumifiahui.

Tabla 5
Poblacién del canton Rumifiahui y Cayambe segun la PEA

Cantoén % PEA por cantén NuUmero de personas

econdmicamente activas

Rumifiahui 59,81% 49.642,30

Cayambe 59,6% 49.468,00

Segun PEA (2021)-Porcentaje de la poblacion econémicamente activa por canton.

Segun Primicias (2019) en el Ecuador, el 16% corresponde aquel segmento de mercado
gue realiza sus compras en las cadenas de supermercados del pais, por lo que tomando como
referencia del total de habitantes econémicamente activos (PEA), dentro de los cantones
obtenemos cifras para cada grupo especificado en Rumifiahui es de 49.642,30 personas y en

Cayambe es de 49.468,00 personas.



Tabla 6

Poblacion de personas que realizan compras en los supermercados

% en las cadenas

de supermercados

Personas que

realizan sus

Cantdén % por cantén
del pais compras por
cantén
Rumifiahui 16% 49.642,30 50%
Cayambe 16% 49.468,00 50%
Total, Poblacion 99.110,30 100%
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Segun Primicias (2019)-Porcentaje de la poblacién que realiza sus compras en las cadenas

de supermercados del pais.

Al ser la poblacion del cantén Cayambe equivalente a la del canton Rumifiahui, se

tomara en consideracion el peso que representa cada uno del total de la poblacion.

La poblacion total es de 99.110,30 correspondiente a los clientes que compran en las

cadenas de supermercados con un 16%, tanto en el cantén Cayambe y Rumifiahui, quienes

asisten a los diversos supermercados. De esta manera se obtendra la muestra, aplicando la

siguiente férmula que corresponde al calculo muestral de poblaciones finitas:

Z%pqN

1,962(0,5)(0,5)(9911030)

=384

T e2(N—1)+z2+p*q 0,052(9911030—1)+1,962%(0,5)*(0,5)



Validacion del instrumento
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Segun Garza y Mendoza (2009) para la validacion del instrumento se establece que cualquier

herramienta de recoleccion de datos debe cumplir con algunas condiciones importantes como

es la confiabilidad y validez.

Validez del instrumento

Segun Herndndez, Fernandez & Baptista (2014) la validez nos ayuda a evaluar el grado en que

un instrumento en verdad mide la variable que se busca cuantificar, para lo cual se realizé una

validacion mediante los expertos encargados del area de estudio.

Tabla 7
Perfil de expertos

N° Expertos Nombre

Perfil

1 Ing. Bryan Chiluisa
2 Ing. Martin Diaz

3 Ing. Edwin Salazar
4 Ing. Jonathan Alban
5 Ing. Carla Benavides

6 Ing. Eduardo Berrazueta

Analista Administrativo Financiero en

Grupo Plus empresa de Cerveza Artesanal

Jefe de Trade Marketing de la empresa

DANEC

KAM de la empresa Mosaico

Growth Marketer de Doctorisy

Docente de Marketing de la Universidad de

las Fuerzas Armadas “ESPE”

Jefe de Mercadeo de Novopan




112

A su vez segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) se deberan tomar cuatro criterios de

evaluacion los cuales son: la representatividad, la comprension, la interpretacion y la claridad,

para la validacion con los expertos, por lo cual se establecié un formato de validacion con una

calificacion del 1 al 3, tomando en cuenta los criterios:

Tabla 8

Criterios de valoracion

Criterios de valoracién

Concepto Fuente

Representatividad

Comprensién

Interpretacion

Claridad

Es un concepto imprescindible dentro de

(Arrondo, 2020)
las investigaciones que se dan entre
grupo de personas, por lo cual dentro de

una investigacion es una sucesion de

procesos de representacion.

Es la capacidad de pensar y actuar con
(Gonzalez, 2019)
flexibilidad utilizando el conocimiento
propio para usarlo de diferentes
maneras, por lo cual constituye un

proceso cognitivo donde se articula un

conocimiento generativo.

Es un proceso de comprension y
(Gardey & Pérez,

entendimiento de las ideas que
2021)
simbdlicamente estan siendo

comunicadas a través del texto.

La claridad en un texto es importante ya
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que debe ser entendible en la expresion  (Delgado, 2016)

de las ideas a ser expresadas,

Nota. Adaptado de Hernandez Fernandez & Baptista (2014)

Dentro de la siguiente validacién los 6 expertos mediante el formato de validacion,
tomaron en consideracién una calificacion del 1 al 3, donde 1 era de menor valoracion y 3 era
de gran valoracion, por lo cual calificaron los criterios de valoracién en base a la
representatividad, la comprension, interpretacion y claridad, dentro de cada una de las
preguntas (Ver anexo A). Finalmente, después de sacar un promedio entre cada una de las
calificaciones de los items, se obtuvo un porcentaje de escala mayor al 70%, lo que significo
gue el instrumento de encuesta tenia validez, sin embargo, al final de igual manera colocaron
sus observaciones, donde se tomaron en cuenta para la realizacion de la encuesta final.
Figura 9

Calificacién por pregunta de la prueba piloto

CALIFICACION POR PREGUNTA

CRG ’\Gb%.»()\/\

W2 A qd a2 A o gk a2 o)

1.2

!')_
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Confiabilidad del instrumento

Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) La confiabilidad de un instrumento de
medicién significa el grado en que su aplicacion repetida a la misma persona o sujeto produce
los mismos resultados consistentes y consistentes.

Por lo cual, segun Casas, Donado & Repullo (2003) recomiendan que la prueba piloto
se realice a un grupo de 30 a 50 encuestados, no es del todo representativo del objeto de
estudio, pero es similar a sus caracteristicas.

De acuerdo a lo mencionado con anterioridad, Streiner (2003) establece que “el valor
limite para aceptar el Alpha de Cronbach es de 0,7”. Por lo cual en la siguiente analisi del
instrumento se obtuvo un valor de Alpha de Cronbach de 0,927 lo cual indica que la encuesta
piloto es altamente confiable para continuar con la investigacion y ser aplicada a la muestra de
estudio.

Tabla 9
Estadistica de fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

927 37




Capitulo IV Resultados de la Investigacién
Anélisis Univariado
1.1 Género

Tabla 10

Género de los encuestados

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido Masculino 185 48,2 48,2 48,2
Femenino 197 51,3 51,3 99,5
Comunidad 2 5 .5 100,0
LGTBI
Total 384 100,0 100,0
Figura 10

Género de los encuestados

1.1 Género

E Masculino
W Femenino
M comunidad LGTBI

Interpretacion
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De acuerdo al género de los encuestados se puede observar que hay un porcentaje
femenino correspondiente al 51,30%, a su vez en el género masculino tenemos un porcentaje

del 48,18%. Por otro lado, la comunidad LGTBI cuenta con un porcentaje del 0,52%. Es asi que

de un total de 384 encuestados se determina una predominancia del género femenino en el

perfil de los encuestados.
1.2 Edad

Tabla 11
Edad de los encuestados

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 15 a 30 afios 161 41,9 41,9 41,9
De 31 a 45 afios 139 36,2 36,2 78,1
De 46 a 60 afios 75 19,5 19,5 97,7
De 61 a 75 afios 9 2,3 2,3 100,0
Total 384 100,0 100,0
Figura 11

Edad de los encuestados

200

Frecuencia

1.2 Edad

1.2 Edad

Media = 1 82
s sviacioh estandar = 524
N=384
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Interpretacion

Con respecto a la edad se puede observar que hay un mayor porcentaje de
encuestados entre una edad de 15 a 45 afios, y esto se puede constatar con los datos
obtenidos en la media con un valor de 1,82. Asi mismo, con respecto a la media la desviacion
estandar con un valor de 0,824 nos permite ver que la dispersion de las edades es baja. Por lo

tanto, se puede determinar que no existe una distribucién asimétrica hacia la izquierda.

1.3 Ocupacion

Tabla 12
Ocupacion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Con negocio propio 70 18,2 18,2 18,2
Con relacion de 217 56,5 56,5 74,7
dependencia
Jubilado 10 2,6 2,6 77,3
Ama de casa 38 9,9 9,9 87,2
Egresado 1 3 3 87,5
Estudiante 48 12,5 12,5 100,0

Total 384 100,0 100,0
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Figura 12

Ocupacion

1.3 Ocupacion

H Con negocio propio

M Con relacitn de dependencia
M Jubilado

H Ama de casa

O Egresado

M Estudiante

Interpretacion

Respecto a la ocupacion de los encuestados se observa que existe un perfil mayoritario
con una relacion de dependencia esto con un porcentaje del 56,51%, asi mismo con un 18,23%
se tiene a las personas con negocio propio, por otro lado, tenemos a un 12,50% perteneciente
a estudiantes. Con un 9,90% tenemos a las amas de casa, mientras que el 2,60% pertenece a
jubilados. Finalmente, con un minimo porcentaje del 0,26% que pertenece a personas
egresadas. Por lo que se puede determinar que existe un porcentaje mayor dentro de personas

gue tienen una relacién de dependencia



1.4 Cantoén en el que reside

Tabla 13

Canton en el que reside

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Rumifiahui 192 50,0 50,0 50,0
Cayambe 192 50,0 50,0 100,0
Total 384 100,0 100,0
Figura 13

Cantén en el que reside

1.4 Canton en el que reside

Interpretacion

En relacion al lugar de residencia, contamos con encuestados del cantén Rumifiahui y

[ Rumifiahui
M Cayambe
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Cayambe. Adicional se puede observar la existencia de un numero igualitaria de 192 personas
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por cada canton. De esta forma se tiene un 50% para ambos cantones encuestados. Por lo que

es un porcentaje equitativo que da lugar a un equilibrio. Es asi que se determina que existe una

poblacion igualitaria en los encuestados de Rumifiahui y Cayambe.

1.5 Ingreso personal mensual

Tabla 14

Ingreso personal mensual de los encuestados

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido De $0 a $425 150 39,1 39,1 39,1
De $426 a $852 133 34,6 34,6 73,7
De $426 a $852 90 23,4 23,4 97,1
Mas de $1707 11 29 29 100,0
Total 384 100,0 100,0
Figura 14

Ingreso personal mensual de los encuestados

200

Frecuencia

1.5 Ingreso personal mensual

Media=19
Desviacion estandar = |
=384

1.5 Ingreso personal mensual

855
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Interpretacion:

Referente a los ingresos personales de forma mensual de los encuestados se puede ver
gue el mayor porcentaje se encuentre entre aquellas personas que tienen ingresos entre $0-
425y $426-852 con una media de 1,9 y una desviacion estandar de 0,855. Se puede
determinar que no existe una distribucién uniforme.

1.6 ¢Usted realiza sus compras en alguna cadena de supermercado?

Tabla 15
Cadena de supermercado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Si 351 91,4 91,4 91,4
No 33 8,6 8,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 15

Cadena de supermercado

1.6 ¢Usted realiza sus compras en alguna cadena de supermercado?
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Interpretacion

En la pregunta filtro se obtiene un porcentaje del 91,41% correspondiente a 351 de las
personas encuestadas que, si realizan su compra dentro de alguna cadena de supermercados,
mientras que tan solo el 8,59% equivalente a 33 personas no realizan sus compras dentro de
una cadena de supermercados. Por lo tanto, existe una predominancia en los encuestados a
realizar compras dentro de este tipo de establecimientos.

2. Percepcion de los sentidos segun el entorno
2.1 ¢Cual de los cinco sentidos a usted le estimula mas al momento de tomar una

decision de compra?

Tabla 16
Sentidos
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Vista 299 77,9 85,2 85,2
Tacto 8 2,1 2,3 87,5
Olfato 16 4,2 4,6 92,0
Gusto 12 3,1 3.4 95,4
Oido 16 4,2 4,6 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6

Total 384 100,0
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Figura 16

Sentidos

2.1 ;Cual de los cinco sentidos a usted le estimula mas al momento de tomar una decisién de compra?
(Seleccione una opcion)

Hvista
M Tacto
M Oifato
[ Gusto
Ooido

Interpretacion

De acuerdo con la decisién de compra de los encuestados se puede observar que el
sentido de la vista es el que mas los estimula para la realizacién de compra, esto con un
porcentaje del 85,19%, mientras que los otros sentidos tienen un minimo porcentaje
correspondiente al olfato y oido con un 4,56%, (3,42% equivalente al gusto). Finalmente, con
un 2,28% pertenece al sentido del tacto. Por lo tanto, el sentido de la vista predomina sobre los
demas sentidos en el estimulo de compra.

Sentido de la Vista

2.2 Califique del 1 al 5, ¢ Cudl es su primera percepcidon al momento de entrar a un

supermercado? Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). (luminacién)
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Tabla 17
lluminacion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada importante 7 1,8 2,0 2,0
Poco importante 18 4,7 51 7,1
Importante 35 9,1 10,0 17,1
Muy importante 82 21,4 23,4 40,5
Totalmente importante 209 54,4 59,5 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8.6
Total 384 100,0
Figura 17
lluminacion

2.2 Califique del 1 al 5, ;,Cual es su primera percepcién al momento de entrar a un supermercado?. Siendo 1
(Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [lluminacion]

60

50

40

30

Porcentaje

20

MNada importante  Poco importante

My importante

Totalmente
importante

2.2 Califique del 1 al 5, ;Cual es su primera percepcion al momento de entrar a un supermercado?.
Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [lluminacion]
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Interpretacion:

Referente a la percepcion de los encuestados respecto a la primera impresion de la
iluminacion del supermercado, se tiene que para el 59,54% de ellos es (Totalmente importante)
dicha caracteristica. De igual forma para el 23,36% de los participantes dicho aspecto se
considera (Muy importante). Mientras que para el 9,97%, de ellos esta caracteristica es
relativamente (Importante). En contraste, solo el 5,13% y 1,99% de los encuestados consideran

(poco y nada importante) la iluminacion en el supermercado.

2.2 Califique del 1 al 5, ¢, Cuédl es su primera percepcién al momento de entrar a un

supermercado? Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante).(Decoracién)

Tabla 18
Decoracion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Nada importante 4 1,0 1,1 1,1
Poco importante 12 3,1 34 4.6
Importante 41 10,7 11,7 16,2
Muy importante 111 28,9 31,6 47,9
Totalmente importante 183 47,7 52,1 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6

Total 384 100,0
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Figura 18

Decoracion

2.2 Califique del 1 al 5, ; Cual es su primera percepcién al momento de entrar a un supermercado?. Siendo 1
(Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Decoracion]

60
50
40

30

Porcentaje

20

114

e
Nadaimportante  Poco importante Importante MLy importante Totalmente
importante

2.2 Califique del 1 al 5, ;Cual es su primera percepcion al momento de entrar a un supermercado?.
Siendo 1 (Nada Importante) y & (Totalmente Importante). [Decoracion]

Interpretacion:

Dentro de la percepcion de los encuestados respecto de la decoracién dentro de un
supermercado, se tiene que para el 52,14% de ellos es (Totalmente importante) el factor
decorativo. De igual forma para el 31,62% de los participantes dicho aspecto se considera (Muy
importante). Mientras que para el 11,68% de ellos esta caracteristica es (Importante). En
contraste, solo el 3,42% y 1,14% de los encuestados consideran (poco y nada importante) la

variedad de la decoracion.

2.2 Califique del 1 al 5, ¢ Cudl es su primera percepcion al momento de entrar a un
supermercado? Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). (Colores)

Tabla 19
Colores

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
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Valido Nada importante 4 1,0 1,1 11
Poco importante 11 2,9 3,1 4,3
Importante 41 10,7 11,7 16,0
Muy importante 153 39,8 43,6 59,5
Totalmente importante 142 37,0 40,5 100,0
Total 351 91,4 100,0

Perdidos Sistema 33 8,6

Total 384 100,0

Figura 19

Colores

2.2 Califique del 1 al 5, ;{ Cual es su primera percepcion al momento de entrar a un supermercado?. Siendo 1
(Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Colores]
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Porcentaje
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2.2 Califique del 1 al 5, ; Cual es su primera percepcion al momento de entrar a un supermercado?.

Importante MUy importante

Totalmente
importante

Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Colores]

Interpretacion:

Dentro de la percepcion de los encuestados respecto de la iluminacién que encuentran

dentro de un supermercado, se tiene que para el 43,59% de ellos es (Muy importante) el color

de la iluminacion. De igual forma para el 40,46% de los participantes dicho aspecto se
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considera (Totalmente importante). Mientras que para el 11,68% de ellos esta caracteristica es

(Importante). Por ultimo, solo el 3,13% y 1,14% de los encuestados consideran (poco y nada

importante) la variedad de iluminacion.

2.2 Califique del 1 al 5, ¢ Cudl es su primera percepcion al momento de entrar a un

supermercado? Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). (Elementos de

bioseguridad)

Tabla 20

Elementos de bioseguridad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada importante 8 2,1 2,3 2,3
Poco importante 13 3,4 3,7 6,0
Importante 23 6,0 6,6 12,5
Muy importante 62 16,1 17,7 30,2
Totalmente importante 245 63,8 69,8 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
Figura 20

Elementos de bioseguridad
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2.2 Califique del 1 al 5, ; Cual es su primera percepcion al momento de entrar a un supermercado?. Siendo 1
(Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Elementos de bioseguridad]

Porcentaje

MNada importante  Poco importante Importante Muy importante Totalmente
importante

2.2 Califique del 1 al 5, ; Cual es su primera percepciéon al momento de entrar a un supermercado?.
Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Elementos de bioseguridad]

Interpretacion:

Dentro de la percepcion de los encuestados respecto de las medidas de bioseguridad
gue se encuentran dentro de un supermercado, se tiene que para el 69,80% de ellos es
(Totalmente importante) estos elementos de bioseguridad. Por otro lado, para el 17,66% de los
participantes es (Muy importante) dichos aspectos. Mientras que para el 6,55% este tipo de
elementos es considerado (Importante). Finalmente, solo el 3,70% y 2,28% de los encuestados
consideran (poco y nada importante) la existencia de estos elementos de bioseguridad dentro

del supermercado.

2.2 Califique del 1 al 5, ¢ Cual es su primera percepcién al momento de entrar a un
supermercado? Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). (Organizacién

de las perchas)
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada importante 6 1,6 1,7 1,7
Poco importante 9 2,3 2,6 4,3
Importante 23 6,0 6,6 10,8
Muy importante 50 13,0 14,2 25,1
Totalmente importante 263 68,5 74,9 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
Tabla 21
Organizacién de las perchas
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada importante 6 1,6 1,7 1,7
Poco importante 9 2,3 2,6 4.3
Importante 23 6,0 6,6 10,8
Muy importante 50 13,0 14,2 25,1
Totalmente importante 263 68,5 74,9 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos  Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
Figuras 21

Organizacion de las perchas
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2.2 Califique del 1 al 5, ; Cual es su primera percepcion al momento de entrar a un supermercado?. Siendo 1
(Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Organizacion de las perchas]
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MNada importante  Poco importante Importante MWuy importante Totalmente
importants

2.2 Califique del 1 al 5, ; Cual es su primera percepcion al momento de entrar a un supermercado?.
Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Organizacion de las perchas]

Interpretacion:

Dentro de la percepcidn de los encuestados, sobre la organizacion de las perchas en un
supermercado, se considera que para el 74,93% de ellos es (Totalmente importante) la forma
en la que se encuentra organizado. Por otro lado, con un 14,25% de los participantes lo
consideran (Muy importante). Mientras que para el 6,55% este factor es considerado como
(Importante). Por ultimo, solo el 2,56% y 1,71% de los encuestados consideran (poco y nada

importante) la organizacion de las perchas.

2.2 Califique del 1 al 5, ¢ Cudl es su primera percepcidon al momento de entrar a un
supermercado? Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). (Atencién del
personal)

Tabla 22
Atencion del personal

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Nada importante 4 1,0 1,1 1,1
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Poco importante 2 5 ,6 1,7
Importante 18 4,7 51 6,8
Muy importante 46 12,0 13,1 19,9
Totalmente importante 281 73,2 80,1 100,0
Total 351 91,4 100,0

Perdidos Sistema 33 8,6

Total 384 100,0

Figura 22

Atencion del personal

2.2 Califique del 1 al 5, ;Cual es su primera percepcion al momento de entrar a un supermercado?. Siendo 1
(Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Atencién del personal]
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2.2 Califique del 1 al 5, ; Cual es su primera percepcion al momento de entrar a un supermercado?.
Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Atencién del personal]

Interpretacion:

Dentro de la percepcion de los encuestados respecto de la experiencia de la atencion
del personal al momento de ingresar a un supermercado, se considera que para el 80,06% de

ellos es (Totalmente importante) la atencion brindada. Por otro lado, tnicamente el 13,11% de
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los participantes lo considera (Muy importante). Mientras que para el 5,13% este factor es
considerado como (Importante). En contraste solo el 0,57% y 1,14% de los encuestados

consideran (poco y nada importante) la atencion provista por el personal.

2.3 Actualmente ¢Qué tan importante considera usted el aforo lleno de personas en un
supermercado?
Tabla 23

Aforo de personas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Nada importante 4 1,0 1,1 1,1
Poco importante 7 1,8 2,0 3,1
Importante 42 10,9 12,0 15,1
Muy Importante 95 24,7 27,1 42,2
Totalmente importante 203 52,9 57,8 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0

Figura 23

Aforo de personas
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2.3 Actualmente ;Qué tan importante considera usted el aforo lleno de personas en un supermercado? Siendo
1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante).
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importante

2.3 Actualmente ;Qué tan importante considera usted el aforo lleno de personas en un
supermercado? Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante).

Interpretacion:

Con respecto a la importancia del aforo como motivo para acudir presencialmente a
supermercados, se tiene que con un 57,83% de los encuestados que afirma que es
(Totalmente importante) esta condicién. Por otro lado, para el 27,07% de los participantes lo
considera (Muy importante). Mientras que para el 11,97% de ellos lo considera (Importante). En
contraste, para el 1,99% y 1,14% de los encuestados lo consideran (poco y nada importante) el

aforo de personas en un supermercado.

Sentido del Tacto

2.4 Califique segun su importancia las razones por las que usted acude de forma
presencial a un supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante).
(La calidad del producto)

Tabla 24
La calidad del producto

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
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Valido Nada importante 2 5 ,6 ,6
Poco importante 6 1,6 1,7 2,3
Importante 19 4,9 54 7,7
Muy importante 72 18,8 20,5 28,2
Totalmente importante 252 65,6 71,8 100,0
Total 351 91,4 100,0

Perdidos  Sistema 33 8,6

Total 384 100,0

Figura 24

La calidad del producto

2.4 Califique segun su importancia las razones por las que usted acude de forma presencial aun
supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [La calidad del producto.]
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2.4 Califique segun su importancia las razones por las que usted acude de forma presencial aun
supermercaco. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [La calidad del producto.]

Interpretacion:
Dentro de la importancia de las razones de acudir presencialmente a un supermercado,
la calidad del producto se tiene que para el 71,79 de los encuestados es (Totalmente

importante). Por otro lado, para el 20,51% de los participantes se considera (Muy importante)
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percibir la calidad del producto. Mientras que para el 5,41% es considerado (Importante). En

contraste solo el 1,71%y 0,57% de los encuestados consideran (poco y nada importante)

percibir la calidad del producto.

2.4 Califique segun su importancia las razones por las que usted acude de forma

presencial a un supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante).

(Accesibilidad del alcance de los productos)

Tabla 25
Accesibilidad del alcance a los productos
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada importante 1 3 3 3
Poco importante 2 5 ,6 9
Importante 27 7,0 7,7 8,5
Muy importante 126 32,8 35,9 444
Totalmente importante 195 50,8 55,6 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
Figura 25

Accesibilidad del alcance a los productos
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2.4 Califique segun su importancia las razones por las que usted acude de forma presencial a un
supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Accesibilidad de alcance alos
productos.]
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2.4 Califique segun su importancia las razones por las que usted acude de forma presencial aun
supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Accesibilidad de alcance a
los productos.]

Interpretacion:

Dentro de la importancia como razén para acudir presencialmente a un supermercado
por la accesibilidad del alcance del producto, se considera que para el 55,56% de ellos es
(Totalmente importante) contar con accesibilidad al producto. Por otro lado, para el 35,90% de
los participantes lo considera (Muy importante). Mientras que para el 7,69% este factor es
considerado (Importante). En contraste solo el 0,57% y 0,28% de los encuestados consideran

(poco y nada importante) el tener 0 no acceso a los productos.

2.4 Califique segun su importancia las razones por las que usted acude de forma
presencial a un supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante).
(Disponibilidad de dispensadores)

Tabla 26
Disponibilidad de dispensadores

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Nada importante 14 3,6 4,0 4.0

Poco importante 21 5,5 6,0 10,0
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Importante 48 12,5 13,7 23,6
Muy importante 74 19,3 21,1 447
Totalmente importante 194 50,5 55,3 100,0
Total 351 91,4 100,0

Perdidos Sistema 33 8,6

Total 384 100,0

Figura 26

Disponibilidad de dispensadores

2.4 Califique segun su importancia las razones por las que usted acude de forma presencial aun
supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Disponibilidad de dispensadores para
colocarse gel antibacterial.]
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2.4 Califique segun su importancia las razones por las que usted acude de forma presencial a un
supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y & (Totalmente Importante). [Disponibilidad de
dispensadores para colocarse gel antibacterial.]

Interpretacion:

Dentro de la percepcion de los encuestados respecto a poder acudir presencialmente a
supermercados debido a la disponibilidad del gel antibacterial, se considera que para el 55,27%
de ellos es (Totalmente importante) poder colocarse gel antibacterial. Por otro lado, para el

21,08% de los participantes lo considera (Muy importante). Mientras que para el 13,68% lo
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consideran unicamente (Importante). En contraste solo el 5,98% y 3,99% de los encuestados

consideran (poco y nada importante) la importancia de tener dispensadores de gel antibacterial.

2.4 Califique segun su importancia las razones por las que usted acude de forma
presencial a un supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante).
(La presentaciéon del empaque)

Tabla 27

La presentacion del empaque

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Nada importante 2 5 ,6 ,6
Poco importante 20 52 5,7 6,3
Importante 33 8,6 9,4 15,7
Muy importante 105 27,3 29,9 45,6
Totalmente importante 191 49,7 54,4 100,0
Total 351 91,4 100,0

Perdidos Sistema 33 8,6

Total 384 100,0

Figura 27

La presentacién del empaque
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2.4 Califique segun su importancia las razones por las que usted acude de forma presencial a un
supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [La presentacion del empaque.]
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2.4 Califique segun su importancia las razones por las que usted acude de forma presencial aun
supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [La presentacion del
empaque.]

Interpretacion:

Con respecto a la importancia de las razones de acudir presencialmente a un
supermercado, la presentacién del empaque cuenta con un 54,42% de los encuestados
afirmando que es (Totalmente importante) percibir el producto. Por otro lado, para el 29,91% de
los participantes lo considera (Muy importante). Mientras que para el 9,40% de ellos se
considera (Importante). Por Gltimo, para el 5,70% y 0,57% de los encuestados consideran

(poco y nada importante) el percibir directamente el empaque del producto.

2.4 Califique segun su importancia las razones por las que usted acude de forma
presencial a un supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante).

(Percibir la cantidad que almacena el envase de un producto)
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Tabla 28
Percepcion de la cantidad en el envase
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada importante 8 2,1 2,3 2,3
Poco importante 7 1.8 2,0 4.3
Importante 31 8,1 8,8 13,1
Muy importante 75 19,5 21,4 345
Totalmente importante 230 59,9 65,5 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
Figura 28

Percepcion de la cantidad en el envase

2.4 Califique segun su importancia las razones por las que usted acude de forma presencial a un

supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Percibir la cantidad que almacena el
envase de un producto.]
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supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Percibir la cantidad que

Poco importante

Importante

almacena el envase de un producto.]

MLy importante

Totalmente
importante




Interpretacion:
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Dentro de la percepcion de los encuestados respecto a la cantidad que almacena un

producto se tiene que para el 65,53% de ellos es (Totalmente importante) percibir la cantidad

del producto. Por otro lado, para el 21,37% de los participantes se considera (Muy importante).

Mientras que para el 8,83% lo consideran Uunicamente (Importante). En contraste solo el 1,99%

y 2,28% de los encuestados consideran (poco y nada importante) el percibir la cantidad del

producto.

Sentido del Olfato

2.5 En el caso de que el supermercado tenga un aroma desagradable ¢Usted realiza sus

compras de forma habitual?

Tabla 29

Percepcion del aroma desagradable

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Si 63 16,4 17,9 17,9
No 288 75,0 82,1 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
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Figura 29

Percepcion del aroma desagradable

2.5 En el caso de que el supermercado tenga un aroma desagradable ;Usted realiza su compra de forma
habitual?

Esi
W o

Interpretacion:

Dentro del sentido del olfato en el caso de que el supermercado cuente con un aroma
desagradable, el 82,05% opina que no realizaria sus compras en el supermercado, mientras
gue el 17,95% considera que a pesar del olor desagradable si realizaria sus compras en el

supermercado.

2.6 Califique, ¢Qué tan de acuerdo considera usted los siguientes aspectos seglin su
perspectiva del olfato? Siendo 1 (Nada de acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). (Su

experiencia olfativa en un supermercado ha sido buena)
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Tabla 30
Experiencia olfativa
Frecuenci Porcentaje Porcentaje Porcentaje
a valido acumulado
Valido Nada de acuerdo 3 .8 9 9
Poco de acuerdo 8 2,1 2,3 3,1
De acuerdo 23 6,0 6,6 9,7
Muy de acuerdo 100 26,0 28,5 38,2
Totalmente de 217 56,5 61,8 100,0
acuerdo
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
Figura 30

Experiencia olfativa

2.6 Califique, ;Qué tan de acuerdo considera usted los siguientes aspectos segun su perspectiva del olfato?
Siendo 1 (Nada de acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). [Su experiencia olfativa en un supermercado ha sido
agradable]
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2.6 Califique, ,Qué tan de acuerdo considera usted los siguientes aspectos segun su perspectiva
del olfato? Siendo 1 (Nada de acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). [Su experiencia olfativa en un
supermercaco ha sido agradable]
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Interpretacion:

Dentro del sentido del olfato de los encuestados respecto a su experiencia olfativa
dentro de un supermercado, se considera que el 61,82% de ellos esta (Totalmente de acuerdo)
en haber tenido una buena experiencia olfativa. De igual manera para el 28,49% de los
participantes es un aspecto en el que estan (Muy de acuerdo). Mientras que el 6,55% de ellos
estan (De acuerdo). Finalmente, tan solo para el 2,88% y 0,85% de los encuestados es
considerado (poco y nada de acuerdo), en referencia a la una buena experiencia olfativa dentro
del supermercado.

2.6 Califique, ¢Qué tan de acuerdo considera usted los siguientes aspectos segln su
perspectiva del olfato? Siendo 1 (Nada de acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). (El

aroma del supermercado siempre le invita a ingresar al establecimiento)

Tabla 31

El aroma del supermercado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nada de acuerdo 3 8 9 9
Poco de acuerdo 9 2,3 2,6 3,4
De acuerdo 31 8,1 8,8 12,3
Muy de acuerdo 132 34,4 37,6 49,9
Totalmente de 176 45,8 50,1 100,0
acuerdo
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6

Total 384 100,0
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Figura 31

El aroma del supermercado

2.6 Califique, ;Qué tan de acuerdo considera usted los siguientes aspectos segun su perspectiva del olfato?
Siendo 1 (Nada de acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). [El aroma del supermercado siempre le invitaa
ingresar al establecimiento]
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26 Califique, ¢ Qué tan de acuerdo considera usted los siguientes aspectos segun su perspectiva
del olfato? Siendo 1 (Nada de acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). [El aroma del supermercado
siempre le invita aingresar al establecimiento]

Interpretacion:

Con respecto al sentido olfativo el aroma que tiene un supermercado le invita a ingresar
dentro del mismo. Se considera que el 50,14% de los encuestados estan (Totalmente de
acuerdo) en que un buen aroma los anima a ingresar al. De igual manera para el 37,61% de los
participantes es un aspecto en el que estan (Muy de acuerdo). Mientras que para el 8,83% de
ellos estan (De acuerdo) con este aspecto. Por ultimo, tan solo para el 2,56% y 0,85% de los
encuestados es un aspecto en el que estan (poco y nada de acuerdo), respecto del aroma del
supermercado.

2.6 Califique, ¢Qué tan de acuerdo considera usted los siguientes aspectos seglin su
perspectiva del olfato? Siendo 1 (Nada de acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). (El olor

del supermercado debe ser distinto dependiente la seccidn en la que se encuentre)
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Tabla 32

Distincién del olor del supermercado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vdalido Nada de acuerdo 6 1,6 1,7 1,7
Poco de acuerdo 10 2,6 2.8 4.6
De acuerdo 31 8,1 8,8 13,4
Muy de acuerdo 86 22,4 245 37,9
Totalmente de 218 56,8 62,1 100,0
acuerdo
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0

Figura 32
Distincién del olor del supermercado

2.6 Califique, ;Qué tan de acuerdo considera usted los siguientes aspectos segun su perspectiva del olfato?
Siendo 1 (Nada de acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). [El olor del supemercado debe ser distinto
dependiendo la seccién en la que se encuentre]

Porcentaje

MNada de acuerdo  Poco de acuerdo De acuerdo My de acuerdo Totalmente de
acuerdo

2.6 Califique, ,Qué tan de acuerdo considera usted los siguientes aspectos segun su perspectiva
del olfato? Siendo 1 (Nada de acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). [El olor del supemercado debe
ser distinto dependiendo la seccion en la que se encuentre]
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Interpretacion:

Dentro del sentido del olfato de los encuestados respecto a su experiencia olfativa
dentro de un supermercado, se considera que el 62,11% de ellos esta (Totalmente de acuerdo)
en haber tenido una buena experiencia en cuanto al aroma. De igual manera para el 24,50% de
los participantes es un aspecto en el que estan (Muy de acuerdo). Mientras que para el 8,83%
de ellos estan (De acuerdo). Por ultimo, tan solo para el 2,85% y 1,71% de los encuestados es
considerado (poco y nada de acuerdo), respecto de un olor distinto acorde a la seccién en la

que encuentre.

Sentido del Gusto

2.7 Actualmente dentro del supermercado, ¢ A usted le gusta que existan estaciones de

consumo?

Tabla 33

Estaciones de consumo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido Si 273 71,1 77,8 77,8
No 78 20,3 22,2 100,0
Total 351 91,4 100,0

Perdidos Sistema 33 8,6

Total 384 100,0




Figura 33

Estaciones de consumo
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2.7 Actualmente dentro del supermercado, ;A usted le gusta que existan estaciones de consumo?

Interpretacion:

H si

Mo

Dentro del sentido del gusto, con un valor correspondiente al 77,78% se tiene que los

encuestados, les agrada que existan estaciones de consumo dentro del supermercado. En

contraste con un 22,22% que considera que no les gusta que existan este tipo de estaciones.

2.8 ¢Usted accede a las degustaciones de los productos que ofrecen en el interior de los

supermercados?
Tabla 34
Degustaciones de los productos
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Si 239 62,2 68,1 68,1
No 112 29,2 31,9 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos  Sistema 33 8,6



Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Total 384 100,0

Figura 34
Degustaciones de los productos

2.8 ;Usted accede a las degustaciones de los productos que ofrecen en el interior de los supermercados?

Esi
W No

Interpretacion:

Con respecto al sentido del gusto, se tiene que el porcentaje de encuestados que
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acceden a la zona de degustacion de productos dentro del supermercado es de un 68,09%, por

lo que se confirma el acceso a esta zona de degustacion de productos. Por otro lado, un

31,91% de ellos esté en desacuerdo con acceder a estas zonas de degustacion.

Sentido del Oido

2.9 ¢Qué tan importante considera usted los siguientes aspectos segun su perspectiva

del oido? Siendo 1 (Nada de acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). (Le gusta la musica

de ambiente dentro del supermercado)



Tabla 35

Gusto por la masica de ambiente
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada de acuerdo 1,6 1,7 1,7
Poco de acuerdo 1,0 1,1 2,8
De acuerdo 29 7,6 8,3 11,1
Muy de acuerdo 70 18,2 19,9 311
Totalmente de acuerdo 242 63,0 68,9 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
Figura 35

Gusto por la masica de ambiente

2.9 ; Que tan importante considera usted los siguientes aspectos segun su perspectiva del oido? Siendo 1
(Nada de acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). [Le gusta la musica de ambiente dentro del supermercado]

Porcentaje

Mada de acuerdo  Poco de acuerdo

De acuerdo Muy de acuerdo

Totalmente de
acuerdo

2.9 ;Qué tan importante considera usted los siguientes aspectos segun su perspectiva del oido?
Siendo 1 (Nada de acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). [Le gusta la musica de ambiente dentro del
supermercado]

Interpretacion:
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Dentro de la percepcion auditiva de los encuestados con respecto a si la musica es

agradable dentro de un supermercado, se considera que el 68,95% de ellos esta (Totalmente

de acuerdo) en que el volumen es adecuado. En contraste solo un 19,94% de los encuestados

afirma estar (Muy de acuerdo). Mientras que solo el 8,26% de ellos consideran estar (De

acuerdo). Por ultimo, tan solo el 1,14% y 1,71% de los encuestados estan (poco y nada de

acuerdo), en cuanto al gusto por la musica de ambiente dentro de los supermercados.

2.9 ¢Qué tan importante considera usted los siguientes aspectos segun su perspectiva

del oido? Siendo 1 (Nada de acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). (El volumen de la

musica es adecuado)

Tabla 36
El volumen de la musica es adecuado
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada de acuerdo 5 1,3 1,4 14
Poco de acuerdo 4 1,0 11 2,6
De acuerdo 28 7,3 8,0 10,5
Muy de acuerdo 152 39,6 43,3 53,8
Totalmente de acuerdo 162 42,2 46,2 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos  Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
Figura 36

El volumen de la mUsica es adecuado
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2.9 ;Que tan importante considera usted los siguientes aspectos segun su perspectiva del oido? Siendo 1
(Nada de acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). [El volumen de la musica es adecuado]

50

Porcentaje

MNada de acuerdo  Poco de acuerdo De acuerdo Muy de acuerdo Totalmente de
acuerdo

2.9 ;Qué tan importante considera usted los siguientes aspectos segun su perspectiva del oido?
Siendo 1 (Nada de acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). [El volumen de la musica es adecuado]

Interpretacion:

Dentro de la percepcion auditiva de los encuestados respecto a si el volumen de la
musica es adecuado dentro de un supermercado, se considera que el 46,15% de ellos esta
(Totalmente de acuerdo) en que el volumen es adecuado. De igual forma para el 43,30% de los
participantes es un aspecto en el que estan (Muy de acuerdo). Mientras que solo el 7,98% de
ellos consideran estar (De acuerdo). Finalmente, tan solo para el 1,14% y 1,42% de los
encuestados estan (poco y nada de acuerdo), en cuanto a la musica en referencia a la

adecuacion del volumen.

2.9 ¢Qué tan importante considera usted los siguientes aspectos segln su perspectiva
del oido? Siendo 1 (Nada de acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). (Su experiencia

auditiva ha sido buena)
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Tabla 37
Experiencia auditiva
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada de acuerdo 3 8 9 9
Poco de acuerdo 7 18 2,0 2,8
De acuerdo 33 8,6 9,4 12,3
Muy de acuerdo 113 29,4 32,2 44.4
Totalmente de acuerdo 195 50,8 55,6 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
Figura 37

Experiencia auditiva

2.9 ;Qué tan importante considera usted los siguientes aspectos segun su perspectiva del oido? Siendo 1
(Nada de acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). [Su experiencia auditiva a sido buena]

60

50

40

30

Porcentaje

20

a 0,85

MNada de acuerdo  Poco de acuerdo

De acuerdo

Muy de acuerdo

I

Totalmente de
acuerdo

2.9 ;Que tan importante considera usted los siguientes aspectos segun su perspectiva del oido?
Siendo 1 (Nada de acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). [Su experiencia auditiva a sido buena]



155

Interpretacion:

Dentro de la percepcion auditiva de los encuestados respecto a su experiencia auditiva
dentro de un supermercado, se considera que el 55,56% de ellos esta (Totalmente de acuerdo)
en haber tenido una buena experiencia auditiva. De igual manera para el 32,19% de los
participantes es un aspecto en el que estan (Muy de acuerdo). Mientras que para el 9,40% de
ellos estan (De acuerdo). Finalmente, tan solo para el 1,99% y 0,85% de los encuestados es

considerado (poco y nada de acuerdo), en cuanto a si su experiencia auditiva fue buena.

2.9 ¢Qué tan importante considera usted los siguientes aspectos segun su perspectiva
del oido? Siendo 1 (Nada de acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). (La musica tiene
buena amplificacién)

Tabla 38

La amplificacion de la musica

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nada de acuerdo 8 2,1 2,3 2,3
Poco de acuerdo 9 2,3 2,6 4,8
De acuerdo 34 8,9 9,7 14,5
Muy de acuerdo 117 30,5 33,3 47,9
Totalmente de 183 47,7 52,1 100,0
acuerdo
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6

Total 384 100,0
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Figura 38

La amplificacion de la muasica

2.9 ;Qué tan importante considera usted los siguientes aspectos segun su perspectiva del oido? Siendo 1
(Nada de acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). [La musica tiene buena amplificacién]

60

Porcentaje

MNada de acuerdo  Poco de acuerdo De acuerdo Muy de acuerdo Totalmente de
acuerdo

2.9 ;Que tan importante considera usted los siguientes aspectos segun su perspectiva del oido?
Siendo 1 (Nada de acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo). [La musica tiene buena amplificacion]

Interpretacion:

Dentro de la percepcion auditiva de los encuestados respecto a la buena amplificacién
musical dentro de un supermercado se considera que para el 44,16% de ellos esta (Totalmente
de acuerdo). De igual manera para el 33,33% de los participantes es un aspecto en el que
estan (Muy de acuerdo). Mientras que para el 9,69% de ellos estan (De acuerdo). Por ultimo,
tan solo para el 2,56% y 2,28% de los encuestados es considerado (poco y nada de acuerdo),

en referencia a la buena amplificacion musical.

2.10 ¢Qué tipo de musica prefiere usted que exista dentro de un supermercado?



157

Tabla 39
Mdusica de preferencia
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Lenta 304 79,2 86,6 86,6
Rapida 47 12,2 13,4 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
Figura 39

Musica de preferencia

2.10 ¢ Queé tipo de musica prefiere usted que exista dentro de un supermercado?

ELenta
W Rapida



Interpretacion:
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Respecto a la percepcién auditiva de los participantes, el tipo de musica que prefieren

dentro del supermercado es del tipo lenta, con un equivalente del 86,61%. Mientras que tan

solo el 13,39% de los encuestados manifiesta un gusto por la musica de tipo rapida al ingresar

a un supermercado.

3. Percepcion de las emociones segun el entorno

Estimulo

3.1 ¢Qué le motiva a realizar sus compras en un supermercado? Seleccione la opcién

mas importante

Tabla 40
Motivacién de compra
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido La accesibilidad del lugar 36 9,4 10,3 10,3
La marca de los productos 11 2,9 3,1 13,4
La relacién calidad-precio 243 63,3 69,2 82,6
Innovacion de los 26 6,8 7,4 90,0
productos
El ambiente dentro del 17 4.4 48 94,9
supermercado
Las medidas de 18 4,7 51 100,0
bioseguridad que manejan
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
Figura 40

Motivacién de compra
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3.1 2 Qué le motiva a realizar sus compras en un supermercado? Seleccione la opcion mas importante

H La accesibilidad dal lugar

M La marca de los productos

[ La relacidn calidad-precio

H innovacién de los productos

DEI ambiente dentro del
supermercado
Las medidas de bioseguridad
que manejan

Interpretacion:

Dentro de la motivacion para realizar compras en un supermercado se tiene que el
mayor porcentaje pertenece al 69,23% que eligen la relacién calidad-precio. Por otro lado, el
10,26% de ellos prefiere la accesibilidad del lugar. Mientras que el 7,41% de los encuestados
prefiere la innovacion de los productos. Ademas, a un 5,13% de ellos les motivan las medidas
de bioseguridad que manejan. En contraste un 4,84% de los participantes le motiva el ambiente
dentro del supermercado. Finalmente, al 3,13% pertenece a las personas que eligen la marca

de los productos siendo un minimo porcentaje.

3.2 Sefale segun su criterio ¢, Cudl es la zona que usted considera importante al
momento de ingresar a un supermercado? Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente
Importante).(Zona de elementos de aseo y limpieza)

Tabla 41
Zona de elementos de aseo y limpieza

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
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Valido Nada importante 4 1,0 1,1 11
Poco importante 8 21 2,3 3,4
Importante 27 7,0 7,7 11,1
Muy importante 68 17,7 19,4 30,5
Totalmente importante 244 63,5 69,5 100,0
Total 351 91,4 100,0

Perdidos Sistema 33 8,6

Total 384 100,0

Figura 41

Zona de elementos de aseo y limpieza

3.2 Senale segun su criterio ¢ Cual es la zona que usted considera importante al momento de ingresar a un
supermercado?. Siendo 1 ( Nada Importante) y 5 ( Totalmente Importante). [Zona de elementos de aseo y
limpieza.]

&0

40

Porcentaje

20

0 1,14

| BER |
Nadaimportante  Poco importante Importante MLy importante Totalmente
importante

3.2 Sefale segun su criterio ;Cual es la zona que usted considera importante al momento de
ingresar a un supermercado?. Siendo 1 ( Nada Importante) y 5 ( Totalmente Importante). [Zona de
elementos de aseo y limpieza.]

Interpretacion:
Dentro de la percepcion de los encuestados respecto a las zonas que encontramos
dentro de un supermercado se tiene que para el 69,52% de ellos la zona de aseo y limpieza es

(Totalmente importante). Por otro lado, para el 19,37% de los participantes es (Muy
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importante). Mientras que para el 7,69% de ellos es considerado (Importante). En contraste

solo un 2,28% y 1,14% de los encuestados consideran (poco y nada importante) la zona de

frutas y verduras.

3.2 Sefale segun su criterio ¢, Cual es la zona que usted considera importante al

momento de ingresar a un supermercado? Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente

Importante). (Zona de lacteos y quesos)

Tabla 42
Zona de lacteos y quesos
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Poco importante 8 2,1 2,3 2,3
Importante 61 15,9 17,4 19,7
Muy importante 102 26,6 29,1 48,7
Totalmente importante 180 46,9 51,3 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
Figura 42

Zona de lacteos y quesos
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3.2 Senale segun su criterio ¢ Cual es la zona que usted considera importante al momento de ingresar a un
supermercado?. Siendo 1 ( Nada Importante) y 5 ( Totalmente Importante). [Zona de lacteos y quesos.]

60

Porcentaje

Poco importante Importante Muy importante Totalmente importante

3.2 Sefale segun su criterio ¢ Cual es la zona que usted considera importante al momento de
ingresar a un supermercado?. Siendo 1 ( Nada Importante) y 5 ( Totalmente Importante). [Zona de
lacteos y quesos.]

Interpretacion:

Dentro de la percepcion de los encuestados respecto a las zonas que encontramos
dentro de un supermercado se tiene que para el 51,28% de ellos la zona de lacteos y quesos
es (Totalmente importante). De igual forma para el 29,06% de los participantes es (Muy
importante). Mientras que para el 17,38% de los encuestados es considerado (Importante).
Finalmente, solo para el 2,28% de ellos es (poco importante), la zona de zona de lacteos y

quesos.

3.2 Sefale segun su criterio ¢, Cual es la zona que usted considera importante al
momento de ingresar a un supermercado? Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente
Importante).(Zona de frutas y verduras)

Tabla 43
Zona de frutas y verduras

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Nada importante 3 ,8 9 9
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Poco importante 11 2,9 3,1 4,0
Importante 36 9,4 10,3 14,2
Muy importante 69 18,0 19,7 33,9
Totalmente importante 232 60,4 66,1 100,0
Total 351 91,4 100,0

Perdidos Sistema 33 8,6

Total 384 100,0

Figura 43

Zona de frutas y verduras

3.2 Sefale segun su criterio ¢ Cual es la zona que usted considera importante al momento de ingresar a un

Porcentaje

supermercado?. Siendo 1 ( Nada Importante) y 5 ( Totalmente Importante). [Zona de frutas y verduras.]
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3.2 Senale segun su criterio ¢ Cual es la zona que usted considera importante al momento de
ingresar a un supermercado?. Siendo 1 ( Nada Importante) y 5 ( Totalmente Importante). [Zona de
frutas y verduras.]

Interpretacion:

Dentro de la percepcion de los encuestados respecto a las zonas que encontramos

dentro de un supermercado se tiene que para el 66,10% de ellos la zona de frutas y verduras

es (Totalmente importante). Por otro lado, para el 19,66% de los participantes es (Muy
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importante). Mientras que para el 10,26% es considerado (Importante). En contraste solo el
7,12% vy 3,13% de los encuestados consideran (poco y hada importante) la zona de frutas y

verduras.

3.2 Sefale segun su criterio ¢, Cual es la zona que usted considera importante al
momento de ingresar a un supermercado? Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente
Importante). (Zona de reposteria 'y pasteleria)

Tabla 44

Zona de reposteria y pasteleria

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada importante 11 2,9 3,1 3,1
Poco importante 25 6,5 7,1 10,3
Importante 61 15,9 17,4 27,6
Muy importante 99 25,8 28,2 55,8
Totalmente importante 155 40,4 44,2 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos  Sistema 33 8,6
Total 384 100,0

Figura 44

Zona de reposteria y pasteleria
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3.2 Senale segun su criterio ¢ Cual es la zona que usted considera importante al momento de ingresar a un
supermercado?. Siendo 1 ( Nada Importante) y 5 ( Totalmente Importante). [Zona de resposteria y pasteleria.]

50

Porcentaje

MNada importante  Poco importante Importante MUy importante Totalmente
importante

3.2 Sefale segun su criterio ¢ Cual es la zona que usted considera importante al momento de
ingresar a un supermercado?. Siendo 1 ( Nada Importante) y 5 ( Totalmente Importante). [Zona de
resposteria y pasteleria.]

Interpretacion:

Dentro de la percepcion de los encuestados respecto a las zonas que encontramos
dentro de un supermercado se tiene que para el 44,16% de ellos la zona de reposteria y
pasteleria es (Totalmente importante). De igual manera para el 28,21% de los participantes es
(Muy importante), mientras que para el 17,38% es considerado (Importante). Por ultimo, solo el
7,12% y 3,13% de los encuestados consideran (poco y nada importante) la zona de reposteria

y pasteleria.

3.2 Sefale segun su criterio ¢, Cual es la zona que usted considera importante al
momento de ingresar a un supermercado? Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente
Importante).(Zona de refrescos y vinos)

Tabla 45

Zona de refrescos y vinos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Vélido Nada importante 11 29 3,1 3,1
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Poco importante 18 4,7 51 8,3
Importante 59 154 16,8 25,1
Muy importante 110 28,6 31,3 56,4
Totalmente importante 153 39,8 43,6 100,0
Total 351 91,4 100,0

Perdidos Sistema 33 8,6

Total 384 100,0

Figura 45

Zona de refrescos y vinos

3.2 Senale segun su criterio ¢ Cual es la zona que usted considera importante al momento de ingresar a un
supermercado?. Siendo 1 ( Nada Importante) y 5 ( Totalmente Importante). [Zona de refrescos y vinos.]

50

Porcentaje

MNadaimportante  Poco importante

3.2 Sefiale segun su criterio ; Cual es la zona que usted considera importante al momento de
ingresar a un supermercado?. Siendo 1 ( Nada Importante) y 5 ( Totalmente Importante). [Zona de

Interpretacion:

MLy importante

refrescos y vinos.]

Totalmente
importante

Dentro de la percepcion de los encuestados respecto a las zonas que encontramos

dentro de un supermercado se tiene que para el 43,59% de ellos la zona de refrescos y vinos

es (Totalmente importante). De igual forma para el 31,34% de los participantes es (Muy

importante), mientras que para el 16,81% solo lo consideran (Importante). Finalmente, con un



5,13% vy 3,13% los encuestados consideran (poco y nada importante) la zona de refrescos y

Vvinos.

3.2 Sefale segun su criterio ¢ Cuél es la zona que usted considera importante al
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momento de ingresar a un supermercado? Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente

Importante). (Zona de alimentos perecederos)

Tabla 46
Zona de alimentos perecederos
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Nada importante 1 3 3 3
Poco importante 8 2,1 2,3 2,6
Importante 23 6,0 6,6 9,1
Muy importante 53 13,8 151 24,2
Totalmente 266 69,3 75,8 100,0
importante
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
Figura 46

Zona de alimentos perecederos
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3.2 Senale segun su criterio ;Cual es la zona que usted considera importante al momento de ingresar a un
supermercado?. Siendo 1 ( Nada Importante) y 5 ( Totalmente Importante). [Zona de alimentos perecederos (
arroz, azucar, sal, etc).]
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MNada importante  Poco importante Importante MUy importante Totalmente
importante

3.2 Sefale segun su criterio ¢ Cual es la zona que usted considera importante al momento de
ingresar a un supermercado?. Siendo 1 ( Nada Importante) y 5 ( Totalmente Importante). [Zona de
alimentos perecederos ( arroz, azucar, sal, etc).]

Interpretacion:

Dentro de la percepcion de los encuestados al estar en un supermercado con un
porcentaje del 75,78% consideran que la zona de alimentos perecederos es (Totalmente
importante). Por otro lado, un 15,10% considera esta zona (Muy importante). De igual forma un
6,55% piensa que es (Importante). En contraste con un 2,28% y 0,28% respectivamente,

consideran (poco y nada importante) la zona de alimentos perecederos.

3.2 Sefale segun su criterio ¢, Cudl es la zona que usted considera importante al
momento de ingresar a un supermercado? Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente
Importante). (Zona de electrodomésticos)

Tabla 47

Tabla cruzada Zona de electrodomésticos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nada importante 22 57 6,3 6,3
Poco importante 37 9,6 10,5 16,8

Importante 129 33,6 36,8 53,6
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Muy importante 91 23,7 25,9 79,5
Totalmente 72 18,8 20,5 100,0
importante
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0

Figura 47
Zona de electrodomésticos

3.2 SeRale segun su criterio ;Cual es la zona que usted considera importante al momento de ingresar a un
supermercado?. Siendo 1 ( Nada Importante) y 5 [ Totalmente Importante). [Zona de electrodomesticos.]

40

Porcentaje

Mada importante  Poco importante Importante Muy importante Totalmente
importante

3.2 Senale segun su criterio ¢ Cual es la zona que usted considera importante al momento de
ingresar a un supermercado?. Siendo 1 ( Nada Importante) y 5 ( Totalmente Importante). [Zona de
electrodomesticos.]

Interpretacion:
Dentro de las zonas que se encuentran en el supermercado, los encuestados
consideran (importante) a la zona de electrodomésticos que equivale a un 36,75%), mientras

gue solo un 25,93% esté de acuerdo que es (muy importante). Por otro lado, el 20,51%
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considera que es (Totalmente importante). Finalmente, solo con un porcentaje del 10,54% y

6,27% respectivamente considera que es (poco y nada importante).

3.2 Sefale segun su criterio ¢ Cuél es la zona que usted considera importante al

momento de ingresar a un supermercado? Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente

Importante).(Zona de elementos decorativos)

Tabla 48
Zona de elementos decorativos
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada importante 16 4,2 4,6 4,6
Poco importante 45 11,7 12,8 17,4
Importante 95 24,7 27,1 44.4
Muy importante 82 21,4 23,4 67,8
Totalmente 113 29,4 32,2 100,0
importante
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
Figura 48

Zona de elementos decorativos



3.2 Senale segun su criterio ;Cual es la zona que usted considera importante al momento de ingresar a un
supermercado?. Siendo 1 ( Nada Importante) y 5 ( Totalmente Importante). [Zona de elementos decorativos.]

40

Porcentaje

Mada importante  Poco importante Importante Ivluy importante Totalmente
importante

3.2 Sefiale segun su criterio ;Cual es la zona que usted considera importante al momento de
ingresar a un supermercado?. Siendo 1 ( Nada Importante) y 5 ( Totalmente Importante). [Zona de

elementos decorativos.]

Interpretacién:
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Dentro de la percepcion de los encuestados al momento de evaluar las zonas de un

supermercado se tiene que un 32,19% considera (totalmente importante) la zona de elementos

decorativos, pero un 23,36% lo considera (muy importante). Mientras que solo un 27,07% opina

gue es (importante). Finalmente, solo un 12,82% y 4,56%, respectivamente considera que es

(poco y nada importante) la zona de elementos decorativos.

3.2 Sefale segun su criterio ¢,Cual es la zona que usted considera importante al

momento de ingresar a un supermercado? Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente

Importante). (Zona de utensilios y recipientes)

Tabla 49

Zona de utensilios y recipientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido Nada importante 17 4,4 4,8 4,8
Poco importante 32 8,3 9,1 14,0
Importante 58 15,1 16,5 30,5
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Muy importante 76 19,8 21,7 52,1
Totalmente 168 43,8 47,9 100,0
importante
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
Figura 49

Zona de utensilios y recipientes

3.2 Senale segun su criterio ¢ Cual es la zona que usted considera importante al momento de ingresar a un
supermercado?. Siendo 1 ( Nada Importante) y 5 ( Totalmente Importante). [Zona de utensillos y recicipientes.]

50

Porcentaje

Nada importante

Poco importante

MLy importante Totalmente
importante

3.2 Sefale segun su criterio ;Cudl es la zona que usted considera importante al momento de
ingresar a un supermercado?. Siendo 1 ( Nada Importante) y 5 ( Totalmente Importante). [Zona de
utensillos y recicipientes.]

Interpretacion:

Dentro de los aspectos mas importantes que se consideran al momento de evaluar las

zonas de un supermercado se tiene que un 47,86% considera (totalmente importante) la zona

de utensilios y recipientes, pero el 21,65% lo considera (muy importante). Mientras que solo un

16,52% opina que es (importante). Finalmente, solo un 9,12% y 4,84%, respectivamente

considera que es (poco y nada importante).
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Respuesta

3.3 0rdene 1 al 5 ¢Qué es lo que més recuerda usted cuando va a un supermercado? (La
atencion que me brinda el personal)

Tabla 50

La atencién brindada por el personal

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1 45 11,7 12,8 12,8
2 21 55 6,0 18,8
3 23 6,0 6,6 25,4
4 51 13,3 14,5 39,9
5 211 54,9 60,1 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos  Sistema 33 8,6
Total 384 100,0

Figura 50

La atencién brindada por el personal
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3.3 Ordene 1 al5 ;Qué es lo que mas recuerda usted cuando va a un supermercado? [La atencion que me
brinda el personal.]

Porcentaje

1 2 3 4 5

3.3 Ordene 1 al5 ;Qué es lo que mas recuerda usted cuando va a un supermercado? [La atencién
que me brinda el personal.]

Interpretacion:

Dentro de la percepcion de los encuestados al estar en un supermercado para el 60,11% de
ellos la atencién que les brinda el personal es considerada con una calificacion de 5, mientras
gue para un 14,53% de los encuestados la puntla con un 4 a esta caracteristica. Por otro lado,
un 12,82% de ellos lo consideran con una calificacion de 1. Para un porcentaje del 6,55% lo
evallan con una calificacién de 3. Por ultimo, para el 5,98% de los encuestados puntian con 2

la atencién que les brinda el personal

3.3 0rdene 1 al 5 ¢(Qué es lo que mas recuerda usted cuando va a un supermercado? (La
decoracién del supermercado)

Tabla 51

Decoracién del supermercado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1 63 16,4 17,9 17,9

2 95 247 27,1 45,0
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3 59 15,4 16,8 61,8
4 119 31,0 33,9 95,7
5 15 3,9 4,3 100,0
Total 351 91,4 100,0

Perdidos  Sistema 33 8,6

Total 384 100,0

Figura 51

Decoracion del supermercado

3.3 Ordene 1 al5 ;Qué es lo que mas recuerda usted cuando va a un supermercado? [La decoracion del
supermercado.]

40

Porcentaje

1 2 3 4 5

3.3 Ordene 1 al5 ;Que es lo que mas recuerda usted cuando va a un supermercado? [La
decoracion del supermercado.]

Interpretacion:

Dentro de la percepcion de los encuestados al estar en un supermercado para el
33,90% de ellos la decoracion del supermercado es considerada con una calificacién de 4,
mientras que para un 27,07% de los encuestados la puntda con un 2 a esta caracteristica. Por

otro lado, un 17,95% de ellos lo consideran con una calificaciéon de 1. Para un porcentaje del



16,81% lo evaluan con una calificacién de 3. Por ultimo, para el 4,27% de los encuestados

punttan con 5 la decoracién del supermercado.
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3.3 0rdene 1 al 5 ¢Qué es lo que més recuerda usted cuando va a un supermercado? (La

organizacién de los productos en percha)

Tabla 52
La organizacion de los productos en percha
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1 19 4.9 54 54
2 45 11,7 12,8 18,2
3 172 44,8 49,0 67,2
4 84 21,9 23,9 91,2
5 31 8,1 8,8 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos  Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
Figura 52

La organizacion de los productos en percha
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3.3 Ordene 1 al5 ;Qué es lo que mas recuerda usted cuando va a un supermercado? [La organizacion de los
productos en percha]

50

Porcentaje

1 2 3 4 5

3.3 Ordene 1 al5 ;Qué eslo que mas recuerda usted cuando va a un supermercado? [La
organizacion de los productos en percha]

Interpretacion:

Dentro de la percepcion de los encuestados al estar en un supermercado para el
49,00% de ellos la organizacion de los productos la consideran con una calificacion de 3,
mientras que para un 23,93% de los encuestados solo puntla con un 4 a esta caracteristica.
Por otro lado, un 12,82% de ellos lo consideran con una calificacion de 2. Para un porcentaje
del 8,83% lo puntua Unicamente con una calificacion de 5. Por dltimo, para el 5,41% de los

encuestados puntldan con 1 la organizacion de los productos.

3.3 0rdene 1 al 5 ¢Qué es lo que mas recuerda usted cuando va a un supermercado? (La
higiene del lugar)

Tabla 53
La higiene del lugar

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido 1 60 15,6 17,1 17,1
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
2 149 38,8 42,5 59,5
3 41 10,7 11,7 71,2
4 66 17,2 18,8 90,0
5 35 9,1 10,0 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0

Figura 53

La higiene del lugar

3.3 Ordene 1 al5 ;,Qué es lo que mas recuerda usted cuando va a un supermercado? [La higiene del lugar.]

50

Porcentaje

3.3 Ordene 1 al5 ;Qué es lo que mas recuerda usted cuando va a un supermercado? [La higiene del
lugar.]

Interpretacion:
Dentro de las respuestas de los encuestados al estar en un supermercado para el

17,09% de ellos la higiene del lugar es considerada con una calificacién de 1, mientras que
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para una gran mayoria con el 42,45% de los encuestados la puntlia con un 2 a esta

caracteristica. Por otro lado, un 11,68% de ellos lo consideran con una calificacion de 3. Para

un porcentaje del 18,80% lo punttda Unicamente con una calificacion de 4. Por ultimo, para el

9,97% de los encuestados puntdan con 5 a higiene del lugar.

3.3 0rdene 1 al 5 ¢(Qué es lo que mas recuerda usted cuando va a un supermercado? (La

iluminacion del lugar)

Tabla 54

La iluminacién del lugar

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1 164 42,7 46,7 46,7
2 41 10,7 11,7 58,4
3 56 14,6 16,0 74,4
4 31 8,1 8,8 83,2
5 59 15,4 16,8 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos  Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
Figura 54

La iluminacién del lugar
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3.3 Ordene 1 al5 ;Qué es lo que mas recuerda usted cuando va a un supermercado? [La iluminacion del
lugar.]

50

Porcentaje

1 2 3 4 5

3.3 Ordene 1 al5 ;Qué eslo que mas recuerda usted cuando va a un supermercado? [La
iluminacion del lugar.]

Interpretacion:

Dentro de la percepcion de los encuestados al estar en un supermercado para el
46,72% de ellos la iluminacién del lugar la consideran con una calificacion de 1, mientras que
para un 11,68% de los encuestados solo puntda con un 2 a esta caracteristica. Por otro lado,
un 15,95% de ellos lo consideran con una calificacion de 3. Para un porcentaje del 8,83% lo
puntia Unicamente con una calificacion de 4. Por ultimo, para el 16,81% de los encuestados
puntdan con 5 a la iluminacion.

3.4 ¢ Qué elemento publicitario le genera mayor recordacion dentro del supermercado?
(Seleccione una opcion).

Tabla 55
Elementos publicitarios de mayor recordacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Stickers en el piso 23 6,0 6,6 6,6
Rétulos en los pasillos 162 42,2 46,2 52,7

(rompetraficos)
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Exhibidores en los 99 25,8 28,2 80,9

grandes pasillos

Expositores publicitarios 47 12,2 13,4 94,3
al ingreso del
supermercado
Boletines que le entrega 20 5,2 5,7 100,0
el personal
Total 351 91,4 100,0

Perdidos Sistema 33 8,6

Total 384 100,0

Figura 55

Elementos publicitarios de mayor recordacion



182

3.4 ;Que elemento publicitario le genera mayor recordacion dentro del supermercado? (Seleccione una
opcién).

[ stickers en el piso

.Rétu\os en los pasillos
(rompetraficos)
Exhibidares en los grandes
pasillos

.Expositores publicitarios al
ingreso del supermercado

DBolelines que le entrega el
personal

Interpretacion:

Dentro de mayor recordacion del elemento publicitario tenemos que el 46,15% le genera
mayor recordacion los rétulos en los pasillos, mientras que el 28,21% prefiere exhibidores. Por
otro lado, el 13,39% recuerda mediante la ayuda de expositores. Finalmente, solo el 6,55% y
5,70% le genera recordacion los stickers y boletines que le entrega el personal.

4. Comportamiento de compra

Pre Compra

4.1 ¢ Cuél es el supermercado donde habitualmente usted realiza sus compras?
(Seleccione

una opcion).
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Tabla 56
Supermercado donde habitualmente realiza sus compras
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Megamaxi 72 18,8 20,6 20,6
Santa Maria 102 26,6 29,1 49,7
Tia 45 11,7 12,9 62,6
Gran Aki 86 22,4 24,6 87,1
Hipermarket 26 6,8 7,4 94,6
Mi Comisariato 19 49 5,4 100,0
Total 350 91,1 100,0
Perdidos Sistema 34 8,9
Total 384 100,0

Figura 56

Supermercado donde habitualmente realiza sus compras

4.1 ¢Cudl es el supermercado donde habitualmente usted realiza sus compras? (Seleccione una opcién)

[ megamaxi

W Santa Maria
WTia

[E Gran Aki
DH\permarket

[ Wi Comisariata




Interpretacion:
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Dentro del supermercado de su preferencia se puede observar que el 29,14% prefiere

realizar sus compras en el Supermercado Santa Maria, asi mismo el Gran Aki cuenta con un

24,57%, mientras que el Megamaxi cuenta con un 20,57%. Con un porcentaje del 12,86% se

encuentra el Supermercado Tia. Finalmente, con el 7,43% y 5,43% de los encuestados prefiere

realizar sus compras en Hipermarket y Mi Comisariato.

4.2 ;Qué tan frecuentemente usted realiza sus compras de manera presencial en el

supermercado de su preferencia?

Tabla 57

Frecuencia de compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1 vez al mes 103 26,8 29,3 29,3
2 veces al mes 160 41,7 45,6 74,9
3 veces al mes 70 18,2 19,9 94,9
4 veces al mes 13 3,4 3,7 98,6
5 veces 0 mas 5 1,3 14 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
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Figura 57

Frecuencia de compra

Histograma

00 Media = 2,02
Desviacidn estandar = 875
51

Frecuencia

0 1 2 3 4 5 &

4.2 ;Qué tan frecuentemente usted realiza sus compras de manera
presencial en el supermercado de su preferencia?

Interpretacion:

Referente a la frecuencia de compra que los encuestados visitan de forma presencial un
supermercado se puede ver que el mayor porcentaje se encuentre entre 2 veces al mes que los
consumidores realizan sus compras de manera presencial con una media de 2,02 y una
desviacion estandar de 0,878. Se puede determinar que no existe una distribucion uniforme.
4.3 De los siguientes grupos, ¢Cual de ellos interviene en su decisién de compra al
momento de ir a un supermercado?

Tabla 58

Grupos que intervienen en su decisién de compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Recomendacion de familiares 97 25,3 27,6 27,6
Recomendacion de amigos 42 10,9 12,0 39,6

Recomendacioén de influencers 5 1,3 1,4 41,0
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Ninguno 205 53,4 58,4 99,4
Esposo 1 '3 3 99,7
Experiencia propia 1 3 3 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
Figura 58

Grupos que intervienen en su decision de compra

4.3 De los siguientes grupos, ;Cual de ellos interviene en su decision de compra al momento de ir aun
supermercado?

Interpretacion:

E Recomendacién de familiares
M Recomendacién de amigos

B Recomendacion de influencers
.nguno

DEsposn

[ Experiencia propia

Dentro de los encuestados se puede observar que el mayor factor que intervine en su

decision de compra en un supermercado son los siguientes. Un 58,40% pertenece a que

ninguna persona influye en su compra, mientras que en parte de ellos 27,64% si existe una

influencia por parte de recomendacion de familiares, de igual forma por recomendacion de

amigos un 11,97% realiza una compra. Ademas, en un minimo porcentaje del 1,42% se ve la
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influencia por la recomendacion de un influencer. Finalmente, un 0,28% afirma que en su

compra interviene su experiencia propia 0 su esposo.

4.4 ;Qué tanto satisfacen sus necesidades los productos que se ofrecen en el

supermercado de su eleccion? Siendo 1 (Insatisfecho) y 5 (Totalmente Satisfecho).

Tabla 59

Satisfaccion de sus necesidades con los productos que ofrece en el supermercado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Satisfecho 16 42 4.6 4.6
Muy satisfecho 136 35,4 38,7 43,3
Totalmente satisfecho 199 51,8 56,7 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
Figura 59

Satisfaccion de sus necesidades con los productos que ofrece en el supermercado



4.4 ; Queé tanto satisfacen sus necesidades los productos que se ofrecen en el supermercado de su eleccion?

Siendo 1 (Insatisfecho) y 5 (Totalmente Satisfecho).

&0

Porcentaje

Satisfecho Muy satisfecho Totalmente satisfecho

4.4 ;Qué tanto satisfacen sus necesidades los productos que se ofrecen en el supermercado de su

eleccion? Siendo 1 (Insatisfecho) y 5 (Totalmente Satisfecho).

Interpretacion:

Dentro de la pregunta referente al nivel de satisfaccion respecto a los productos
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ofertados en el supermercado, una gran mayoria de los encuestados (56,70%) manifiesta un

nivel de satisfaccion alto (totalmente satisfecho), de igual forma un 38,75% se encuentra (muy

satisfecho. Mientras que un 4,56% se siente (satisfecho) con los productos.

Compra

4.5 ¢ A usted le es facil encontrar los productos que son de su necesidad en el interior

del supermercado?
Tabla 60

Facilidad para encontrar los productos en el interior del supermercado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Si 327 85,2 93,2 93,2
No 24 6,3 6,8 100,0

Total 351 91,4 100,0



189

Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
Figura 60

Facilidad para encontrar los productos en el interior del supermercado

4.5 ;A usted le es facil encontrar los productos que son de su necesidad en el interior del supermercado?
Esi
W o

Interpretacion:

Dentro de la facilidad de encontrar los productos dentro del supermercado tenemos que
el 93,16% de los encuestados, si tiene facilidad de encontrarlos, mientras que un minimo

porcentaje de ellos (6,84%) no tiene facilidad de encontrar los productos.

4.6 ¢;Qué tan satisfecho usted se siente con la atencidon que le brindan los empleados del
supermercado en cuanto a lainformacion de caracteristicas y funciones del producto?

Siendo 1 (Insatisfecho) y 5 (Totalmente Satisfecho).



Tabla 61

Satisfaccion por la atencion brinda por los empleados del supermercado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Insatisfecho 3 .8 9 9
Poco satisfecho 3 .8 9 1,7
Satisfecho 21 5,5 6,0 7,7
Muy satisfecho 132 34,4 37,6 45,3
Totalmente 192 50,0 54,7 100,0
satisfecho
Total 351 91,4 100,0
Perdid Sistema 33 8,6
0S
Total 384 100,0
Figura 61

Satisfaccion por la atencion brinda por los empleados del supermercado

190
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4.6 ;Que tan satisfecho usted se siente con la atencion que le brindan los empleados del supermercado en
cuanto ala informacion de caracteristicas y funciones del producto? Siendo 1 (Insatisfecho) y 5 (Totalmente
Satisfecho).

60
50
40

30

Porcentaje

20

0 0,85 [0.55%}
—_— | it |
Insatisfecho FPoco satisfecho Satisfecho Muy satisfecho Totalmente

satisfecho

4.6 ¢ Qué tan satisfecho usted se siente con la atencion que le brindan los empleados del
supermercado en cuanto a la informacion de caracteristicas y funciones del producto? Siendo 1
(Insatisfecho) y 5 (Totalmente Satisfecho).

Interpretacion:

Dentro de la satisfaccion de la atencion brindada por los empleados del supermercado,
un 54,70% de los encuestados se siente (totalmente satisfecho), de igual forma un 37,61% de
los encuestados considera estar (muy satisfecho). En contraste solo un 5,98% se considera
(satisfecho). Finalmente, solo un minimo porcentaje del 0,85% se siente (poco satisfecho e
insatisfecho).

4.7 Mensualmente, su promedio de consumo en un supermercado para cuantas

personas esta dirigido, (Incluyéndose usted).

Tabla 62
Promedio mensual de consumo en un supermercado
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 1 a 2 personas 40 10,4 11,4 11,4
3 a 4 personas 218 56,8 62,1 73,5
5 a 6 personas 88 22,9 25,1 98,6

7 a 8 personas 5 1,3 14 100,0
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Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0

Figura 62

Promedio mensual de consumo en un supermercado

4.7 Mensualmente, su promedio de consumo en un supermercado para cuantas personas esta dirigida,
(Incluyéndose usted).

250 Media =217

Desviacién esténdar = 529
N =351

Frecuencia

4.7 Mensualmente, su promedio de consumo en un supermercado para
cuantas personas esta dirigida, (Incluyéndose usted).

Interpretacion:

Referente al promedio mensual de consumo en un supermercado esta dirigido entre 3 a
4 personas, dependiendo del hogar que cada cliente tenga o0 a su vez si en mes va a tener
visitas de algun familiar, con una media de 2,17 y una desviacion estandar de 0,629. Se puede
determinar que no existe una distribucién uniforme.
4.8 Mensualmente, ¢ Cuanto gasta usted en promedio, cuando realiza sus compras en un

supermercado?
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Tabla 63
Gasto promedio mensual al realizar sus compras
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido De $25 a $225 190 49,5 54,1 54,1
De $226 a $425 131 34,1 37,3 91,5
De $426 a $625 29 7,6 8,3 99,7
De $626 a $825 1 '3 '3 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
Figura 63

Gasto promedio mensual al realizar sus compras

4.8 Mensualmente, ; Cuanto gasta usted en promedio, cuando realiza sus compras en un supermercado?

250

Frecuencia

0

4.8 Mensualmente, ; Cuanto gasta usted en promedio, cuando realiza

Interpretacion:

1

Media = 1,55

Desviacion estandar = 657
N =351

sus compras en un supermercado?
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Referente al gasto promedio mensual de consumo en un supermercado se puede ver

gue el mayor porcentaje se encuentre entre aquellas personas gastan de $25 a $225 y $226 a

$425 con una media de 1,55 y una desviacion estandar de 0,657. Se puede determinar que no

existe una distribucién uniforme.

4.9 ;Qué método de pago seria de su preferencia para realizar su compra en un

supermercado?

Tabla 64

Método de pago de su preferencia para realizar las compras en un supermercado

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Efectivo 219 57,0 62,4 62,4
Tarjeta de débito 90 23,4 25,6 88,0
Tarjeta de crédito 39 10,2 11,1 99,1
Transferencia 3 8 9 100,0
Total 351 91,4 100,0

Perdidos Sistema 33 8,6

Total 384 100,0

Figura 64

Método de pago de su preferencia para realizar las compras en un supermercado
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49 ;Qué método de pago seria de su preferencia para realizar su compra en un supermercado?
[ Efectivo

M Tarjeta de débito

[ Tarjeta de crédito

= Transferencia

Interpretacion:

Respecto al método de pago tenemos que el 62,39% de los encuestados prefiere pagar
mediante efectivo, de igual manera un 25,64% prefiere hacerlo mediante una tarjeta de débito y
un 11,11% con una tarjeta de crédito respectivamente. Mientras que solamente un 0,85%
prefiere pagar mediante transferencia.

Post Compra
4.10 ¢ Qué experiencia ha tenido usted al realizar sus compras en el supermercado de su
eleccion en la post pandemia? Siendo 1 (Insatisfecho) y 5 (Totalmente Satisfecho).

Tabla 65
Experiencia de compra en el supermercado de su eleccion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Insatisfecho 3 .8 9 9
Poco satisfecho 1 3 3 1,1
Satisfecho 42 10,9 12,0 13,1
Muy satisfecho 126 32,8 35,9 49,0

Totalmente satisfecho 179 46,6 51,0 100,0
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Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0

Figura 65

Experiencia de compra en el supermercado de su eleccion

4.10 ,Qué experiencia a tenido usted al realizar sus compras en el supermercado de su eleccion en la post
pandemia? Siendo 1 (Insatisfecho) y 5 (Totalmente Satisfecho).

60
50
40

30

Porcentaje

20

0 0385 [o.25%}

—_— | et |
Insatisfecho Foco satisfecho Satisfecho Muy satisfecho Totalmente
satisfecho

4.10 4 Qué experiencia a tenido usted al realizar sus compras en el supermercado de su eleccidén en
la post pandemia? Siendo 1 (Insatisfecho) y 5 (Totalmente Satisfecho).

Interpretacion:

Con respecto a la experiencia que se ha tenido al comprar en el supermercado de su
agrado el 51,00% de los encuestados estan (totalmente satisfechos) con los servicios provistos.
De igual forma con un 35,90% se consideran (muy satisfechos) con respecto a la experiencia.
Mientras que un 11,97% se encuentra en un promedio de (satisfecho). Por ultimo, solo un
0,28% y 0,85% de los encuestados se encuentran (poco satisfechos o insatisfechos)

totalmente.
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4.11 Sefiale segln su criterio, los aspectos mas importantes que usted considera cada
vez que visita un supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente

Importante).(Cumplen con todas las medidas de bioseguridad).

Tabla 66
Cumplen con todas las medidas de bioseguridad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nada importante 7 1,8 2,0 2,0
Poco importante 13 3,4 3,7 5,7
Importante 30 7,8 8,5 14,2
Muy importante 61 15,9 17,4 31,6
Totalmente importante 240 62,5 68,4 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos  Sistema 33 8,6
Total 384 100,0

Figura 66

Cumplen con todas las medidas de bioseguridad
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4.11 Sefiale segun su criterio, los aspectos mas importantes que usted considera cada vez que visita un
supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Cumplen con todas las medidas de
bioseguridad]

Porcentaje

MNada importante  Poco importante Importante MUy importante Totalmente
importante

4.11 Sefale segun su criterio, los aspectos mas importantes que usted considera cada vez que visita
un supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Cumplen con todas las
medidas de bioseguridad]

Interpretacion:

Dentro de los aspectos mas importantes que se consideran al momento de visitar un
supermercado tenemos que un 68,38% considera totalmente importante que cumplan con
todas las medidas de bioseguridad, de igual forma un 17,38% lo considera (muy importante),
mientras que solo un 8,55% piensa que es (importante). En contraste tenemos a un 3,70% vy

1,99% donde se considera que es (poco 0 nada importante).

4.11 Sefale segun su criterio, los aspectos mas importantes que usted considera cada
vez que visita un supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente
Importante).(Genere bienestar de compra)

Tabla 67

Genera bienestar de compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Nada importante 1 3 3 3

Poco importante 5 1,3 14 1,7
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Importante 25 6,5 7,1 8,8
Muy importante 112 29,2 31,9 40,7
Totalmente 208 54,2 59,3 100,0
importante
Total 351 91,4 100,0

Perdidos Sistema 33 8,6

Total 384 100,0

Figura 67

Genera bienestar de compra

4.11 Sefiale segun su criterio, los aspectos mas importantes que usted considera cada vez que visita un
supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Genere bienestar de compra]
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4.11 SefRale segun su criterio, los aspectos mas importantes que usted considera cada vez que visita
un supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Genere bienestar de

Interpretacion:

Dentro de los aspectos mas importantes que se consideran al momento de visitar un

supermercado tenemos que un 59,26% considera totalmente importante que les genere un

compra]

bienestar de compra, de igual forma un 31,91% de los encuestados piensa que es (muy

importante). En contraste un 7,12% lo considera (importante) y finalmente solo un minimo

porcentaje del 1,42% y 0,28% considera que es (poco y nada importante).
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4.11 Sefiale segln su criterio, los aspectos mas importantes que usted considera cada
vez que visita un supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante).
(Ambientacién impecable)

Tabla 68

Ambientacion impecable

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Nada importante 5 1,3 1,4 1,4
Poco importante 8 2,1 2,3 3,7
Importante 29 7,6 8,3 12,0
Muy importante 91 23,7 25,9 37,9
Totalmente importante 218 56,8 62,1 100,0
Total 351 91,4 100,0

Perdidos Sistema 33 8,6

Total 384 100,0

Figura 68

Ambientacion impecable
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4.11 Sefiale segun su criterio, los aspectos mas importantes que usted considera cada vez que visita un
supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Ambientacion impecable]

&0

40

Porcentaje

20

o 1 42
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MNada importante  Poco importante Importante MUy importante Totalmente
importante

4.11 Sefale segun su criterio, los aspectos mas importantes que usted considera cada vez que visita
un supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Ambientacién
impecable]

Interpretacion:

Dentro de los aspectos mas importantes que se consideran al momento de visitar un
supermercado tenemos que un 62,11% considera (totalmente importante) que exista una
ambientacién impecable. Por otro lado, solo un 25,93% piensa que es (muy importante),
mientras que un 8,26% considera que es (importante). Finalmente existe un pequefio
porcentaje del 2,28% y 1,42% respectivamente que considera que es (poco y nada importante).
4.11 Sefale segun su criterio, los aspectos mas importantes que usted considera cada
vez que visita un supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente

Importante).(Amabilidad por parte del personal)

Tabla 69
Amabilidad por parte del personal

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nada importante 5 1,3 1,4 1,4
Poco importante 13 3,4 3,7 51

Importante 15 3,9 4,3 9,4
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Muy importante 82 21,4 23,4 32,8
Totalmente importante 236 61,5 67,2 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
Figura 69

Amabilidad por parte del personal

4.11 Sefiale segun su criterio, los aspectos mas importantes que usted considera cada vez que visita un
supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Amabilidad por parte del personal]
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4.11 Sefiale segun su criterio, los aspectos mas importantes que usted considera cada vez que visita
un supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Amabilidad por parte del
personal]

Interpretacion:
Para los encuestados uno de los aspectos mas importantes que consideran al momento
de visitar un supermercado es la amabilidad del personal esto con un 67,24% que lo considera

(totalmente importante) la amabilidad por parte del personal, mientras que solo un 23,36% esta
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de acuerdo que es (muy importante). En contraste solo un 4,27% lo considera (importante).

Finalmente, solo un 3,70% y 1,42% considera que es (poco y nada importante).

4.11 Sefiale segln su criterio, los aspectos mas importantes que usted considera cada
vez que visita un supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente

Importante).(Estacionamiento)

Tabla 70

Estacionamiento

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nada importante 20 5,2 5,7 5,7
Poco importante 13 34 3,7 9,4
Importante 54 14,1 154 24,8
Muy importante 102 26,6 29,1 53,8
Totalmente importante 162 42,2 46,2 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
Figura 70

Estacionamiento
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4.11 Sefiale segun su criterio, los aspectos mas importantes que usted considera cada vez que visita un
supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Estacionamiento]

50

Porcentaje

MNada importante  Poco importante Importante Muy importante Totalmente
importante

4.11 Sefiale segun su criterio, los aspectos mas importantes que usted considera cada vez que visita
un supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Estacionamiento]

Interpretacion:

Dentro de los aspectos mas importantes que se consideran al momento de visitar un
supermercado tenemos que un 46,15% considera (totalmente importante) el estacionamiento,
pero para un 29,06% es (muy importante), mientras que solo un 15,38% lo considera
(importante). Finalmente, solo un 3,70% y 5,70% considera que es (poco importante y nada

importante).

4.12 Teniendo en cuenta su experiencia completa en el supermercado de su preferencia,
¢,Cuél es la probabilidad de recomendarlo con un amigo, colega o familiar? Siendo 1
(Nada probable) y 5 (Totalmente probable).

Tabla 71
Probabilidad de recomendar con un amigo, colega o familiar el supermercado de su eleccion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Nada probable 1 3 3 3

Poco probable 2 5 ,6 9
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Probable 18 4,7 51 6,0
Muy probable 111 28,9 31,6 37,6
Totalmente probable 219 57,0 62,4 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 8,6
Total 384 100,0
Figura 71

Probabilidad de recomendar con un amigo, colega o familiar el supermercado de su eleccion

4.12 Teniendo en cuenta su experiencia completa en el supermercado de su preferencia, ;Cual es la
probabilidad de recomendarlo con un amigo, colega o familiar? Siendo 1 (Nada probable) y 6 (Totalmente
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4.12 Teniendo en cuenta su experiencia completa en el supermercado de su preferencia, ;Cual es la
probabilidad de recomendarlo con un amigo, colega o familiar? Siendo 1 (Nada probable) y 5
(Totalmente probable).

Interpretacion:

Dentro de la experiencia completa en el supermercado tenemos que un 62,39%

considera totalmente probable recomendar a un amigo, colega o familiar su experiencia, pero

solo un 31,62% lo considera (muy probable), mientras que solo 5,13% lo consideraria

(probable), es asi que con un 0,57% y 0,28% considera (poco probable y nada probable)

recomendar su experiencia dentro del supermercado.
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Analisis Bivariado

Preguntas: Género_Facilidad de Compra

HO: El género no influye en la facilidad de compra por parte del consumidor al momento de
encontrar los productos en el interior del supermercado.

H1: El género influye en la facilidad de compra por parte del consumidor al momento de
encontrar los productos en el interior del supermercado.

Nivel de significancia: 0,05

Regla de decision: Si la significancia es menor a 0.05 se acepta la hipotesis alternativa

y si es mayor a 0.05 se acepta la hipotesis nula.

Tabla 72
Tabla cruzada Género*Facilidad de Compra

4.5 (A usted le es facil
encontrar los productos que Total
son de su necesidad en el

interior del supermercado?

Si No
1.1 Género  Masculino 155 13 168
Femenino 172 9 181
Comunidad LGTBI 0 2 2
Total 327 24 351

Tabla 73
Género*Facilidad de Compra

Pruebas de chi-cuadrado




Valor
Chi-cuadrado de Pearson 28,4522
Razén de verosimilitud 12,022
Asociacion lineal por lineal ,021
N de casos validos 351

df Significacion

asintdtica (bilateral)

2 ,000
2 ,002
1 ,885

a. 2 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,14.

Resultado: 0,000 < 0,05

Analisis: Con una significancia de 0,000 se acepta la hipétesis alternativa (H1), por lo que

existe relacion entre la variable género y la variable facilidad de compra.

Figura 72

Género*Facilidad de Compra
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Interpretacion:

Como 0,000 < 0,05; se acepta (H1) es decir, si hay relacion entre la variable género y la
facilidad de encontrar los productos en el interior de supermercado y se puede determinar que
en el género femenino 172 personas encuestadas consideran que si es facil encontrar los
productos en el interior del supermercado como también, 155 personas encuestadas del
género masculino opinan lo mismo, por lo que se concluye que para los dos generos existe la
facilidad de acceder a los productos que se encuentran distribuidos en las distintas perchas y
zonas.

Preguntas: Ocupacién_Frecuencia de Compra

HO: La ocupacion no influye en la frecuencia de compra por parte del consumidor al momento
de asistir de manera presencial al supermercado de su preferencia.

H1: La ocupacioén influye en la frecuencia de compra por parte del consumidor al momento de
asistir de manera presencial al supermercado de su preferencia.

Nivel de significancia: 0,05

Regla de decisidn: Si la significancia es menor a 0.05 se acepta la hipotesis alternativa

y si es mayor a 0.05 se acepta la hipétesis nula.

Tabla 74

Tabla cruzada Ocupaciéon* Frecuencia de Compra

4.2 ¢ Qué tan frecuentemente usted realiza sus Total
compras de manera presencial en el supermercado

de su preferencia?

1vezal 2 veces 3 veces 4 veces 5 veces

mes al mes al mes al mes 0 mas

Con negocio 14 36 10 5 2 67

propio
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1.3 Con relacion de 50 101 43 6 1 201

Ocupaci dependencia

on Jubilado 2 4 1 1 0 8
Ama de casa 12 10 10 1 2 35
Egresado 0 1 0 0 0 1
Estudiante 25 8 6 0 0 39
Total 103 160 70 13 5 351
Tabla 75

Ocupacion* Frecuencia de Compra

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 46,7222 20 ,001
Raz6n de verosimilitud 43,968 20 ,002
Asociacion lineal por lineal 10,540 1 ,001
N de casos validos 351

a. 17 casillas (56,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
,01.

Resultado: 0,001 < 0,05

Anélisis: Con una significancia de 0,001 se acepta la hip6tesis alternativa (H1), por lo que

existe relacion entre la variable ocupacion y la variable frecuencia de compra.

Figura 73

Ocupacion* Frecuencia de Compra
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Interpretacion:

Como 0,001 < 0,05; se acepta (H1) es decir, si hay relacién entre la variable ocupacion
y la frecuencia de compra por parte del consumidor al momento de asistir de manera presencial
al supermercado de su eleccidn, por lo que se determina que las personas encuestadas que
trabajan bajo relacién de dependencia y tiene un negocio propio realizan sus compras 2 veces
al mes, mientras que los estudiantes frecuentan de forma presencial a los supermercados a
realizar sus compras solo 1 vez al mes, por lo que se concluye que las personas que ya tiene
un trabajo fijo frecuenta mas veces a los supermercados, dependiendo ademas de su ingreso
mensual.
Preguntas: Cantén y Degustaciones de los productos
HO: El cantdn no influye en las degustaciones de los productos que se ofrecen en el interior o
exterior del supermercado.
H1: El cant6n influye en las degustaciones de los productos que se ofrecen en el interior o
exterior del supermercado.
Nivel de significancia: 0,05

Regla de decisidn: Si la significancia es menor a 0.05 se acepta la hip6tesis alternativa



y si es mayor a 0.05 se acepta la hipétesis nula.

Tabla 76

Tabla cruzada Cantén*Degustaciones de los productos

211

2.8 ¢Usted accede a las

degustaciones de los

productos que ofrecen en el Total
interior de los
supermercados?
Si No
1.4 Canton en el que Rumifiahui 104 68 172
reside Cayambe 135 44 179
Total 239 112 351
Tabla 77

Canton*Degustaciones de los productos

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion Significacion Significacion
asintotica exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 9,0282 1 ,003
Pearson
Correccion de 8,353 1 ,004
continuidad®
Razén de 9,076 1 ,003

verosimilitud
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Prueba exacta de ,003 ,002
Fisher

Asociacion lineal por 9,002 1 ,003

lineal

N de casos validos 351

a. 0 casillas (,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 54,88.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Resultado: 0,003 < 0,05
Analisis: Con una significancia de 0,003 se acepta la hipétesis alternativa (H1), por lo que

existe relacion entre la variable canton y la variable degustacion de los productos.

Figura 74

Cantén*Degustaciones de los productos
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Interpretacion:

Como 0,003 < 0,05; se acepta (H1) es decir, si hay relacion entre la variable canton y
las degustaciones de los productos que se ofrecen en el interior o exterior del supermercado,
por lo que se determina que 135 personas encuestadas del canton Cayambe y 104 personas
encuestadas del canton Rumifiahui si acceden a las degustaciones que se ofrece en los
supermercados, mientras que 44 personas del canton Cayambe y 68 personas del canton
Rumifiahui no acceden a las degustaciones, debido a la postpandemia y en mucho de los

casos aun las personas tiene miedo a contagiarse.

Preguntas: Canton_Motivacién de compra

HO: El cant6n no influye en la motivacion de compra de los productos que se ofrecen en el
supermercado.

H1: El cantdn influye en la motivacion de compra de los productos que se ofrecen en el
supermercado.

Nivel de significancia: 0,05

Regla de decisidn: Si la significancia es menor a 0.05 se acepta la hipotesis alternativa

y si es mayor a 0.05 se acepta la hipétesis nula.

Tabla 78

Tabla cruzada Cantén* Motivacion de compra

3.1 ¢, Qué le motiva a realizar sus compras en un

supermercado? Seleccione la opcidn mas importante Total

La

La marcade
Larelaciéon
Innovacioén
El ambiente
dentro del
Medidas de
hioseaurida
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1.4 Canton  Rumifiahui 25 7 108 20 9 3 172

en el que Cayambe 11 4 135 6 8 15 179

reside

Total 36 11 243 26 17 18 351
Tabla 79

Canton* Motivacién de compra

Pruebas de chi-cuadrado

Chi-cuadrado de Pearson
Razo6n de verosimilitud
Asociacién lineal por lineal

N de casos validos

Valor df
24,7302 5
26,031 5
6,202 1
351

Significacion asintética
(bilateral)
,000
,000

,013

a. 0 casillas (,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es

5,39.

Resultado: 0,000 < 0,05

Analisis: Con una significancia de 0,000 se acepta la hipétesis alternativa (H1), por lo que

existe relacion entre la variable canton y la variable motivacién de compra.

Figura 75

Canton* Motivacion de compra
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Interpretacién:

Como 0,000 < 0,05; se acepta (H1) es decir, si hay relaciéon entre la variable cantén y en
la motivacion de compra de los productos que se ofrecen en el supermercado de su eleccidn,
por lo que se determina que en el canton Cayambe y Rumifiahui el motivo de compra es por la
relacion calidad-precio, seguido de la accesibilidad del lugar que los supermercados del canton
Rumifiahui ofrece y en cuanto al cantén Cayambe su otor motivo de compra es por las
medidas de bioseguridad que manejan cada uno de los supermercados con el fin de
precautelar la salud de cada uno de sus clientes y se concluye que los clientes estan enfocados

mas en la relacién calidad-precio para comprar sus productos en el interior del supermercado.

Preguntas: Canton_Elemento publicitario

HO: El canton no influye en los elementos publicitarios que se visualiza en el interior y exterior
del supermercado.

H1: El canton influye en los elementos publicitarios que se visualiza en el interior del
supermercado.

Nivel de significancia: 0,05
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Regla de decision: Si la significancia es menor a 0.05 se acepta la hipotesis alternativa
y si es mayor a 0.05 se acepta la hipétesis nula.

Tabla 80

Tabla cruzada Cantén* Elemento publicitario

3.4 ¢ Qué elemento publicitario le genera mayor

recordacién dentro del supermercado? (Seleccione una Total

opcién).
—~ — (8]
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1.4 Rumifiahu 13 64 59 30 6 172
Canténen i
el que Cayambe 10 98 40 17 14 179
reside
Total 23 162 99 47 20 351
Tabla 81
Canton* Elemento publicitario
Pruebas de chi-cuadrado
Valor df Significacion

asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 17,8372 4 ,001
Raz6n de verosimilitud 18,046 4 ,001
Asociacién lineal por lineal 1,500 1 221

N de casos validos 351




a. 0 casillas (,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 9,80.

Resultado: 0,001 < 0,05

Andlisis: Con una significancia de 0,001 se acepta la hipotesis alternativa (H1), por lo que
existe relacion entre la variable cantdn y la variable elementos publicitarios.

Figura 76

Canton* Elemento publicitario
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Interpretacion:

Como 0,001 < 0,05; se acepta (H1) es decir, si hay relacidn entre la variable cantén y
los elementos publicitarios que se visualiza en el interior y exterior del supermercado, por lo
gue se determina que en el canton Cayambe y Rumifiahui el elemento publicitario que tiene
mayor recordacion son los rétulos en los pasillos (rompetréaficos), seguido de los exhibidores en
los grandes pasillos, mientras que el elemento publicitario menos recordado en el canton

Rumifiahui y Cayambe son los boletines que entrega el personal al ingreso del supermercado.

Preguntas: Cantén_Supermercado de su preferencia

HO: El canton al que pertenece no influye en el supermercado de su preferencia.

H1: El cantdn al que pertenece influye en el supermercado de su preferencia.

Nivel de significancia: 0,05

Regla de decisidn: Si la significancia es menor a 0.05 se acepta la hipotesis alternativa
y si es mayor a 0.05 se acepta la hipétesis nula.

Tabla 82
Tabla cruzada Cantén* Supermercado de su preferencia

4.1 ;Cual es el supermercado donde habitualmente Total

usted realiza sus compras? (Seleccione una opcién)

— © o
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£ = © i o _92 = ®©

&> 8 = @ r ¢ = 2

2 5 G = S

=2 ) o
14 Rumifahui 73 34 17 19 26 3 172
Canton Cayambe 0 68 28 67 0 16 179

en el que

reside



Total

73 102 45

219

86 26 19 351

Tabla 83

Cantén* Supermercado de su preferencia

Pruebas de chi-cuadrado

Chi-cuadrado de Pearson

Raz6n de verosimilitud

Asociacion lineal por lineal

N de casos validos

Valor df
148,6272 5
189,529 5

29,273 1

351

Significacion
asintética
(bilateral)

,000

,000

,000

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 9,31.

Resultado: 0,000 < 0,05

Andlisis: Con una significancia de 0,000 se acepta la hipétesis alternativa (H1), por lo que

existe relacion entre la variable canton y la variable de supermercados de su preferencia.

Figura 77

Canton* Supermercado de su preferencia
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Como 0,000 < 0,05; se acepta (H1) es decir, si hay relacion entre la variable canton y

supermercado de su preferencia, por lo que se determina que 73 personas de cantén
Rumifiahui prefieren realizar sus copras en el supermercado Megamaxi ya que su factor
motivacional esta relacionado con la calidad precio y ademas el elemento publicitario que
mayor recordacion tiene son los rétulos en los pasillos (rompetréaficos), seguido de los

exhibidores en los grandes pasillos, y el supermercado donde menos frecuencia tiene es Mi

Comisariato, mientras que en el canton Cayambe las personas prefieren realizar sus compras

en los supermercados Santa Maria y Gran Aki considerando que son lugares donde ofrecen

productos de calidad, ademés de descuentos promocionales.

Preguntas: Canton_Grupos que intervienen en la decisién de compra

HO: El canton al que pertenece no influye a los grupos que intervienen en la decision de

compra del consumidor al momento de ir a un supermercado.
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H1: El canton al que pertenece influye a los grupos que intervienen en la decision de compra
del consumidor al momento de ir a un supermercado.

Nivel de significancia: 0,05

Regla de decisidon: Si la significancia es menor a 0.05 se acepta la hipotesis alternativa

y si es mayor a 0.05 se acepta la hip6tesis nula.

Tabla 84

Tabla cruzada Cantén*Grupos que intervienen en la decisién de compra

4.3 De los siguientes grupos, ¢Cual de ellos Total
interviene en su decision de compra al momento

deir aun supermercado?
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1.4 Rumifahui 52 7 4 109 0 0 172
Cantonen  Cayambe 45 35 1 96 1 1 179
el que
reside
Total 97 42 5 205 1 1 351

Tabla 85
Canton*Grupos que intervienen en la decision de compra
Pruebas de chi-cuadrado
Valor df Significacion
asintoética

(bilateral)
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Chi-cuadrado de Pearson 23,6662 5 ,000
Razo6n de verosimilitud 26,268 5 ,000
Asociacion lineal por lineal 712 1 , 399
N de casos validos 351

a. 6 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,49.
Resultado: 0,000 < 0,05
Andlisis: Con una significancia de 0,000 se acepta la hip6tesis alternativa (H1), por lo que
existe relacion entre la variable cantdn y la variable de grupos que intervienen en la decision de
compra del consumidor.
Figura 78

Cantén*Grupos que intervienen en la decision de compra
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Como 0,000 < 0,05; se acepta (H1) es decir, si hay relacién entre la variable canton y
los grupos que intervienen en la decision de compra del consumidor al momento de ir a un
supermercado, por lo que se determina que 109 personas encuestadas que pertenecen al
cantén Rumifiahui y 96 personas encuestadas del cantébn Cayambe son personas que toman
sus propias decisiones y no requieren tomar ninguna recomendacion de alguien para visitar el
supermercado, mientras que en el cantébn Rumifiahui 52 personas son recomendados por
familiares y 45 del cantén Cayambe, por lo que se concluye que el maximo de las personas
prefieren tomar sus propias decisiones al momento de visitar un supermercado y a su vez esta
visita genere una satisfaccion o insatisfaccion en cuanto a su experiencia.

Preguntas: Canton_Método de pago

HO: El cant6n al que pertenece no influye el método de pago que utilice al momento de comprar
en un supermercado.

H1: El cant6n al que pertenece influye el método de pago que utilice al momento de comprar en
un supermercado.

Nivel de significancia: 0,05

Regla de decisidn: Si la significancia es menor a 0.05 se acepta la hip6tesis alternativa

y si es mayor a 0.05 se acepta la hipétesis nula.

Tabla 86

Tabla cruzada Cantén*Método de pago

4.9 ¢ Qué método de pago seria de su Total
preferencia para realizar su compra en un

supermercado?

Efectivo Tarjeta Tarjetade Transfere
de crédito ncia

débito
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1.4 Cantén Rumifia 67 69 34 2 172
en el que hui
reside Cayamb 152 21 5 1 179
e
Total 219 90 39 3 351
Tabla 87

Canton*Método de pago

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 80,3812 3 ,000
Razo6n de verosimilitud 85,246 3 ,000
Asociacidn lineal por lineal 68,748 1 ,000
N de casos validos 351

a. 2 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 1,47.

Resultado: 0,000 < 0,05

Andlisis: Con una significancia de 0,000 se acepta la hipotesis alternativa (H1), por lo que
existe relacion entre la variable cantdn y la variable método de pago.

Figura 79

Canton*Método de pago
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Interpretacion:

Como 0,000 < 0,05; se acepta (H1) es decir, si hay relacion entre la variable canton y el
método de pago que se utilice al momento de comprar en un supermercado, por lo que se
determina que 152 personas encuestadas que pertenecen al canton Cayambe y 67 personas
encuestadas del canton Rumifiahui son personas que utilizan dinero en efectivo para realizar
sus compras en el supermercado, como también, 69 personas del canton Rumifiahui y 21
personas del cantén Cayambe el método de pago de su eleccién son las tarjetas de débito y
solo en el cantén Rumifiahui hay un porcentaje de personas que prefiere comprar sus
productos en los supermercados y pagar con transferencias, por lo que se concluye que en el
cantén Cayambe el método de pago mas practico es el efectivo, mientras que en Rumifiahui

prefieren utilizar mas tarjeta de débito antes que dinero en efectivo.
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Preguntas: Sentido del Olfato_Estaciones de consumo

HO: El sentido del olfato no influye en las estaciones de consumo que se ofrece en el interior o
exterior del supermercado de su preferencia.

H1: El sentido del olfato influye en las estaciones de consumo que se ofrece en el interior o
exterior del supermercado de su preferencia.

Nivel de significancia: 0,05

Regla de decision: Si la significancia es menor a 0.05 se acepta la hipotesis alternativa

y si es mayor a 0.05 se acepta la hip6tesis nula.

Tabla 88
Tabla cruzada Sentido del Olfato*Estaciones de consumo

2.7 Actualmente dentro del Total
supermercado, ¢A usted le
gusta que existan estaciones

de consumo?

Si No
2.5 En el caso de que el Si 56 7 63
supermercado tenga un No 217 71 288
aroma desagradable
¢ Usted realiza su compra
de forma habitual?
Total 273 78 351

Tabla 89

Sentido del Olfato*Estaciones de consumo

Pruebas de chi-cuadrado
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Valor df Significacion Significacion Significacion

asintodtica exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de 5,4842 1 ,019

Pearson

Correccion de 4,729 1 ,030

continuidad®

Razén de 6,212 1 ,013

verosimilitud

Prueba exacta de ,019 ,011

Fisher

Asociacion lineal por 5,469 1 ,019

lineal

N de casos validos 351

a. 0 casillas (,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
14,00.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Resultado: 0,019 < 0,05

Analisis: Con una significancia de 0,019 se acepta la hipotesis alternativa (H1), por lo
gue existe relacion entre la variable del sentido del olfato y la variable estaciones de consumo
gue se ofrece al interior o exterior del supermercado.
Figura 80

Sentido del Olfato*Estaciones de consumo
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Interpretacion:

Como 0,019 < 0,05; se acepta (H1) es decir, si hay relacion entre la variable del sentido
del olfato y las estaciones de consumo que se ofrece al interior o exterior del supermercado,
por lo que se determina que 217 personas encuestadas no ingresaria al supermercado al
momento que presente un aroma desagradable, mientras que 56 personas encuestadas si
volverian a ingresar al supermercado al momento que tenga un aroma desagradable, pero
consideran que seria importante que exista estaciones de consumo, por lo que se concluye que

mayor higiene y limpieza los clientes frecuentaran su compra.

Preguntas: Sentido del Olfato_Grupos que interviene en la decision de compra
HO: El sentido del olfato no influye a los grupos que intervienen en la decisiéon de compra del

consumidor al momento de ir a un supermercado.
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H1: El sentido del olfato influye a los grupos que intervienen en la decision de compra del
consumidor al momento de ir a un supermercado.

Nivel de significancia: 0,05

Regla de decision: Si la significancia es menor a 0.05 se acepta la hipotesis alternativa
y si es mayor a 0.05 se acepta la hip6tesis nula.

Tabla 90

Tabla cruzada Sentido del Olfato* Grupos que interviene en la decisiébn de compra

4.3 De los siguientes grupos, ¢Cual de ellos Total
interviene en su decision de compra al

momento de ir a un supermercado?
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2.5 En el caso de que Si 17 16 0 29 0 1 63
el supermercado tenga
un aroma No 80 26 5 176 1 0 288
desagradable ¢ Usted
realiza su compra de
forma habitual?
Total 97 42 5 205 1 1 351

Tabla 91

Sentido del Olfato* Grupos que interviene en la decision de compra

Pruebas de chi-cuadrado
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Valor df Significacion
asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 19,4842 5 ,002
Razon de verosimilitud 17,390 5 ,004
Asociacion lineal por lineal 1,863 1 172
N de casos validos 351

a. 6 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,18.

Resultado: 0,002 < 0,05

Andlisis: Con una significancia de 0,002 se acepta la hip6tesis alternativa (H1), por lo que
existe relacion entre la variable del sentido del olfato y la variable de los grupos que interviene
en la decision de compra.

Figura 81

Sentido del Olfato* Grupos que interviene en la decision de compra.
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2.5 En el caso de que el supermercado tenga un aroma desagradable
¢Usted realiza su compra de forma habitual?

Interpretacion

Como 0,002 < 0,05; se acepta (H1) es decir, si hay relacion entre la variable del sentido
del olfato y los grupos que intervienen en la decision de compra del consumidor al momento de
ir a un supermercado, por lo que se determina que 176 personas encuestadas no ingresaria al
supermercado al momento que presente un aroma desagradable, mientras que 29 personas
encuestadas si volverian a ingresar al supermercado al momento que tenga un aroma
desagradable, sin embargo ninguna personas interviene en las decisiones de compra del
cliente final, seguido de que otras personas escuchan las recomendaciones de familiares, por
lo que se concluye que el maximo de las personas prefieren tomar sus propias decisiones al
momento de visitar un supermercado y a su vez esta visita genere una satisfaccién o
insatisfaccién en cuanto a su experiencia.
Preguntas: Estaciones de consumo_Degustaciones que ofrecen en el interior
HO: En las estaciones de consumo no influye las degustaciones que se ofrecen en el interior o

exterior del supermercado.
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H1: En las estaciones de consumo influye las degustaciones que se ofrecen en el interior o
exterior del supermercado.

Nivel de significancia: 0,05

Regla de decision: Si la significancia es menor a 0.05 se acepta la hipotesis alternativa

y si es mayor a 0.05 se acepta la hip6tesis nula.

Tabla 92
Tabla cruzada Estaciones de consumo*Degustaciones que ofrecen en el interior

2.8 ¢Usted accede a las Total
degustaciones de los
productos que ofrecen en

el interior de los

supermercados?

Si No
2.7 Actualmente dentro  Si 219 54 273
del supermercado, ¢A No 20 58 78
usted le gusta que
existan estaciones de
consumo?
Total 239 112 351

Tabla 93

Estaciones de consumo*Degustaciones que ofrecen en el interior

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Signifgicacion  Significacion  Significacion
asintética exacta exacta

(bilateral) (bilateral) (unilateral)
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Chi-cuadrado de 83,1762 1 ,000
Pearson
Correccion de 80,683 1 ,000

continuidad®

Razon de verosimilitud 79,225 1 ,000

Prueba exacta de ,000 ,000
Fisher

Asociacion lineal por 82,939 1 ,000

lineal

N de casos validos 351

a. 0 casillas (,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
24,89.

b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2

Resultado: 0,000 < 0,05
Anélisis: Con una significancia de 0,000 se acepta la hipotesis alternativa (H1), por lo que
existe relacion entre la variable de estacion de consumo y la variable de las degustaciones que

ofrecen en el interior o exterior del supermercado.

Figura 82

Estaciones de consumo*Degustaciones que ofrecen en el interior
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2.7 Actualmente dentro del supermercado, ;A usted le gusta que existan
estaciones de consumo?

Interpretacion:

Como 0,000 < 0,05; se acepta (H1) es decir, si hay relacion entre la variable estaciones
de consumo y las degustaciones que se ofrecen en el interior o exterior del supermercado, por
lo que se determina que 219 personas encuestadas si les gustaria que exista estaciones de
consumo en el interior del supermercado y a su vez disfrutar mucho de estas degustaciones,
mientras que 58 persona encuestas no desearia que exista estaciones de consumo y por la
misma razén tampoco ha requerido a esas degustaciones, por lo que se concluye que a mejor
higiene y salubridad los consumidores seguirdn adquiriendo las degustaciones que ofrecen en
el interior de supermercado.

Preguntas: Estaciones de consumo_Motivacion de compra

HO: En las estaciones de consumo no influye la motivacion de compra de los productos que se
ofrecen en el supermercado.

H1: En las estaciones de consumo influye la motivacion de compra de los productos que se

ofrecen en el supermercado.



Nivel de significancia: 0,05

Regla de decision: Si la significancia es menor a 0.05 se acepta la hipdtesis alternativa

y si es mayor a 0.05 se acepta la hip6tesis nula.

Tabla 94

Tabla cruzada Estaciones de consumo*Motivacion de compra
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3.1 ¢ Qué le motiva a realizar sus compras en un Total
supermercado? Seleccione la opcibn mas importante
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2.7 Actualmente Si 23 6 202 18 11 13 273
dentro del No 13 5 41 8 6 5 78
supermercado,
¢A usted le gusta
que existan
estaciones de
consumo?
Total 36 11 243 26 17 18 351
Tabla 95

Estaciones de consumo*Motivacion de compra

Pruebas de chi-cuadrado




Valor df
Chi-cuadrado de Pearson 14,5782 5
Razén de verosimilitud 13,587 5
Asociacion lineal por lineal ,118 1
N de casos validos 351

Significacion
asintotica
(bilateral)

,012

,018

, 731

a. 3 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 2,44.

Resultado: 0,012 < 0,05

Anélisis: Con una significancia de 0,012 se acepta la hip6tesis alternativa (H1), por lo que
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existe relacion entre la variable de estacion de consumo y la variable motivacion de compra de

los productos que se ofrecen en el supermercado de su eleccion.

Figura 83

Estaciones de consumo*Motivacion de compra
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2.7 Actualmente dentro del supermercado, ;A usted le gusta que existan
estaciones de consumo?

Interpretacion:

Como 0,012 < 0,05; se acepta (H1) es decir, si hay relacién entre la variable estaciones
de consumo y la motivacion de compra de los productos que se ofrecen en el supermercado,
por lo que se determina que 202 personas encuestadas si les gustaria que exista estaciones de
consumo, considerando que su motivacién de compra se debe a la relacion calidad precio,
seguido de la accesibilidad del lugar que ofrecen el supermercado, mientras que 41 persona
encuestas no desearia que exista estaciones de consumo, pero su motivacion de compra es la
relacion calidad-precio, seguido de las medidas de bioseguridad adecuadas que maneja cada
uno de los supermercados.

Preguntas: Degustacién de productos_Motivacién de compra

HO: Las degustaciones de los productos que se ofrece en el interior o exterior del
supermercado no influye en la motivacién de compra de los productos.

H1: Las degustaciones de los productos que se ofrece en el interior o exterior del
supermercado influye en la motivacién de compra de los productos

Nivel de significancia: 0,05



Regla de decision: Si la significancia es menor a 0.05 se acepta la hipotesis alternativa
y si es mayor a 0.05 se acepta la hipétesis nula.

Tabla 96

Tabla cruzada Degustacién de productos *Motivacién de compra
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2.8 ¢ Usted accede a Si 17 8 176 13 12 13 239
las degustaciones de No 19 3 67 13 5 5 112
los productos que
ofrecen en el interior
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supermercados?
Total 36 11 243 26 17 18 351




Tabla 97

Degustacién de productos *Motivacién de compra

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df
Chi-cuadrado de 13,5352 5
Pearson
Razon de verosimilitud 12,792 5
Asociacion lineal por 1,868 1
lineal
N de casos validos 351

Significacion
asintética
(bilateral)

,019

,025

172

a. 1 casillas (8,3%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es 3,51.

Resultado: 0,019 < 0,05

Andlisis: Con una significancia de 0,019 se acepta la hipotesis alternativa (H1), por lo que
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existe relacion entre la variable degustacion de productos y la variable motivacion de compra

de los productos que se ofrecen en el supermercado de su eleccién.

Figura 84

Degustaciéon de productos *Motivacién de compra



240

Grafico de barras

200 3.1 ;i Qué le motivaa
realizar sus compras
en un supermercado?
Seleccione la opcion
mas importante

150 M 2 accesibilidad del lugar

M L2 marca de los productos

Ml La relacidn calidad-pracio

Einnovacion de los productos
El ambiente dentro del
supermercado

100 .Las medidas de bioseguridad

que manejan

Recuento

2.8 ;jUsted accede a las degustaciones de los productos que ofrecen en
el interior de los supermercados?

Interpretacion:

Como 0,019 < 0,05; se acepta (H1) es decir, si hay relacién entre la variable
degustaciones de los productos y la motivacion de compra de los productos que se ofrecen en
el supermercado, por lo que se determina que 176 personas encuestadas si les gustaria
acceder a las degustaciones que se ofrece en el interior del supermercado, considerando que
su motivacion de compra se debe a la relacién calidad-precio, seguido de la accesibilidad del
lugar que ofrecen el supermercado, mientras que 67 personas encuestas no les gustaria
acceder a las degustaciones que se ofrece en el interior del supermercado, pero su motivacion
de compra es la relacién calidad-precio, seguido de las medidas de bioseguridad adecuadas
gue maneja cada uno de los supermercados.

Preguntas: Motivacion de compra_Elementos publicitarios
HO: La motivacion de compra no influye en los elementos publicitarios que se visualiza en el

interior o exterior del supermercado.
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H1: La motivacion de compra influye en los elementos publicitarios que se visualiza en el

interior o exterior del supermercado.

Nivel de significancia: 0,05

Regla de decisidon: Si la significancia es menor a 0.05 se acepta la hipotesis alternativa

y si es mayor a 0.05 se acepta la hip6tesis nula.

Tabla 98

Tabla cruzada Motivacion de compra*Elementos publicitarios

3.4 ;Qué elemento publicitario le genera Total
mayor recordacion dentro del
supermercado? (Seleccione una opcién).
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El ambiente 0 9 4 3 1 17
dentro del

supermercad

o

Las medidas 2 10 1 2 3 18
de

bioseguridad

gue manejan

Total 23 162 99 47 20 351

Tabla 99

Motivacion de compra*Elementos publicitarios

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion

asintética (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 36,9152 20 ,012
Raz6n de verosimilitud 34,287 20 ,024
Asociacion lineal por lineal 3,040 1 ,081
N de casos validos 351

a. 17 casillas (56,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,63.

Resultado: 0,012 < 0,05
Anélisis: Con una significancia de 0,012 se acepta la hip6tesis alternativa (H1), por lo que
existe relacion entre la variable motivacién de compra y la variable elementos publicitarios que

se visualiza en el interior o exterior del supermercado.
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Interpretacion:

3.4 ;Qué elemento
publicitario le genera
mayor recordacion
dentro del
supermercado?
(Seleccione una
opcion).

M stickers en el piso
Rétulos en los pasillos
(rompetraficos)
Exhibidores en los grandes
.pasillos
Expositores publicitarios al
.ingreso del supermercado
Boletines que le entrega el
personal
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Como 0,012< 0,05; se acepta (H1) es decir, si hay relacion entre la variable motivacion

de compra y los elementos publicitarios que se visualiza en el interior o exterior del

supermercado, por lo que se determina que la motivacion de compra de los encuestados es la

relacion calidad-precio y el elemento publicitario que tiene mayor recordacion son los rétulos en

los pasillos (rompetréficos), seguido de los exhibidores en los grandes pasillos y expositores

publicitarios al ingreso del supermercado.

Motivacion de compray Supermercado de su preferencia

HO: La motivacion de compra no influye en los supermercados de su preferencia.

H1: La motivacion de compra influye en los supermercados de su preferencia.



244

Nivel de significancia: 0,05
Regla de decision: Si la significancia es menor a 0.05 se acepta la hipdtesis alternativa
y si es mayor a 0.05 se acepta la hip6tesis nula.

Tabla 100

Tabla cruzada Motivacion de compra* Supermercado de su preferencia

4.1 ;Cual es el supermercado donde Total
habitualmente usted realiza sus

compras? (Seleccione una opcion)

= = <
@ = © =
e £ g < E - = 9
® < i: c — [T =
o © Q S
o 0 o o £
= o T O
3.1¢:Quéle La accesibilidad del 1 10 2 8 2 2 36
motiva a realizar  lugar 2
Sus compras en La marca de los 7 1 0 3 0 0 11
un productos
supermercado? La relacién calidad- 4 73 37 58 20 15 243
Seleccione la precio 0
opcion mas Innovacioén de los 9 4 5 6 2 0 26
importante productos
El ambiente dentro 5 6 1 3 0 2 17
del supermercado
Las medidas de 0 8 0 8 2 0 18

bioseguridad que

manejan



Total 7

102

45

86 26 19

245

351

Tabla 101

Motivacién de compra* Supermercado de su preferencia

Pruebas de chi-cuadrado

Valor

Chi-cuadrado de Pearson 44,8302

Razén de verosimilitud 53,318
Asociacion lineal por lineal 1,380
N de casos validos 351

Significacion
asintotica
(bilateral)

,009

,001

,240

a. 23 casillas (63,9%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es ,60.

Resultado: 0.009 < 0,05

Analisis: Con una significancia de 0,009 se acepta la hipétesis alternativa (H1), por lo que

existe relacion entre la variable motivacion de compra y la variable supermercados de su

preferencia.

Figura 86

Motivacion de compra* Supermercado de su preferencia
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Interpretacion:

Como 0,009< 0,05; se acepta (H1) es decir, si hay relacién entre la variable motivacién
de compra y supermercados de su preferencia, por lo que se determina que la caracteristica
mas importante por parte de los encuestados en la motivacion de compra es la relacion
calidad-precio, considerando que abarca todos los supermercados determinados dentro de la
encuesta, mientras que la caracteristica menos importante esta las medidas de bioseguridad,
pero en cierto supermercados como se mira en la gréfica.

Preguntas: Motivacion de compra_Frecuencia de compra

HO: La motivacion de compra no influye en la frecuencia de compra por parte del consumidor al
momento de asistir de manera presencial al supermercado de su preferencia.

H1: La motivacion de compra influye en la frecuencia de compra por parte del consumidor al

momento de asistir de manera presencial al supermercado de su preferencia.

Nivel de significancia: 0,05

Regla de decisidn: Si la significancia es menor a 0.05 se acepta la hip6tesis alternativa



y si es mayor a 0.05 se acepta la hipétesis nula.

Tabla 102

Tabla cruzada Motivacién de compra*Frecuencia de compra

247

4.2 ;Qué tan frecuentemente usted realiza sus Total
compras de manera presencial en el
supermercado de su preferencia?
1vez 2 3 4 5
al mes  veces veces veces veces
almes almes almes o0 més
3.1¢,Quéle La 17 13 5 0 1 36
motiva a accesibilidad
realizar sus del lugar
compras en La marca de 4 4 1 2 0 11
un los productos
supermercad La relacién 56 123 56 5 3 243
07? Seleccione calidad-precio
la opcion mas  Innovacion de 10 8 3 4 1 26
importante los productos
El ambiente 9 3 3 2 0 17
dentro del
supermercad
0
Las medidas 7 9 2 0 0 18

de
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bioseguridad
gue manejan

Total 103 160 70 13 5 351

Tabla 103

Motivaciéon de compra*Frecuencia de compra

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion
asintoética
(bilateral)
Chi-cuadrado de 47,3842 20 ,001
Pearson
Razo6n de verosimilitud 41,995 20 ,003
Asociacion lineal por ,005 1 ,942
lineal
N de casos validos 351

a. 16 casillas (53,3%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es ,16.

Resultado:
0,001 < 0,05
Andlisis: Con una significancia de 0,001 se acepta la hip6tesis alternativa (H1), por lo que

existe relacion entre la variable motivacién de compra y la variable frecuencia de compra.

Figura 87

Motivacién de compra*Frecuencia de compra
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Interpretacion:

Como 0,001< 0,05; se acepta (H1) es decir, si hay relacidén entre la variable motivaciéon
de compra y la frecuencia de compra por parte del consumidor al momento de asistir de
manera presencial al supermercado de su preferencia, por lo que se determina que la
motivacién de compra de los encuestados es la relacion calidad-precio y su frecuencia de
compra de 2 veces al mes y se enfoca a las personas que trabajan bajo relacion de
dependencia y tienen sus negocios propios, la motivacién de compra de los estudiantes es la
accesibilidad del lugar y la relacién calidad-precio ya que su frecuencia de compra es 1 vez al
mes.

Preguntas: Elemento publicitario_Supermercado de su preferencia
HO: Los elementos publicitarios que se visualizan en el interior o exterior del supermercado no

fluye en el supermercado de su preferencia.



H1: Los elementos publicitarios que se visualizan en el interior o exterior del supermercado
fluye en el supermercado de su preferencia.

Nivel de significancia: 0,05

Regla de decision: Sila significancia es menor a 0.05 se acepta la hipotesis alternativa

y si es mayor a 0.05 se acepta la hip6tesis nula.

Tabla 104

Tabla cruzada Elemento publicitario*Supermercado de su preferencia
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4.1 ¢ Cuél es el supermercado donde
habitualmente usted realiza sus

compras? (Seleccione una opcion)

B © _ = o Total

s & x X ks

= b © < c -

S w = c E = o

o) S @

o) c = Q S

s @ o 2 o

n T @)
3.4 ¢Qué Stickers en el piso 5 9 4 5 0 0 23
elemento Rétulos en los 25 57 14 4 1 6 162
publicitario le pasillos 9 1
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recordacion Exhibidores en 31 23 11 2 9 4 99
dentro del los grandes 1
supermercado? pasillos
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Boletines que le 2 4 5 6 1 2
entrega el
personal
Total 80 102 45 8 2 12
6 6

20

351

Tabla 105

Elemento publicitario*Supermercado de su preferencia

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion

asintética (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 40,3302 20 ,005
Razén de verosimilitud 43,160 20 ,002
Asociacion lineal por lineal ,004 1 ,949
N de casos validos 351

a. 11 casillas (36,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 1,08.

Resultado: 0,005 < 0,05
Analisis: Con una significancia de 0,003 se acepta la hipétesis alternativa (H1), por lo que
existe relacion entre la variable de los elementos publicitarios y la variable de los

supermercados de su preferencia.

Figura 88

Elemento publicitario*Supermercado de su preferencia



G0

a0

40

30

Recuento

20

]
=
=
osid |2 ua sieMans =

3.4 ;Qué elemento publicitario le genera mayor recordacion dentr...

Interpretacion:

=
Sl
2E
o
g,m
@
8=
==
=]
o]
U]U'J
L5
Iy
u,
=)
wl

sapue.f so| ue selopIgiyxg

Grafico de barras

| souen2ignd saloysodxg

opelJslliadns jsp osalbul

|e efianus &) anb ssuns|o

4.1 jCualesel
supermercado
donde
habitualmente
usted realiza
sus compras?
(Seleccione
una opcion)

[ Wegamaxi

B Santa Maria
W Tia

[ Gran Aki

O Hipermarket
B Mi Comisariato

252

Como 0,005< 0,05; se acepta (H1) es decir, si hay relacién entre la variable elemento

publicitarios y supermercado de su preferencia, por lo que se determina que el elemento

publicitario que tiene mayor recordacion en la mente de los consumidores son los rétulos en los

pasillos (rompetréficos) y el supermercado donde habitualmente realizan sus compras es el

Santa Maria y el Gran Aki.

Preguntas: Elemento publicitario_Facilidad para encontrar lo productos

HO: Los elementos publicitarios que se visualizan en el interior o exterior del supermercado no

se relaciona con la facilidad para encontrar los productos de su necesidad en el interior del

supermercado.

H1: Los elementos publicitarios que se visualizan en el interior o exterior del supermercado si,

se relaciona con la facilidad para encontrar los productos de su necesidad en el interior del

supermercado.

Nivel de significancia: 0,05



Regla de decision: Si la significancia es menor a 0.05 se acepta la hipotesis alternativa

y si es mayor a 0.05 se acepta la hipétesis nula.

Tabla 106

Tabla cruzada Elemento publicitario*Facilidad para encontrar lo productos

253

4.5 ¢ A usted le es facil Total
encontrar los productos
que son de su necesidad
en el interior del
supermercado?
Si No
3.4 ¢ Qué elemento Stickers en el piso 23 0 23
publicitario le genera Raétulos en los pasillos 156 6 162
mayor recordacion (rompetraficos)
dentro del Exhibidores en los 86 13 99
supermercado? grandes pasillos
(Seleccione una Expositores 43 4 47
opcion). publicitarios al ingreso
del supermercado
Boletines que le 19 1 20
entrega el personal
Total 327 24 351
Tabla 107

Elemento publicitario*Facilidad para encontrar lo productos

Pruebas de chi-cuadrado




Valor
Chi-cuadrado de 10,6542
Pearson
Raz6n de verosimilitud 11,468
Asociacion lineal por 3,158
lineal
N de casos validos 351

df

Significacion
asintotica
(bilateral)

,031

,022

,076

a. 3 casillas (30,0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es 1,37.

Resultado: 0,031 < 0,05

Andlisis: Con una significancia de 0,031 se acepta la hipétesis alternativa (H1), por lo que

existe relacion entre la variable de los elementos publicitarios y la variable facilidad para

encontrar los productos.

Figura 89

Elemento publicitario*Facilidad para encontrar lo productos
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3.4 ;Qué elemento publicitario le genera mayor recordacion dentr...

Interpretacion:

Como 0,031< 0,05; se acepta (H1) es decir, si hay relacién entre la variable de los
elementos publicitarios y la facilidad para encontrar los productos de su necesidad en el interior
del supermercado, por lo que se determina que el elemento publicitario con mayor recordacion
son los rotulos en los pasillos (rompetraficos), seguido de los exhibidores en los grandes
pasillos y expositores publicitarios al ingreso del supermercado y por esa razén a los
consumidores les es facil encontrar los productos de su necesidad en las respectivas perchas,
mientras los boletines que entrega el personal al ingreso del supermercado no es un elemento
publicitario de mayor recordacion para los clientes, por lo que se concluye que mayor
visualizacion e iluminacién en los elementos publicitarios mayor seré la frecuencia de
recordacion por parte de los consumidores.

Preguntas: Supermercado de su preferencia_Grupos que intervienen en la decision de

compra
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HO: En el supermercado de su preferencia no influye los grupos que intervienen en la decision

de compra del consumidor al momento de ir a un supermercado.

H1: En el supermercado de su preferencia influye los grupos que intervienen en la decision de

compra del consumidor al momento de ir a un supermercado

Nivel de significancia: 0,05

Regla de decisién: Si la significancia es menor a 0.05 se acepta la hipétesis alternativa y si es

mayor a 0.05 se acepta la hipétesis nula.

Tabla 108

Tabla cruzada Supermercado de su preferencia*Grupos que intervienen en la decision de

compra
4.3 De los siguientes grupos, ¢Cual de ellos Total
interviene en su decisién de compra al
momento de ir a un supermercado?
g .8 .2 g
o (&)
$ © © © o6 ©ES % s £
E c E <c E < o S = o
© © o © o 9 c 0 o =
g °© g °og °=z W g
vd @ x ]
4.1 ;Cuéal es el Megamaxi 21 3 3 46 73
supermercado Santa 38 12 1 51 102
donde Maria
habitualmente Tia 8 5 0 31 45
usted realiza sus Gran Aki 21 17 0 48 86
compras? Hipermarke 7 0 1 18 26
(Seleccione una t
opcién) Mi 11 19
Comisariat

o
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Total 97 42 5 205 1 1 351

Tabla 109

Supermercado de su preferencia*Grupos que intervienen en la decision de compra

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 56,2072 25 ,000
Raz6n de verosimilitud 45,779 25 ,007
Asociacién lineal por lineal 1,346 1 ,246
N de casos validos 351

a. 20 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es ,05.

Resultado: 0,000 < 0,05
Andlisis: Con una significancia de 0,000 se acepta la hipétesis alternativa (H1), por lo que
existe relacion entre la variable de los supermercados de su preferencia y la variable de los

grupos que intervienen en la decision de compra.

Figura 90

Supermercado de su preferencia*Grupos que intervienen en la decisién de compra
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4.1 ;Cual es el supermercado donde habitualmente usted realiza
sus compras? (Seleccione una opcion)

Interpretacion:

Como 0,000< 0,05; se acepta (H1) es decir, si hay relacién entre la variable
supermercado de su preferencia y los grupos que intervienen en la decisiéon de compra del
consumidor al momento de ir a un supermercado, por lo que se determina que el supermercado
mas visitado y que no se necesita ser recomendado es el Santa Maria, Gran Aki y Megamaxi,
estos van a depender del caton al que pertenece ya sea Cayambe o Rumifiahui, mientras que
otra parte de los encuetados visitan un supermercado por recomendacion de familiares ya sea
por las ofertas o promociones que cada uno de los supermercados ofrece al consumidor final.
Preguntas: Supermercado de su preferencia_Método de pago
HO: En el supermercado de su preferencia no influye el método de pago que utilice al momento
de comprar en un supermercado.

H1: En el supermercado de su preferencia influye el método de pago en los consumidores al

momento de comprar en un supermercado.



Nivel de significancia: 0,05

259

Regla de decision: Si la significancia es menor a 0.05 se acepta la hipdtesis alternativa

y si es mayor a 0.05 se acepta la hip6tesis nula.

Tabla 110

Tabla cruzada Supermercado de su preferencia*Método de pago

4.9 ¢ Qué método de pago seria de su Total

preferencia para realizar su compra en un

supermercado?
Efecti Tarjeta Tarjeta Transfere
VO de de ncia

debito crédito
4.1 ;Cuélesel Megamaxi 21 35 16 1 73
supermercado Santa Maria 75 15 12 0 102
donde Tia 30 11 3 1 45
habitualmente Gran Aki 69 12 4 1 86
usted realiza Hipermarket 10 14 2 0 26
sus compras? Mi 14 3 2 0 19
(Seleccione Comisariato
una opcion)
Total 219 90 39 3 351

Tabla 111

Supermercado de su preferencia*Método de pago

Pruebas de chi-cuadrado




Valor
Chi-cuadrado de Pearson 69,4472
Razo6n de verosimilitud 69,982
Asociacion lineal por lineal 13,320
N de casos validos 351

df

15

15

Sign

ificacion

asintética (bilateral)

,000

,000

,000

a. 9 casillas (37,5%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,16.

Resultado: 0,000 < 0,05

Analisis: Con una significancia de 0,000 se acepta la hipétesis alternativa (H1), por lo que

existe relacion entre la variable de los supermercados de su preferencia y la variable del

método de pago que se utiliza para realizar sus compras en el supermercado.

Figura 91

Supermercado de su preferencia*Método de pago
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Como 0,000< 0,05; se acepta (H1) es decir, si hay relacién entre la variable
supermercado de su preferencia y el método de pago que se utilice al momento de comprar en
un supermercado, por lo que se determina que en el cantén Cayambe los supermercados
Santa Maria y el Gran Aki los productos que adquiere los clientes lo pagan con dinero en
efectivo, mientras que en el cantén Rumifiahui los clientes pagan sus productos con tarjeta de
débito o crédito dependiendo de la cantidad de productos que lleve para su hogar.

Tau-b de Kendall

Preguntas: Decoracién_Zona de lacteos y quesos

HO: La primera percepcion al ingresar a un supermercado es la decoracién y no influye en la
Zona de lacteos y quesos.

H1: La primera percepcioén al ingresar a un supermercado es la decoracion e influye en la Zona
de lacteos y quesos.

Nivel de significancia: 0,05

Regla de decisidn: Si la significancia es menor a 0.05 se acepta la hipotesis alternativa

y si es mayor a 0.05 se acepta la hipétesis nula.

Tabla 112

Tabla cruzada Decoracién*Zona de lacteos y quesos

3.2 Sefale segun su criterio ¢ Cudl es la Total
zona que usted considera importante al

momento de ingresar a un supermercado?

Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente

Importante). [Zona de lacteos y quesos.]

Poco Importa Muy Totalme
importa nte importa nte
nte nte importa

nte
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2.2 Califique del Nada 0 0 0 4 4

1alb, ¢Cuales importante

Su primera Poco 1 3 4 4 12

percepcion al importante

momento de Importante 3 10 14 14 41

entrar a un Muy 3 12 31 65 111

supermercado? importante

Siendo 1 (Nada Totalmente 1 36 53 93 183

Importante) y 5 importante

(Totalmente

Importante).

[Decoracion]

Total 8 61 102 180 351
Tabla 113

Decoracién*Zona de lacteos y quesos

Medidas simétricas

Valor Error estandar T
asintético? aproximada®
Ordinal por Tau-b de ,032 ,049 ,644
ordinal Kendall
N de casos validos 351

Significacion
aproximada

,520

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacién del error estandar asintotico que presupone la hipétesis nula.

Resultado: 0,032 < 0,05
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Andlisis: Con una significancia de 0,032 se acepta la hipétesis alternativa (H1), por lo que
existe relacion entre la variable decoracién y la variable zona de lacteos y quesos.

Preguntas: Decoraciéon y Zona de frutas y verduras

HO: La primera percepcioén al ingresar a un supermercado es la decoracion y no influye en la
Zona de frutas y verduras

H1: La primera percepcion al ingresar a un supermercado es la decoracion e influye en la Zona
de frutas y verduras.

Nivel de significancia: 0,05

Regla de decisién: Sila significancia es menor a 0.05 se acepta la hipétesis alternativa

y si es mayor a 0.05 se acepta la hip6tesis nula.

Tabla 114

Tabla cruzada Decoracion*Zona de frutas y verduras

3.2 Sefale segun su criterio ¢, Cudl es la zona Total
gue usted considera importante al momento
de ingresar a un supermercado? Siendo 1
(Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante).

[Zona de frutas y verduras.]

S 8 & 8 ©
T £ g £ £ >
T © 8 o o ¢ 3> o (—EB e
> Q aq Q o = Q S
£ E E E QB
2.2 Califique Nada 0 0 0 0 4 4
del 1 al 5, importante
¢, Cudl es su Poco 0 1 2 3 6 12
primera importante

percepcion al Importante 1 5 4 12 19 41
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momento de Muy 1 2 8 14 86 111
entrar a un importante

supermercado  Totalmente 1 3 22 40 117 183
? Siendo 1 importante

(Nada

Importante) y
5 (Totalmente
Importante).
[Decoracion]

Total 3 11 36 69 232 351

Tabla 115

Decoracién*Zona de frutas y verduras

Medidas simétricas

Valor Error T Significacion
estandar aproximada aproximada
asintético? b
Ordinal por Tau-b de ,017 ,051 , 330 741
ordinal Kendall
N de casos validos 351

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asint6tico que presupone la hipétesis nula.

Resultado: 0,017 < 0,05
Andlisis: Con una significancia de 0,017 se acepta la hipotesis alternativa (H1), por lo que

existe relacion entre la variable decoracién y la variable zona de frutas y verduras.
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Preguntas: Calidad_Zona de electrodomeésticos

HO: La calidad del producto no influye en la Zona de electrodomésticos.

H1: La calidad del producto influye en la Zona de electrodomeésticos.

Nivel de significancia: 0,05

Regla de decisién: Sila significancia es menor a 0.05 se acepta la hipétesis alternativa

y si es mayor a 0.05 se acepta la hipétesis nula.

Tabla 116

Tabla cruzada Calidad*Zona de electrodomésticos

3.2 Sefale segun su criterio ¢Cudl es la zona Total
que usted considera importante al momento de
ingresar a un supermercado? Siendo 1 (Nada
Importante) y 5 (Totalmente Importante). [Zona

de electrodomésticos.]

S 8 & 8 ©
T 2 g8 £ £ >
T o 8 o c 9 5 © C—EG Q
> o a a o = o o
E E E E Q2
2.4 Califique Nada 1 0 0 0 1 2
segun su importante
importancia Poco 0 1 2 1 2 6
las razones importante
por las que Importante 6 3 4 4 2 19
usted acude Muy 6 9 20 13 24 72

de forma

importante
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presencial a Totalmente 9 24 103 73 43 252
un importante
supermercado
. Siendo 1
(Nada
Importante) y
5 (Totalmente
Importante).
[La calidad del
producto.]
Total 22 37 129 91 72 351
Tabla 117
Calidad*Zona de electrodomésticos
Medidas simétricas
Valor Error T Significacién
estandar aproximada aproximada
asintético? b
Ordinal por Tau-b de ,022 ,054 ,406 ,685
ordinal Kendall
N de casos validos 351

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

Resultado: 0,022 < 0,05
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Andlisis: Con una significancia de 0,022 se acepta la hipétesis alternativa (H1), por lo que

existe relacion entre la variable calidad del producto y la variable zona de electrodomésticos.

Preguntas: lluminacion_Zona de lacteos y quesos

HO: La primera percepcion al ingresar a un supermercado es la iluminacion y no influye en la
Zona de lacteos y quesos.

H1: La primera percepcion al ingresar a un supermercado es la iluminacion e influye en la Zona
de lacteos y quesos.

Nivel de significancia: 0,05

Regla de decisién: Sila significancia es menor a 0.05 se acepta la hipétesis alternativa y si es
mayor a 0.05 se acepta la hipétesis nula.

Tabla 118

Tabla cruzada lluminacion*Zona de lacteos y quesos

3.2 Sefale segln su criterio ¢ Cuales  Total
la zona que usted considera
importante al momento de ingresar a
un supermercado? Siendo 1 (Nada
Importante) y 5 (Totalmente

Importante). [Zona de lacteos y

quesos.]
c c c o
a a c
9 £ £ >~ £ E o
o o o = o © =
a Q Q = o 5 c
E E E F
2.2 Califique del Nada 1 0 3 3 7

1alb, ¢Cual es importante
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su primera Poco 1 5 5 7 18
percepcién al importante
momento de Importante 2 10 9 14 35
entrar a un Muy 2 6 25 49 82
supermercado? importante
Siendo 1 (Nada Totalmente 2 40 60 107 209
Importante) y 5 importante

(Totalmente
Importante).
[Nluminacién]

Total 8 61 102 180 351

Tabla 119

lluminacién*Zona de lacteos y quesos

Medidas simétricas

Valor Error T Significacion
estandar aproximada® aproximada
asintotico?
Ordinal por Tau-b de ,034 ,050 ,686 ,493
ordinal Kendall
N de casos validos 351

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

Resultado: 0,034 < 0,05



Andlisis: Con una significancia de 0,034 se acepta la hipétesis alternativa (H1), por lo que

existe relacion entre la variable iluminacién y la variable zona de lacteos y quesos.

Preguntas: Accesibilidad_Zona de lacteos y quesos
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HO: La accesibilidad del lugar motiva a realizar sus compras en el supermercado y no influye en

la zona de lacteos y quesos

H1: La accesibilidad del lugar motiva a realizar sus compras en el supermercado e influye en la

zona de lacteos y quesos

Nivel de significancia: 0,05

Regla de decisién: Sila significancia es menor a 0.05 se acepta la hipétesis alternativa

y si es mayor a 0.05 se acepta la hipétesis nula.

Tabla 120
Tabla cruzada Accesibilidad*Zona de lacteos y quesos
3.2 Sefale segln su criterio ¢ Cudl es la Total
zona que usted considera importante al
momento de ingresar a un supermercado?
Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente
Importante). [Zona de lacteos y quesos.]
Poco Importa Muy Totalme
importa nte importa nte
nte nte importa
nte
2.4 Califique Nada 0 0 0 1 1
segun su importante
importancia las Poco 0 0 1 1 2
razones por las importante



270

gue usted acude Importante 3 9 13 27

de forma Muy 21 39 63 126

presencial a un importante

supermercado. Totalmente 3 37 53 102 195

Siendo 1 (Nada importante

Importante) y 5

(Totalmente

Importante).

[Accesibilidad de

alcance a los

productos.]

Total 8 61 102 180 351

Tabla 121
Accesibilidad*Zona de lacteos y quesos
Medidas simétricas
Valor Error T Significacion
estandar aproximada® aproximada
asintotico?

Ordinal por Tau-b de ,010 ,049 ,203 ,839
ordinal Kendall
N de casos validos 351

a. No se presupone la hipotesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipdtesis nula.
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Resultado: 0,010 < 0,05
Anélisis: Con una significancia de 0,010 se acepta la hip6tesis alternativa (H1), por lo que

existe relacion entre la variable accesibilidad del lugar y la variable zona de lacteos y quesos.

Preguntas: Zona de lacteos y quesos_Medidas de Bioseguridad

HO: La zona de lacteos y quesos no influye en las medidas de bioseguridad como aspecto
importante al momento de visitar un supermercado.

H1: La zona de lacteos y quesos influye en las medidas de bioseguridad como aspecto
importante al momento de visitar un supermercado.

Nivel de significancia: 0,05

Regla de decisidn: Si la significancia es menor a 0.05 se acepta la hip6tesis alternativa

Tabla 122
Tabla cruzada Zona de lacteos y quesos*Medidas de Bioseguridad

4.11 Sefiale segln su criterio, los aspectos mas Total
importantes que usted considera cada vez que
visita un supermercado. Siendo 1 (Nada
Importante) y 5 (Totalmente Importante).
[Cumplen con todas las medidas de

bioseguridad]

te

>
8 >
=

Nada
importan
Poco
importan
Importan
importan
Totalmen

w
N
(o]

3.2 Senale Poco 1 0 2

seguln su importante
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criterio ¢ Cual Importante 1 1 4 9 46 61
es la zona que Muy 2 6 12 17 65 102
usted importante

considera Totalmente 3 6 12 32 127 180
importante al importante

momento de

ingresar a un
supermercado
? Siendo 1
(Nada
Importante) y 5
(Totalmente
Importante).
[Zona de
lacteos y
quesos.]

Total 7 13 30 61 240 351

Tabla 123
Zona de lacteos y quesos*Medidas de Bioseguridad

Medidas simétricas

Valor Error T Significacion
estandar aproximada aproximada

asintotico? b
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Ordinal por Tau-b de ,042 ,048 ,873 ,383
ordinal Kendall
N de casos validos 351

a. No se presupone la hipotesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintotico que presupone la hipétesis nula.

Resultado: 0,042 < 0,05
Andlisis: Con una significancia de 0,042 se acepta la hipétesis alternativa (H1), por lo que
existe relacion entre la variable zona de lacteos y quesos y la variable medidas de

bioseguridad.

Preguntas: Zona de lacteos y quesos_Genera bienestar de compra

HO: La zona de lacteos y quesos no influye en el bienestar de compra como aspecto importante
al momento de visitar un supermercado.

H1: La zona de lacteos y quesos influye en el bienestar de compra como aspecto importante al
momento de visitar un supermercado.

Nivel de significancia: 0,05

Regla de decisién: Sila significancia es menor a 0.05 se acepta la hipétesis alternativa

Tabla 124

Tabla cruzada Zona de lacteos y quesos*Genera bienestar de compra

4.11 Sefale segun su criterio, los aspectos Total
mas importantes que usted considera cada
vez que visita un supermercado. Siendo 1

(Nada Importante) y 5 (Totalmente

Importante). [Genere bienestar de compra]




Nada

importa

Poco

importa

Importa

nte

Muy
importa

Totalme

nte
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3.2 Senale
segun su
criterio ¢ Cual
es la zona
gue usted
considera
importante al
momento de
ingresar a un
supermercad
0? Siendo 1
(Nada
Importante) y
5(
Totalmente
Importante).
[Zona de
lacteos y
quesos.]

Total

Poco
importante
Importante
Muy
importante
Totalmente

importante

11

25

17

36

56

112

38

57

110

208

61

102

180

351
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Tabla 125

Zona de lacteos y quesos*Genera bienestar de compra

Medidas simétricas

Valor Error T Significacion
estandar aproximada® aproximada
asintotico?
Ordinal por Tau-b de ,037 ,050 , 741 ,459
ordinal Kendall
N de casos validos 351

a. No se presupone la hipotesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asint6tico que presupone la hipétesis nula.

Resultado: 0,037 < 0,05

Anélisis: Con una significancia de 0,037 se acepta la hipotesis alternativa (H1), por lo que
existe relacion entre la variable zona de lacteos y quesos y la variable bienestar de compra.
Correlacion

Preguntas: Edad_Ingreso personal mensual

Ho: No hay relacion entre la variable edad e ingreso personal mensual de los clientes de las
cadenas de supermercados.

H1: Si hay relacion entre la variable edad e ingreso personal mensual de los clientes de las
cadenas de supermercados.

Tabla 126

Tabla cruzada Edad*Ingreso personal mensual

1.5 Ingreso personal mensual Total




De $0 a De $426 De $426 Més de
$425 a $852 a $852 $1707
1.2 15a30 111 34 15 1 161
Edad afios
De 31 a45 25 65 43 6 139
afios
De 46 a 60 14 32 26 3 75
afios
De61a75 0 2 6 1 9
afos
Total 150 133 90 11 384
Tabla 127
Edad*Ingreso personal mensual
Medidas simétricas
Valor Error T Significac
estandar aproxima ion
asintodtico da aproxima
da
Intervalo por R de Pearson 449 042 9,830 ,000e
intervalo
Ordinal por Correlacion de ,481 043 10,712 000
ordinal Spearman
N de casos validos 384

a. No se presupone la hipdtesis nula.

b. Utilizacién del error estandar asintdtico que presupone la hipdtesis nula.

c. Se basa en aproximacion normal.
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Valor de significacion<0,05
Su valor es de 0,000 por lo que es menor al 0,05
Aceptacion o rechazo de la Hipotesis

Al ser su valor menos a 0,05 se acepta la Hipotesis alternativa (H1)

Figura 92

Edad*Ingreso personal mensual

Grafico de barras

120 1.5 Ingreso
personal
mensual

M De 50 a $425
M D= 5426 3 $852
W De 426 a §852
E s de $1707

Recuento

i
15 a 30 afios De 31 a4d5afos Dedbatlafios De61a 5 afos
1.2 Edad

Interpretacion:

Como 0,000 < 0,05; se acepta H1 es decir que si hay relacién entre la variable edad e
ingreso personal mensual de los clientes de las cadenas de supermercados y se puede
determinar que la mayor cantidad de ingreso se encuentra en la edad de 15 a 30 afios con un
ingreso de $0 a $425, mientras que en la edad de 31 a 45 se encuentra un mayor ingreso en el
rango de $426 a $852, debido a que mientras mas edad tengan los clientes podran tener un
mejor ingreso econémico.

Preguntas: Edad_Frecuencia de compra
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Ho: No hay relacién entre la variable edad y frecuencia de compra que tienen los clientes en
las cadenas de supermercados.

H1: Si hay relacion entre la variable edad y frecuencia de compra que tienen los clientes en las
cadenas de supermercados.

Tabla 128

Tabla cruzada Edad*Frecuencia de compra

4.2 ;Qué tan frecuentemente usted realiza sus Total
compras de manera presencial en el supermercado

de su preferencia?

1vezal 2 veces 3 veces 4 veces 5 veces

mes al mes al mes al mes 0 mas
1.2 15a30 61 51 22 5 0 139
Eda anos
d De 31 a 27 73 28 2 3 133
45 anos
De 46 a 14 33 18 5 2 72
60 afios
De 61 a 1 3 2 1 0 7
75 afios
Total 103 160 70 13 5 351
Tabla 129

Edad*Frecuencia de compra

Medidas simétricas
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Valor
Intervalo por R de Pearson ,225
intervalo
Ordinal por Correlacion de ,234
ordinal Spearman
N de casos validos 351

Error
estandar
asintético

a

,052

,053

T

aproxima

da®

4,317

4,488

Significac
ion
aproxima
da

,000°

,000°

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

c. Se basa en aproximacion normal.
Valor de significaciéon<0,05
Su valor es de 0,000 por lo que es menor al 0,05

Aceptaciéon o rechazo de la Hip6tesis

Al ser su valor menos a 0,05 se acepta la Hipétesis alternativa (H1)

Figura 93

Edad*Frecuencia de compra
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Grafico de barras

4.2 ;Que tan
frecuentemente
usted realiza
sus compras de
manera
presencial en el

80

&0 supermercado
de su

preferencia?

8 1 vez al mes

H W2 veces al mes

3 M3 veces al mes

o 40

& W4 veces al mes
Os veces o mas

15a 30 aflos De31ad5afos Dedbat0afios De61aT75afios
1.2 Edad

Interpretacion:

Como 0,000 < 0,05; se acepta H1 es decir que si hay relacion entre la variable edad y
frecuencia de compra de los clientes de las cadenas de supermercados y se puede determinar
gue la mayor frecuencia de compra se encuentra en la edad de 31 a 45 afios con una
frecuencia de 2 a 3 veces al mes, mientras que en las edades de 15 a 30 afos tienen una
frecuencia de 1 vez al mes y finalmente el porcentaje de menor frecuencia de compra es de las
personas de tercera edad.

Preguntas: Edad_Promedio de consumo por personas

Ho: No hay relacion entre la variable edad y el promedio mensual del nimero de personas a
quienes estan dirigidas las compras del supermercado.

H1: Si hay relacion entre la variable edad y el promedio mensual del nimero de personas a
quienes estan dirigidas las compras del supermercado.

Tabla 130
Tabla cruzada Edad*Promedio de consumo por personas

4.7 Mensualmente, su promedio de consumo en Total
un supermercado para cuantas personas esta

dirigida, (Incluyéndose usted).
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la?2 3a4 5a6 7a8
personas personas personas  personas

1.2 15a 30 15 80 40 4 139
Edad anos

De 31 a 45 13 84 35 1 133

anos

De 46 a 60 10 50 12 0 72

anos

De 61a75 2 4 1 0 7

anos
Total 40 218 88 5 351

Tabla 131
Edad*Promedio de consumo por personas
Medidas simétricas
Valor Error T Significa
estandar  aproxima cion
asintotic da® aproxima
o® da

Intervalo por R de Pearson -,136 ,052 -2,556 ,011¢
intervalo
Ordinal por Correlacién de -,123 ,053 -2,317 ,021¢
ordinal Spearman
N de casos validos 351

a. No se presupone la hipotesis nula.
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b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipotesis nula.

c. Se basa en aproximacién normal.

Valor de significaciéon<0,05
Su valor es de 0,011 por lo que es menor al 0,05
Aceptaciéon o rechazo de la Hip6tesis

Al ser su valor menos a 0,05 se acepta la Hip6tesis alternativa (H1)

Figura 94

Edad*Promedio de consumo por personas

Grafico de barras

47
Mensualmente,
su promedio de
consumo enun
supermercado

para cuantas

personas esta
dirigida,

(Incluyendose
usted).

1 a2 personas
M3 a4 personas
M5 a6 personas
7 a8 personas

100

Recuento

15 a 30 afios De 31a45afios Dedfablafios DefB1a 75 afos
1.2 Edad

Interpretacion:

Como 0,000 < 0,05; se acepta H1 es decir que si hay relacion entre la variable edad y
frecuencia de compra de los clientes de las cadenas de supermercados y se puede determinar
gue la mayor frecuencia de compra se encuentra en la edad de 31 a 45 afios con una

frecuencia de 2 a 3 veces al mes, mientras que en las edades de 15 a 30 afios tienen una
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frecuencia de 1 vez al mes y finalmente el porcentaje de menor frecuencia de compra es de las

personas de tercera edad.

Preguntas: Edad_Gasto promedio mensual

Ho: No hay relacién entre la variable edad y gasto de promedio mensual de los clientes de las

cadenas de supermercados.

H1: Si hay relacion entre la variable edad y gasto de promedio mensual de los clientes de las

cadenas de supermercados.

Tabla 132
Tabla cruzada Edad*Gasto promedio mensual
4.8 Mensualmente, ¢ Cuénto gasta usted en Total
promedio, cuando realiza sus compras en un
supermercado?
De $25 a De $226 a De $426a  De $626 a
$225 $425 $625 $825
1.2 15a30afios 90 44 4 1 139
Edad De 31 a 45 60 51 22 0 133
afos
De 46 a 60 38 32 2 0 72
afnos
De6la’75 2 4 1 0 7
afnos
Total 190 131 29 1 351
Tabla 133

Edad*Gasto promedio mensual

Medidas simétricas
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Valor Error T Significa
estandar aproxima cion
asintétic daP aproxima

o® da
Intervalo por R de Pearson 118 ,049 2,215 ,027¢
intervalo
Ordinal por Correlacion de 141 ,050 2,665 ,008¢
ordinal Spearman
N de casos validos 351

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

c. Se basa en aproximacion normal.

Valor de significaciéon<0,05
Su valor es de 0,027 por lo que es menor al 0,05

Aceptaciéon o rechazo de la Hip6tesis

Al ser su valor menos a 0,05 se acepta la Hipétesis alternativa (H1)

Figura 95

Edad*Gasto promedio mensual
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Recuento

15 a 30 afios

Interpretacion:

De 31 a 45 afios

Grafico de barras

De 46 a 60 afos

1.2 Edad

De 61a 75 afios

48
Mensualmente,
¢ Cuanto gasta

usted en
promedio,
cuando realiza
sus compras en
un
supermercado?

HEDe §25 a §225

WDe: 5226 a 5425
WD: 5426 a §625
EDe §626 a §825
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Como 0,027 < 0,05; se acepta H1 es decir que si hay relacion entre la variable edad y

gasto de promedio mensual de los clientes de las cadenas de supermercados y se puede
determinar que el mayor gasto en las edades de 15 a 30 afios es de $25 a $225, de igual

manera tenemos un gasto de promedio en las edades de 31 a 45 afos de $25 hasta $425

aproximadamente, debido a que son personas con un nivel econdmico profesional mas estable

de ingresos econémicos.

Preguntas: Ingreso personal mensual_Gasto de promedio mensual

Ho: No hay relacion entre la variable de ingreso personal mensual y el gasto de promedio
mensual de los clientes de las cadenas de supermercados.
H1: Si hay relacion entre la variable de ingreso personal mensual y el gasto de promedio

mensual de los clientes de las cadenas de supermercados.



Tabla 134

Tabla cruzada Ingreso personal mensual*Gasto de promedio mensual
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4.8 Mensualmente, ¢Cuanto gasta usted en Total
promedio, cuando realiza sus compras en
un supermercado?
De $25a De $226 De $426 De $626
$225 a $425 a $625 a $825
1.5 Ingreso De $0 a 98 30 1 0 129
personal $425
mensual De $426 a 63 57 6 0 126
$852
De $426 a 29 39 16 1 85
$852
Mas de 0 5 6 0 11
$1707
Total 190 131 29 1 351
Tabla 135
Ingreso personal mensual*Gasto de promedio mensual
Medidas simétricas
Valor Error T Significaci
estandar aproximad 6n
asintotico? aP aproximad
a
Intervalo por R de Pearson 447 ,044 9,342 ,000¢

intervalo
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Ordinal por Correlacion de 417 ,046 8,576 ,000°
ordinal Spearman
N de casos validos 351

a. No se presupone la hipotesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintotico que presupone la hipétesis nula.

c. Se basa en aproximacion normal.

Valor de significacion<0,05
Su valor es de 0,000 por lo que es menor al 0,05
Aceptaciéon o rechazo de la Hipotesis

Al ser su valor menos a 0,05 se acepta la Hipétesis alternativa (H1)

Figura 96

Ingreso personal mensual*Gasto de promedio mensual

Grafico de barras

48
Mensualmente,
¢ Cuanto gasta

usted en
promedio,
cuando realiza
sus compras en
un
supermercado?

EDe 525 a §225

D= 5226 3 §425
W De $426 a $625
M De 5626 a §825

Recuento

g
De$0a$425 De$426a$852 De $426a$852  Mas de $1707

1.5 Ingreso personal mensual

Interpretacion:

Como 0,000 < 0,05; se acepta H1 es decir que si hay relacién entre la variable del

promedio de ingreso mensual y el gasto de promedio mensual de los clientes de las cadenas
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de supermercados y se puede determinar que en el ingreso mensual de las personas entre $0
a $425 tienden a generar un gasto de $25 a $225, mientras que las personas que tienden a
tener un ingreso de $426 a $852 generan un gasto promedio entre $25 a $425 ddlares, debido
a que a mayor ingreso mayor puede ser el gasto de los clientes en las cadenas de
supermercados.

Preguntas: La organizacién de los productos en percha_Frecuencia de compra

Ho: No hay relacion entre la variable de la organizacion de los productos en perchay la
frecuencia de compra en las cadenas de supermercados.

H1: Si hay relacion entre la variable de la organizacion de los productos en perchay la
frecuencia de compra en las cadenas de supermercados.

Tabla 136

Tabla cruzada La organizacion de los productos en percha*Frecuencia de compra

4.2 ;Qué tan frecuentemente usted realiza sus Tota
compras de manera presencial en el supermercado de I

su preferencia?

lvezal 2 veces 3 veces 4 veces 5 veces
mes al mes al mes al mes 0 mas
3.30rdenelal5 1 4 7 6 2 0 19
¢, Qué es lo que 2 11 19 12 1 2 45
mas recuerda 3 55 73 34 7 3 172
usted cuando va 4 24 46 12 2 0 84
aun 5 9 15 6 1 0 31

supermercado?
[La organizacion
de los productos

en percha]
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Total 103 160 70 13 5 351
Tabla 137
La organizacion de los productos en percha*Frecuencia de compra
Medidas simétricas
Valor Error T Significac
estandar aproxima ion
asintético daP aproxima
a da
Intervalo por R de Pearson -,111 ,052 -2,082 ,038°¢
intervalo
Ordinal por Correlacion de -,094 ,053 -1,770 ,078¢
ordinal Spearman
N de casos validos 351

a. No se presupone la hipotesis nula.

b. Utilizacion del error estdndar asintotico que presupone la hipétesis nula.

c. Se basa en aproximacion normal.

Valor de significacion<0,05

Su valor es de 0,038 por lo que es menor al 0,05

Aceptacion o rechazo de la Hipotesis

Al ser su valor menos a 0,05 se acepta la Hipotesis alternativa (H1)

Figura 97

La organizacién de los productos en percha*Frecuencia de compra
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Grafico de barras

50 4.2 ;Qué tan
frecuentemente
usted realiza
sus compras de
manera
presencial en el
60 supermercado
de su
preferencia?

1 vez al mes
W2 vaces al mas
40 B3 veces al mes
4 veces al mes
[5 veces o mas

Recuento

3.3 Ordene 1 al5 ;,Qué es lo que mas recuerda usted cuando va a
un supermercado? [La organizacion de los productos en percha)

Interpretacion:

Como 0,038 < 0,05; se acepta H1 es decir que si hay relaciéon entre la variable de
recordacion de la organizacion de los productos en percha y la frecuencia de realizar sus
compras de manera presencial en el supermercado de su preferencia, donde se determina que
el mayor alcance se encuentra en un rango de 3 a 4 de satisfaccion en la organizacion que
tienen las perchas y esto determina que el nimero de frecuencia que se da en los
supermercados esta en 3 a 4 veces al mes, por lo cual es un punto a favor la organizacion que
tiene el supermercado para la frecuencia de visita de los clientes.

Preguntas: Frecuencia de compra_Edad

Ho: No hay relacién entre la variable de la frecuencia de compra que tienen los clientes de las
cadenas de supermercados y la edad que tienen los clientes.

H1: Si hay relacion entre la variable de la frecuencia de compra que tienen los clientes de las
cadenas de supermercados y la edad que tienen los clientes.

Tabla 138

Tabla cruzada Frecuencia de compra*Edad

1.2 Edad Total
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15a30 De 31 a De 46 a De 61 a
afnos 45 anos 60 afos 75 afnos
4.2 ¢Qué tan 1vez al 61 27 14 1 103
frecuentemente mes
usted realiza sus 2 veces al 51 73 33 3 160
compras de mes
manera presencial 3 veces al 22 28 18 2 70
en el mes
supermercado de 4 veces al 5 2 1 13
su preferencia? mes
5 veces o 0 3 0 5
mas
Total 139 133 72 7 351
Tabla 139
Frecuencia de compra*Edad
Medidas simétricas
Valor Error T Significa
estandar aproxima cion
asintotic da® aproxima
o? da
Intervalo por R de Pearson 225 ,052 4,317 ,000¢
intervalo
Ordinal por Correlacion de 234 ,053 4,488 ,000¢
ordinal Spearman
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N de casos validos 351

a. No se presupone la hipotesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintdtico que presupone la hipoétesis nula.

c. Se basa en aproximaciéon normal.

Valor de significacion<0,05
Su valor es de 0,000 por lo que es menor al 0,05
Aceptaciéon o rechazo de la Hip6tesis

Al ser su valor menos a 0,05 se acepta la Hipétesis alternativa (H1)

Figura 98
Frecuencia de compra*Edad

Grafico de barras

50 1.2 Edad

15 a 30 afios

W D: 31 a 45 afios
[ D= 46 a 60 afios
[ De 61 a 75 afios

Recuento

1 vez al mes 2veces al 3veces al 4 veces al Swveceso
mes mes mes més

4.2 ;Qué tan frecuentemente usted realiza sus compras de maner...

Interpretacién:
Como 0,000 < 0,05; se acepta H1 es decir que si hay relacion entre la variable
frecuencia de compra y la edad de los encuestados, donde se determina que los encuestados

gue realizan su visita 2 veces al mes tienen una edad de 31 a 45 afios, mientras que los
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encuestados que realizan su visita una vez al mes son aquellos que tienen una edad de 15 a
30 afos, por lo cual mientras los mas jovenes realizan una menor frecuencia de compra en los
supermercados.

Preguntas: Promedio de consumo por personas*Promedio de gasto mensual

Ho: No hay relacion entre la variable del promedio de consumo por personas y el promedio de
gasto mensual del conjunto de personas por familia que consumen en las cadenas de
supermercados.

H1: Si hay relacion entre la variable del promedio de consumo por personas y el promedio de
gasto mensual del conjunto de personas por familia que consumen en las cadenas de
supermercados.

Tabla 140

Tabla cruzada Promedio de consumo por personas*Promedio de gasto mensual

4.8 Mensualmente, ¢Cuanto gasta usted en Total
promedio, cuando realiza sus compras en un

supermercado?

De $25 a De $226 De $426 De $626

$225 a $425 a $625 a $825

4.7 la2 30 9 1 0 40
Mensualmente, personas

su promedio de 3a4 117 90 11 0 218
consumo en un personas

supermercado 5a6 40 30 17 1 88
para cuantas personas

personas esta 7a8 3 2 0 0 5

dirigida, personas
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usted).
Total 190 131 29 1 351
Tabla 141
Promedio de consumo por personas*Promedio de gasto mensual
Medidas simétricas
Valor Error T Significa
estandar  aproxima cion
asintétic da aproxima
o da
Intervalo por R de Pearson 196 052 3,726 ,000¢
intervalo
Ordinal por Correlacion de 181 053 3,437 001¢
ordinal Spearman
N de casos validos 351

a. No se presupone |a hipdtesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

c. Se basa en aproximacion normal.

Valor de significacion<0,05

Su valor es de 0,000 por lo que es menor al 0,05

Aceptacion o rechazo de la Hipotesis

Al ser su valor menos a 0,05 se acepta la Hipétesis alternativa (H1)
Figura 99

Promedio de consumo por personas*Promedio de gasto mensual
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Grafico de barras

Mensualmente,
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Recuento

1 a2 personas 3 a4 personas 5 a6 personas T a8 personas

4.7 Mensualmente, su promedio de consumo en un supermercado
para cuantas personas esta dirigida, (Incluyéndose usted).

Interpretacion:

Como 0,000 < 0,05; se acepta H1 donde si hay relacién entre la variable del nimero de
personas a quienes es dirigido el consumo promedio de compra en supermercados y el gasto
promedio mensual, donde se determina que el mayor alcance se encuentra en el gasto para 3
a 4 personas dentro de un gasto promedio de $25 a $425 doélares aproximadamente, mientras
gue un rango de 1 a 2 personas existe un gasto mayor en la escala de $25 a $225, por lo cual
existe un promedio mayor de familias entre 3 a 4 personas que tienen un gasto de hasta

maéaximo $425 dolares al mes.

Preguntas: La organizacion de los productos en percha_Gasto promedio mensual

Ho: No hay relacién entre la variable de la organizacion de los productos en percha y el gasto
promedio mensual de los clientes de las cadenas de supermercados.

H1: Si hay relacion entre la variable de la organizacion de los productos en percha y el gasto

promedio mensual de los clientes de las cadenas de supermercados.
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Tabla 142
Tabla cruzada La organizacion de los productos en percha*Gasto promedio mensual
4.8 Mensualmente, ¢Cuanto gasta usted en Total
promedio, cuando realiza sus compras en un
supermercado?
De$25a De$226a De$426a De $626 a
$225 $425 $625 $825
3.30rdene 1 al5 12 5 2 0 19
¢ Qué es lo que 26 17 2 0 45
mas recuerda 108 52 12 0 172
usted cuando va a 34 41 8 1 84
un supermercado? 10 16 5 0 31
[La organizacién de
los productos en
percha]
Total 190 131 29 1 351




Tabla 143

La organizacion de los productos en percha*Gasto promedio mensual
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Medidas simétricas

Valor Error T

estandar aproximad

asintotico a
Intervalo por R de Pearson 176 ,054 3,340
intervalo
Ordinal por Correlacion de ,192 ,053 3,654
ordinal Spearman
N de casos validos 351

Significaci
on
aproximad
a

,001¢

,000¢

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintdtico que presupone la hipdtesis nula.
c. Se basa en aproximacién normal.

Valor de significacion<0,05

Su valor es de 0,001 por lo que es menor al 0,05

Aceptacion o rechazo de la Hipotesis

Al ser su valor menos a 0,05 se acepta la Hipétesis alternativa (H1)

Figura 100

La organizacion de los productos en percha*Gasto promedio mensual
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Grafico de barras
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Recuento
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3.3 0rdene 1 al5 ;Qué es lo que mas recuerda usted cuando vaa
un supermercado? [La organizacion de los productos en percha]

Interpretacion:

Como 0,001 < 0,05; se acepta H1 es decir si hay relacion entre la variable de
recordacion de la organizacion de los productos en percha y el gasto promedio mensual de los
supermercados, donde se determina que la mayor parte los encuestados se encuentran en una
escala de recordacion de 3 con un gasto promedio de $25 a $225 mayoritariamente, mientras
gue otra parte de los encuestados se encuentra en una escala de calificacion de 4 puntos con
un gasto de $226 a $425 mayoritariamente, por lo cual se considera un gasto mayor de
consumo mensual hasta los $225 y con una calificacion neutral de 3 puntos sobre la
organizacion de las perchas.

Preguntas: Frecuencia de compra_La organizacién de los productos en percha

Ho: No hay relacion entre la frecuencia de compra y la organizacion de los productos en percha
en el interior del supermercado.

H1: Si hay relacion entre la frecuencia de compra y la organizacion de los productos en percha

en el interior del supermercado.
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Tabla 144

Tabla cruzada Frecuencia de compra8La organizacion de los productos en percha

3.30rdene lal5 ¢(Qué eslo que mas recuerda Tot
usted cuando va a un supermercado? [La al

organizacién de los productos en percha]

1 2 3 4 5

4.2 ¢Qué tan 1lvezal 4 11 55 24 9 103

frecuentement  mes

e usted realiza 2 veces 7 19 73 46 15 160

sus compras al mes

de manera 3 veces 6 12 34 12 6 70

presencial en al mes

el 4 veces 2 1 7 2 1 13

supermercado al mes

de su 5 veces 0 2 3 0 0 5

preferencia? 0 mas

Total 19 45 172 84 31 351
Tabla 145

Frecuencia de compra*La organizacién de los productos en percha

Medidas simétricas

Valor Error T Significa
estandar  aproxima cion
asintotic daP aproxima

0@ da
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Intervalo por R de Pearson -111 ,052 -2,082
intervalo

Ordinal por Correlacion de -,094 ,053 -1,770
ordinal Spearman

N de casos validos 351

,038¢

,078¢

a. No se presupone la hipotesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asint6tico que presupone la hipétesis nula.

c. Se basa en aproximacién normal.

Valor de significacion<0,05
Su valor es de 0,038 por lo que es menor al 0,05
Aceptacion o rechazo de la Hipotesis

Al ser su valor menos a 0,05 se acepta la Hipétesis alternativa (H1)

Figura 101

Frecuencia de compra*La organizacién de los productos en percha
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Grafico de barras
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Recuento
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4.2 ;Que tan frecuentemente usted realiza sus compras de maner...

Interpretacion:

Como 0,038 < 0,05; se acepta H1 es decir si hay relacion entre la variable frecuencia de
compra y la recordacion de la organizacion de los productos en percha, donde se determina
gue la mayor parte de los encuestados realizan su compre de 1 a 3 veces al mes y lo toman en
consideracion en una escala entre el 3 y 4 mayoritariamente, es decir que si consideran a los
supermercados con una buena organizacion en sus perchas y por lo cual deciden asistir con
una frecuencia entre 1 a 3 a realizar sus compras.

ANOVA

Preguntas: Edad__ Sentido para decisién de compra

Ho: No hay diferencia significativa entre la media del promedio de edad con respecto al sentido
gue interviene en su decision de compra.

H1: Si hay diferencia significativa entre la media del promedio de edad con respecto al sentido
gue interviene en su decision de compra.

Relacién de Significancia < 0.05
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Tabla 146

Tabla cruzada Edad*Sentido para decision de compra

ANOVA
Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos 6,552 4 1,638 2,525 ,041
Dentro de 224,445 346 ,649
grupos
Total 230,997 350

Aceptacion o rechazo de la hipoétesis

El valor de significancia es 0,041 < 0,05 se acepta la hip6tesis alternativa (H1)

Figura 102

Tabla cruzada Edad*Sentido para decision de compra

20

Media de 1.2 Edad

Vista Tacto Olfato Gusto Qido

2.1 ;Cudl de los cinco sentidos a usted le estimula mas al momento de tomar una decision de
compra? (Seleccione una opcién)

Interpretacion:
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Dado los resultados de las variables, obtenemos que se acepta la hipotesis alternativa
(H1) que se menciona, donde si hay diferencia significativa entre la media de la edad con
respecto al sentido que mas le estimula para tomar una decision de compra, donde la media con
mayor alcance pertenece al sentido de la vista con una escala de edad que es de 1,88 llegando
a alcanzar a la escala de 2 que pertenece a las edades de 31 a 45 afios, mientras que la menos
media pertenece al sentido del tacto con una media del 1,12 que se encuentra en la escala de 1
gue son las edades de 15 a 30 afios, por lo cual se concluye que las personas con mayor edad
tienden una mayor estimulacién de compra mediante el sentido de la vista, mientras que los de
una menor edad tienden a una mayor estimulacion de compra con el sentido del tacto.
Preguntas: Edad_Musica de su preferencia
Ho: No hay diferencia significativa entre la media del promedio de edad con respecto a la
musica de su preferencia.
H1: Si hay diferencia significativa entre la media del promedio de edad con respecto a la
musica de su preferencia.

Relacién de Significancia < 0.05

Tabla 147
Tabla cruzada Edad_Mudsica de su preferencia
ANOVA
Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadrética
Entre grupos 4,090 1 4,090 6,291 ,013
Dentro de 226,907 349 ,650
grupos
Total 230,997 350

Aceptacion o rechazo de la hipotesis
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El valor de significancia es 0,013 < 0,05 se acepta la hipétesis alternativa (H1)
Figura 103

Edad_Mudasica de su preferencia

Media de 1.2 Edad

Lenta Rapida

2.10 ;Qué tipo de musica prefiere usted que exista dentro de un supermercado?

Interpretacion:

Dado los resultados de las variables, obtenemos que se acepta la hipotesis alternativa
(H1) que se menciona, donde si hay diferencia significativa entre la media de la edad con
respecto a la muasica de su preferencia al momento de realizar una compra, donde la media con
mayor alcance pertenece a la musica lenta con un 1,89 llegando a alcanzar casi la escala de 2
gue se encuentra entre las edades de 31 a 45 afios, mientras que la escala de media de la masica
rapida es de 1,57 la cual se encuentra entre un rango de 1 a 2 que pertenecen desde la edad de
15 a 45 afios es decir se incluye una escala de edad mas joven, por lo cual se concluye que
desde una edad méas temprana existe una mayor acogida hacia la musica rapida y movida,

mientras que los de mayor edad prefieren una musica lenta y suave.

Preguntas: Atencion del personal_Cantén
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Ho: No hay diferencia significativa entre la media del promedio de la atencion del personal con
respecto al cantdn que pertenece.

H1: Si hay diferencia significativa entre la media del promedio de la atencion del personal con
respecto al cantdn que pertenece.

Relacion de Significancia < 0.05

Tabla 148
Tabla cruzada Atencién del personal*Cantén
ANOVA
Suma de gl Media F Sig.
cuadrado cuadratic
s a
Entre grupos 11,234 1 11,234 5,511 ,019
Dentro de 711,422 349 2,038
grupos
Total 722,655 350

Aceptaciéon o rechazo de la hip6tesis

El valor de significancia es 0,019 < 0,05 se acepta la hipétesis alternativa (H1)

Figura 104

Atencion del personal*Canton
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Media de 3.3 Ordene 1 al5 (Qué es lo que mas
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g

Rumifiahui Cayambe

1.4 Canton en el que reside

Interpretacion:

Dado los resultados de las variables, obtenemos que se acepta la hipotesis alternativa
(H1) que se menciona, donde si hay diferencia significativa entre la media de la atencion del
personal con respecto al cantdn que pertenecen los encuestados, donde la media de la atencion
promedio del canton Rumifiahui se encuentra abajo del cantén Cayambe con una media del 3,84
casi alcanzando el 4, mientras que del canton Cayambe se obtiene una media de 4,20, por lo
cual se deduce que en ambos cantones existe una buena recordacion de la atenciéon que les
brinda el personal en el interior del supermercado, es decir en ambos cantones se mantiene un

muy buen puntaje de atencién generando un gran bienestar de compra.

Preguntas: Atencion del personal_Sentido para decision de compra
Ho: No hay diferencia significativa entre la media del promedio de la atencion del personal con

respecto al sentido para la decision de compra.
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H1: Si hay diferencia significativa entre la media del promedio de la atencion del personal con
respecto al sentido para la decision de compra.

Relacion de Significancia < 0.05

Tabla 149
Tabla cruzada Atencién del personal*Sentido para decisién de compra
ANOVA
Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos 34,240 4 8,560 4,302 ,002
Dentro de 688,416 346 1,990
grupos
Total 722,655 350

Aceptacion o rechazo de la hipotesis

El valor de significancia es 0,002< 0,05 se acepta la hipétesis alternativa (H1)

Figura 105

Atencion del personal*Sentido para decision de compra
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atencion que me brinda el personal.]

Media de 3.3 Ordene 1 al5 ;Qué es lo que mas
recuerda usted cuando va a un supermercado? [La

20

Vista Tacto Olfato Gusto Oido

2.1 ;Cual de los cinco sentidos a usted le estimula mas al momento de tomar una decision de
compra? (Seleccione una opcion)

Interpretacion:

Dado los resultados de las variables, obtenemos que se acepta la hipotesis alternativa
(H1) que se menciona, donde si hay diferencia significativa entre la media de la atencién del
personal con respecto al sentido que mas le estimula al momento de tomar una decision de
compra, donde la media con mayor alcance pertenece al sentido del oido con un 4,75 alcanzando
casi el mayor rango de 5, mientras que el minimo alcance se da en los encuestados que eligen
al tacto que pertenecen a un rango de 2 dentro de la atencién del personal, por lo cual se concluye
gue el trato verbal hacia el cliente es muy amable y bueno por parte del personal, generando un
gran bienestar de compra, mientras que no existe mucho contacto fisico pero esto debido a la
situacién que nos encontramos por el rebrote de la pandemia.
Preguntas: Frecuencia de compra_Supermercado de su preferencia
Ho: No hay diferencia significativa entre la media de la frecuencia de compra con respecto al

supermercado de su preferencia.



309

H1: Si hay diferencia significativa entre la media de la frecuencia de compra con respecto al
supermercado de su preferencia.

Relacion de Significancia < 0.05

Tabla 150
Tabla cruzada Frecuencia de compra*Supermercado de su preferencia
ANOVA
Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos 11,797 5 2,359 3,146 ,009
Dentro de 258,020 344 ,750
grupos
Total 269,817 349

Aceptaciéon o rechazo de la hipétesis
El valor de significancia es 0,011 < 0,05 se acepta la hipétesis alternativa (H1)
Figura 106

Frecuencia de compra*Supermercado de su preferencia
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Media de 4.2 ; Qué tan frecuentemente usted
supermercado de su preferencia?

realiza sus compras de manera presencial en el

1,75

Megamaxi Santa Maria Tia Gran Akl Hipermarket Ili
Comisariato

4.1 ¢Cual es el supermercado donde habitualmente usted realiza sus compras? (Seleccione
una opcién)
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Interpretacion:

Dado los resultados de las variables, obtenemos que se acepta la hipotesis alternativa
(H1) que se menciona, donde si hay diferencia significativa entre la media de la frecuencia de
compra con respecto al supermercado de su preferencia actual que tienen los encuestados,
donde la media de frecuencia promedio mas alto pertenece a una frecuencia que alcanza la
categoria 2 perteneciente a la visita de 2 veces al mes del Gran Aki, mientras que el minimo
alcance se da en los encuestados que eligen al Hipermarket que pertenecen a una categoria
entre 1 y 2 perteneciente a una visita de 1 a 2 veces al mes, debido a que tienen una mayor
preferencia de visita hacia el Gran Aki.
Preguntas: Gasto promedio_Supermercado de su preferencia
Ho: No hay diferencia significativa entre la media del gasto promedio mensual de compras con
respecto al supermercado de su preferencia.
H1: Si hay diferencia significativa entre la media del gasto promedio mensual de compras con
respecto al supermercado de su preferencia.

Relacién de Significancia < 0.05

Tabla 151
Tabla cruzada Gasto promedio*Supermercado de su preferencia
ANOVA
Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica

Entre grupos 19,691 5 3,938 10,488 ,000

Dentro de 129,167 344 ,375

grupos

Total 148,857 349
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Aceptacion o rechazo de la hipotesis
El valor de significancia es 0,000 < 0,05 se acepta la hipétesis alternativa (H1)
Figura 107

Gasto promedio*Supermercado de su preferencia
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Media de 4.8 Mensualmente, ; Cuanto gasta usted

Megamanxi Santa Maria Tia Gran Aki Hipermarket i
Comisariato

4.1 ;Cual es el supermercado donde habitualmente usted realiza sus compras? (Seleccione
una opcion)

Interpretacion:

Dado los resultados de las variables, obtenemos que se acepta la hipétesis alternativa
(H1) que se menciona, donde si hay diferencia significativa entre la media del gasto promedio
con respecto al supermercado de su preferencia actual que tienen los encuestados, donde la
media del gasto promedio mas alto pertenece a un gasto que alcanza la categoria 2 entre los
$226 a $425 aproximadamente en el Megamaxi debido al nivel de precios que se manejan en el
supermercado, mientras que el minimo alcance se da en los encuestados que eligen a Tia que
alcanzala categoria 1 con una media de $25 a $225 de gasto mensual aproximadamente, debido

a las promociones y descuentos que maneja el supermercado, lo cual indica que los
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consumidores de la muestra tienden a generar mayor gasto en el Megamaxi, mientras que en el
tia tienden a generar un menor gasto mensual en sus compras.
Hallazgos

Las personas que fueron encuestadas y pasaron la pregunta filtro del si compran
productos en alguna cadena de supermercado (el 91,4% de la muestra de 384 personas) se
concentraron mas en la percepcion del sentido de la vista donde los elementos mas importantes
fueron la atencion del personal (80,06%), organizacion de perchas (74,93%) y las medidas de
bioseguridad (69,80%), para lo cual a los clientes o mas importante es la interacciéon que tiene
el consumidor con los empleados de la empresa.

Se puede determinar segun la poblacién del cantébn Cayambe y Rumifiahui que la mayor
cantidad de personas pertenecen al género femenino y las mismas asisten al supermercado de

su preferencia a realizar sus compras y son personas econémicamente activas (PEA).

La gran parte de los encuestados esta en promedio de consumo entre 3 a 4 personas
dependiendo del hogar que cada cliente tenga, como también, su gasto de consumo mensual
esta entre los intervalos de $25 a $225 y $226 a $425 y el método de pago mas utilizado en el
catébn Cayambe es dinero en efectivo, mientras que en el cantén Rumifiahui utilizan mas las

tarjetas de débito o crédito, por lo que es poco probable que se utilice dinero en efectivo.
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Capitulo V Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

Marketing Sensorial

Sentido de la vista

La mayor parte de los encuestados consideran que el sentido de la vista es el que
influye de manera prioritaria desde el momento en el que ingresan al supermercado,
ademas es el sentido méas desarrollado durante la post pandemia debido a las medidas

de restriccion de bioseguridad y a los cambios que se han adaptado los consumidores.

Sentido del tacto

El menor nimero de los encuestados le dan importancia al sentido del tacto al momento
de realizar su compra, al menos que necesiten tener una percepcion mas profunda
sobre el producto en cuanto a la cantidad que almacena, su calidad, presentacion del
empague, entre otros, estos cambios de importancia hacia el sentido del tacto se deben
a las precauciones que aun se consideran en cuanto a la bioseguridad y al evitar el

contacto fisico.

Sentido del olfato

Los encuestados no lo toman en cuenta a gran escala sin embargo lo consideran
importante, donde a pesar del uso de la mascarilla, se ha logrado desarrollar la
percepcién de este sentido y los clientes si se sienten influenciados a ingresar a un
supermercado por los olores que se presentan en cada una de las partes que lo

conforman
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Sentido del Gusto

Los encuestados no tienen una relevancia alta frente al sentido del gusto, sin embargo, un
porcentaje de ellos tienden acceder a las degustaciones que se realizar en el interior del

supermercado siempre y cuando se consideren las medidas de bioseguridad.

Sentido del Oido

La mayoria de los encuestados prefieren un tipo de musica lenta y relajada, ya que determinan
gue el momento de compra debe ser un espacio tranquilo para considerar de manera adecuada
los atributos de los productos, a su vez consideran relevante que exista un tipo de volumen

adecuado, con una buena amplificacion.

Comportamiento de compra

Pre compra

e La mayoria de personas donde habitualmente realizan sus compras estan en los
supermercados del Megamaxi e Hipermarket en canton Rumifiahui, mientras que en el
canton Cayambe esta el supermercado Santa Maria y el Gran Aki, siendo
supermercados mas seleccionados por los consumidores su motivo de comprar es por
la relacion calidad-precio, y garantia de los productos que ofrecen en los mismos.

e La gran mayoria de encuestados realizan sus compras de manera presencial de 2 a 3
veces al mes considerando que este grupo de encuestados no depende de alguien, sino

gue ellos toman sus propias decisiones al ingresar a un supermercado.

Compra

¢ Ala mayoria de personas encuestadas le es facil encontrar sus productos de su

necesidad en el interior del supermercado, ademas de sentirse satisfechos por la
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atencion que brinda los empleados del supermercado cuando tienen alguna duda del

producto que van a comprar.

Post compra

e En cuanto a la experiencia que han tenido los encuestados en la post pandemia ha sido
totalmente satisfecho considerando que los supermercados cumplen con aspectos
importantes los cuales son: bienestar de compra, ambientacion impecable, sin embargo,
dentro de los supermercados ya no se toma mucho en consideracion las medidas de
bioseguridad, como es el alcohol antiséptico y la desafeccidén de los consumidores al
ingresar al supermercado.

e La experiencia que cada uno de los consumidores han tenido dentro del supermercado
al realizar sus compras es satisfactoria, por tal razén recomendarian con familiares,

amigos, colegas, entre otros.

Recomendaciones

En el marketing sensorial existe una mayor dependencia del sentido de la vista debido a
gue existe una deficiencia de la implementacion de los elementos en cuanto a los demas
sentidos, para lo cual es importante que en el interior de los supermercados exista un alcance
de mejora en cuando a la iluminacion, el aroma de cada seccion de consumo, amplificacion de
la muasica y las estaciones de consumo tomando en cuenta la medidas de bioseguridad ya que
todos estos aspectos son un factor importante para las personas encuestadas.

Las personas prefieren realizan sus compras de manera presencial y la mayoria de ellas
consideran muy importante que aun existan elemento de bioseguridad en el interior del
supermercado, sin embargo al momento de visitar los supermercados del canton Cayambe y
Rumifiahui existe una deficiencia de los elementos de bioseguridad, por lo cual se considera

importante que aun encontrandonos en un periodo de post pandemia se mantenga las medidas
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de bioseguridad como antes, con el fin de precautelar la salud y la confianza de los clientes

durante su proceso de compra.

Propuesta

La presente propuesta tiene como objetivo conocer la relacion entre las variables

marketing sensorial y comportamiento de compra mediante la utilizacion de los andlisis

realizados en el Canton Cayambe y Rumifiahui.

Para lo cual se establece el siguiente modelo con fundamentos de tres modelos

propuestos por diferentes autores segun las variables de estudio.

Figura 108

Modelo Marketing Sensorial & Comportamiento de compra

Sub campo 1: Sub campo 2:
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pandemia
QOrientacion
i Empleados del
Cllentes supermercado
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En la primera parte del Modelo Marketing Sensorial & Comportamiento de Compra, se
adapta al Modelo de Nicosia donde en el campo 1, se enfoca en las caracteristicas de la
empresa (Supermercados) seguido de las caracteristicas que tiene el consumidor (Clientes del
Canton Cayambe y Rumifiahui); en el campo 2 se consideran las caracteristicas de valoracion

de las distintas opciones de compra (Supermercados).

En cuanto al campo 3, se realiza la decision de compra mediante la eleccion de las
opciones de supermercados, donde se incluye al modelo de Valor Ailiadido que parte de la
motivacién interna y los atributos externos que permite conocer la conducta que tiene el cliente
donde a su vez se implementa el Modelo “ES” que incluye la percepcion sobre los 5 sentidos
gue tiene el cliente al momento de realizar la compra para finalmente encontrarse en el primer
modelo dentro del campo 4 y tomar la decisién de compra final para lograr fidelizacién y

bienestar de compra a largo plazo.
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Anexos

Anexos A

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1897nS55k0rxuMOXYRalL zb -

W86qSFuxKa/edit#qid=2017690822

Experto: Ing. Eduardo Berrazueta



https://docs.google.com/spreadsheets/d/18q7nS55k0rxuMOXYRaLzb-W86qSFuxKq/edit#gid=2017690822
https://docs.google.com/spreadsheets/d/18q7nS55k0rxuMOXYRaLzb-W86qSFuxKq/edit#gid=2017690822

Experto: Ing. Edwin Salazar

FORMATO PARA VALIDAR EL CONTENIDO DE LA ENCUESTA

INSTRUCCIONES: La evaluacion se efectuara mediante su criterio como experto, tiene como objetivo estimar la validez de contenido de la encuesta, por
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favor, lea las siguientes preguntas.
“Influencia del Marketing Sensorial en el Comportamiento de Compra de Clientes en Cadenas de Supermercados,
Cantén Cayambe y Rumifiahui”
Fecha: [ 17 1 08 /2022 | | | No. Encuesta (Experto)]
Género: Masculino (x) Femenino () T | Cargo/Ocupacion: Ingeniro Consultor I
[Edad: 26 [ [ [
Nivel de estudios: Licenciatura () Ingenierta () Doctorado () Maestria () PhD () Otro Especifique ()
CRITERIOS DE VALORACION:
Grado en el que el ftem s [izgado como el cosniructo Factibiidad
c 5 6n de i el item se comprende
Juicio sobre la posibilidad de que el item pueda de varias formas.
Claridad: Grado en el que el tem resula conciso / preciso / directo.
Escriba el nimero gue mejor se ajuste a su opinién
[ o 6 Claridad Observacion
1= Nada 1 1; Sf f“ege
Lems o ¢ Y1311 = Nada claro,
2 = Neutro X e 2 = Neutro, Promedio | Reformulacion de la pregunta
3= Muy 3 = Se comprende |2 = NeUto. onciso/directo]
3 = Tiene una tnica
representativo claramente i
¢Usted realiza sus compras en alguna de cadena de supermercado? Si . R . . .
su respuesta fue NO, la encuesta ha terminado. ninguna
1. ¢Cudl de los cinco sentidos a usted le estimula més al momento de . N . . .
tomar una decision de compra? (Seleccione una opcion)
Ninguna
1.1 ¢Cual es su primera percepcion al momento de entrar a un
supermercado ? Sefiale del 1 al 6 segin la importancia, siendo 1 (el 3 3 3 3 3
menos importante) y 6 ( el mas importante). inguna
SENTIDO VISTA ing
1.2 Actualmente ¢ Qué tan importante considera usted el aforo lleno de 5 N 5 R 5
personas en un supermercado? ( Seleccione solo una opcion)
Ninguna
SEnTIDO TACTO |13 Actualmente, ¢Cudles son las razones por las que usted prefiere ir . N . 5 .
de forma presencial a un supermercado? Sefiale segin su importancia
Ninguna
1.4 En el caso de que el supermercado tenga un aroma desagradable 5 R R ) 5
¢Usted realiza su compra normalmente? N Cambiar la palabra normalmente
por “de forma habiltual ™
SENTIDO OLFATO
X inclir a que perpectiva sensorial
) 1.5 Actualmente ¢ Qué tan de acuerdo considera usted los siguientes s ) ) ) 225 |pertenece” cQué tan de acuerdo
PERCEPCION DE LOS aspectos seglin su perspectiva sensorial? . lconsidera usted los siguientes
SENTIDOS laspectos segiin su perspectiva de
lolfato?
1.6 Actualmente dentro del supermercado, (A usted le gusta que 5 5 5 s s
existan estaciones de consumo?
SENTIDO GUSTO ringuna
1.7 ¢ Usted accede a las degustaciones de los productos que ofrecen 5 5 5 R 5
en el interior de los ninguna
inclir a que perpectiva sensorial
pertenece dado que la unidad de
s . landlisis encuestada puede
1.8 ¢ Qué tan importante considera los siguientes aspectos segiin su 5 ) 5 5 275 |merorear qus la pregurta ya fue
sensorial? |constestada ¢ Qué tan de acuerdo
|considera usted los siguientes.
SENTIDO OIDO laspectos segin su perspectiva de
loido’
Cuando hay un
1.9 ,Usted v de mi § 1@ dentro d interrogativo este siempre va
¢Ustex EU:D\DD le musica prefiere que exista dentro de un . N . ) 275 |primero £0ué tipo de misica
supermercado’ prefiere usted que exista
dentro de un
2.1 4 Qué le motiva a realizar sus compras en un supermercado? 3 3 3 3 3 |
ESTIMULOS 2.2 ;QuUé zona es la que mas le llama la atencién al ingresar a un 5 R . R 5
2. PERCEPCION DE LAS (Méximo las 3 primeras mas Ninguna
EMOCIONES 2.3 Ordene del 1 al 5 segtin el grado de recordacion ¢Qué es lo que R N R R R
més recuerda cuando va a un Ninguna
REPUESTA
2.4 ¢, Qué elemento publicitario le genera mayor recordacion de los . R . ) )
productos dentro del supermercado? Nnguna
3.1 ¢ Cual es el supermercado que usted frecuenta siempre para . R . 5 .
realizar sus compras? una opcién) Ninguna
3.2 Actualmente, ¢Cuantas veces usted realiza compras de manera 5 R 5 R 5
presencial en los supermercados? Ninguna
PRE COMPRA — —
3.3 De los siguientes grupos, ¢ Cual de ellos interviene en su decision . R . . .
para comprar productos en los supermercados? Ninguna
3.4 Que tanto satisfacen sus necesidades los productos que se ofrecen 5 R . 5 5
en el supermercado de su eleccion? Ninguna
3.5 Austed le es facil encontrar los productos que son de su 5 5 3 5 5
en el interior del Facillleva tide
3.6 ¢ Qué tan satisfecho usted se siente con la atencion que le brindan
3. COMPORTAMIENTO DE los del en cuanto ala on de 3 3 3 3 3
COMPRA funciones del producto?
COMPRA y del p Ninguna
3.7 Califique del 1 al 6, seglin su preferencia, 0s factores que
considera importantes al momento de ingresar a las instalaciones de un 3 3 3 3 3
Ninguna
3.8 ¢ Qué método de pago seria de su preferencia para realizar su . R . . .
compra a domicilio? Ninguna
3.9 ¢ Que experiencia a tenido usted al realizar sus compras en los . R . 5 5
supermercados de su eleccion en la post pandemia? [
3.10 Califique del 1 al 6, segun su preferencia, los aspectos que . R s ) s
POST COMPRA  |considera importante cada vez que visita el Ninguna
3.11 Teniendo en cuenta su experiencia completa en un supermercado,
¢Cudles son las probabilidades de recomendarlo con un amigo, colega 3 3 3 3 3
o familiar? hinguna
4.1 Género: Esta pregunta va al nicio
4.2 Edad
4. PERFIL DEL FET T Esm pregunta va a: inicio
ENCUESTADOD pacion: _ sta pregunta va al ncio
4.4 Canton en el que reside (Rumaniahui-Cayambe) Esta pregunta va al inicio
4.5 Ingreso personal mensual: Esta pregunta va al nicio
Nombre Ing.Edwin Salazar
Cargo Consultor




Experto: Ing. Jonathan Alban

FORMATO PARA VALIDAR EL CONTENIDO DE LA ENCUESTA

INSTRUCCIONES: La evaluaci6n se efectuara mediante su criterio como experto, tiene como objetivo estimar la validez de contenido de la encuesta, por
favor, lea las siguientes preguntas.

“Influencia del Marketing Sensorial en el Comportamiento de Compra de Clientes en Cadenas de Supermercados,
Canton Cayambe y Rumifiahui”

Fecha: [ 21/ 06 /2022 | | No. Encuesta (Experto):]
Género: Masculino (X ) Femenino () T I Cargo/Ocupacian: Growth Marketer T
Edad: 23 | [ | |
kﬁvel de estudios: Licenciatura () Ingenieria (X ) Doctorado () Maestria () PhD () Otro Q
CRITERIOS DE VALORACION:
o en el que el ftem es juzgado como del cosnlructo Factibiidad

c Valoracion de si el item se comprende

6n: Juicio sobre la posibiidad de que el tem pueda de varias formas

Claridad: Grado en el que el item resulta conciso / preciso / directo.
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Escriba el nimero que mejor se ajuste a su opinion

[ Claridad Observacion
1= Nada 1=Se puege
Lems (oororetar de Varias |1 = Nada claro,
2 = Neutro Neutro, , o Neutro 2 = Neutro, Promedio | Reformulacién de la pregunta
3= Muy Se comprende:Z TAN0 o [3= Concisordirecto
representativo claramente A
¢Usted realiza sus compras en alguna de cadena de supermercado? Si 5 R ) R s
su respuesta fue NO, la encuesta ha terminado. '
1. ;Cual de los cinco sentidos a usted le estimula mas al momento de N s N s N
tomar una decision de compra? (Seleccione una opcion).
1.1 ¢Cudl es su primera percepcion al momento de entrar a un
supermercado ? Sefiale del 1 al 6 segin la importancia, siendo 1 ( el 3 3 3 3 3
menos importante) y 6 ( el mas importante).
SENTIDO VISTA
1.2 Actualmente ¢Qué tan importante considera usted el aforo lleno de ) ) N N 25
personas en un supermercado? ( Seleccione solo una opcion). "
1.3 Actualmente, ¢ Cudles son las razones por las que usted prefiere ir
SENTIDO TACTO & por s que P 3 3 3 3 3
de forma presencial a un Sefiale seglin su
PERCEPCION DE LOS 1.4 En el caso de que el supermercado tenga un aroma desagradable
2 3 2 3 25
SENTIDOS ¢ Usted realiza su compra normalmente?
SENTIDO OLFATO -
1.5 Actualmente ¢ Qué tan de acuerdo considera usted los siguientes 5 R , 5 s
aspectos seglin su perspectiva sensorial? i
1.6 Actualmente dentro del supermercado, (A usted le gusta que; , R , R s
existan estaciones de consumo? )
SENTIDO GUSTO
1.7 ¢ Usted accede a las degustaciones de los productos que ofrecen ) R ) N s
en el interior de los '
1.8 ¢ Qué tan importante considera los siguientes aspectos segin su , R , , ,
. sensorial?
SENTIDO OIDO - -
1.9 ¢ Usted qué tipo de musica prefiere que exista dentro de un , R , , ,
0
2.1 ¢Qué le motiva a realizar sus compras en un supermercado? 3 2 3 3 275
ESTIMULOS 2.2 ;Qué zona es la que mas le llama la atencion al ingresar a un 5 R R R R
2. PERCEPCION DE LAS (Méaximo las 3 primeras mas i
EMOCIONES 2.3 Ordene del 1 al 5 segin el grado de recordacion ¢,QUE es 1o que N N N N s
mas recuerda cuando va a un '
REPUESTA n -
2.4 ,Qué elemento publicitario le genera mayor recordacion de los
2 2 2 3 2,25
dentro del
3.1 ¢(Cual es el supermercado que usted frecuenta siempre para 5 R R R rs
realizar sus compras? una opcion) '
3.2 Actualmente, ¢ Cuantas veces usted realiza compras de manera 5 5 3 3 25
en los :
PRE COMPRA - - ~
3.3 De los siguientes grupos, ¢Cual de ellos interviene en su decision 5 R R R R
para comprar productos en los supermercados?
3.4 Que tanto satisfacen sus necesidades los productos que se ofrecen ) R R R s
en el supermercado de su eleccion? '
3.5 Austed le es facil encontrar los productos que son de su R N R R R
en el interior del
3.6 ¢ Qué tan satisfecho usted se siente con la atencion que le brindan
3. COMPORTAMIENTO DE los del encuantoala 6n de 2 2 2 2 2
COMPRA y funciones del producto?
COMPRA - -
3.7 Califique del 1 al 6, seglin su preferencia, los factores que
considera importantes al momento de ingresar a las instalaciones de un 3 3 3 3 3
3.8 . Qué método de pago seria de su preferencia para realizar su , R R R 25
compra a domicilio? ’
3.9 ¢ Que experiencia a tenido usted al realizar sus compras en los ) R R R s
de su eleccion en la post pandemia? ’
3.10 Califique del 1l 6, segiin su preferencia, 105 aspectos que 5 R R R s
POST COMPRA |considera cada vez que visita el |
3.11 Teniendo en cuenta su ia completa en un
¢Cusles son las probabilidades de recomendarlo con un amigo, colega 3 2 3 2 25
o familiar?
4.1 Género:
4.2 Edad:
4. PERFIL DEL 4.3 O -
ENCUESTADO cupacion -
4.4 Cantén en el que reside ayambe) Quito
4.5 Ingreso personal mensual
PROMEDIO GENERAL 2,548076923|




Experto: Ing. Bryan Chiluisa

FORMATO PARA VALIDAR EL CONTENIDO DE LA ENCUESTA

INSTRUCCIONES: La evaluacion se efectuara mediante su criterio como experto, tiene como objetivo estimar la validez de contenido de la encuesta, por
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favor, lea las siguientes preguntas.

“Influencia del Marketing Sensorial en el Comportamiento de Compra de Clientes en Cadenas de Supermercados,

Cantén Cayambe y Rumifiahui”
Fecha: [ 19 /06 /2022 | | No. Encuesta (Experto).]
[Nombre: Bryan Chiluisa
[Género: Masculino (X) Femenino () | | Cargo/Ocupacion: Analista Financiero |
Edad: 30 [ [ [ [ [
Nivel de estudios: Licenciatura () Ingenieria () Doctorado () Maestria (X) PhD () Otro Especifique ()
[CRITERIOS DE VALORACION:
Grado en el que el item es juzgado como del cosnlructo Factibiidad

Valoracion de s el item se comprende

Juicio sobre la posibilidad de que el item pueda de varias formas
Claridad: Grado en el que el item resulta conciso / preciso / directo.

Escriba el nimero que mejor se ajuste a su opinion
[ 6 6 Claridad Observacion
L= oo - et de vaes
ftems formas 1 = Nada claro,
12 = Neutro, g Neutro, PROMEDIO| ~ Reformulacién de la pregunta
2 = Neutro,
3= Se comprende . 3 = Concisofdirecto|
3 = Tiene una tnica
representativo claramente )
¢Usted realiza sus compras en alguna de cadena de supermercado? Si
2 2 2 2 2 Revisar frase

su respuesta fue NO, la encuesta ha terminado
1. ¢,Cual de los cinco sentidos a usted le estimula mas al momento de R N R R R

tomar una decision de compra? (Seleccione una opcion).

1.1 ;Cudl es su primera percepcion al momento de entrar a un

Diserio interior y disefio exterior

supermercado ? Sefiale del 1 al 6 segun la importancia, siendo 1 ( el 3 3 2 1 225 |engloba iluminacion y decoracion, se
menos importante) y 6 ( el mas importante) sobre carga las opciones
SENTIDO VISTA
1.2 Actualmente ¢ Qué tan importante considera usted el aforo lleno de . N 5 . .
personas en un supermercado? ( Seleccione solo una opcion).
13 Actualment les son las razones por | ted prefiere ir La frescura de los productos mas
SENTIDO TACTO 3 Actualmente, ‘IC“é es son las razones por las que usted prefiere 3 2 2 2 225 |que el tacto, te ayuda lo visual
de forma presencial a un Sefiale segtn su oo ol ofate
PERCEPCION DE LOS 1.4 En el caso de que el tenga un aroma 5 R 5 5 5
¢ Usted realiza su compra normalmente?
SENTIDO OLFATO - .
1.5 Actualmente ¢Qué tan de acuerdo considera usted los siguientes 5 R 5 5 5
aspectos segiin su sensorial?
1.6 Actualmente dentro del supermercado, (A usted le gusta que 5 R 5 5 5
xistan estacions nsumo?
SENTIDO GUSTO existan estaciones de consumo’
1.7 ¢Usted accede a las degustaciones de los productos que ofrecen 5 R 5 . 5
en el interior de los
1.8 ¢ Qué tan importante considera los siguientes aspectos segin su 5 R 5 5 5
. sensorial?
SENTIDO OIDO -
1.9 ¢ Usted qué tipo de musica prefiere que exista dentro de un
3 3 3 3 3
20
2.1 ¢Qué le motiva a realizar sus compras en un supermercado? 3 3 3 3 3
ESTIMULOS 2.2 ;Qué zona es la que mas le llama la atencion al ingresar a un . R . 5 .
(Méximo las 3 primeras mas i
Los implementos a que tipo se
2. PERCEPCION DE LAS ) . N refiere, porque creeria que son
EMOCIONES 2.3 Ordene del 1 al 5 segn el grado de recordacin ¢Qué es lo que ) . . | L5 [mplementos de ofcna o impieza,
més recuerda cuando va a un supermercado? "> |creo que para englobar seria optar
REPUESTA [por poner los productos si se refiere
a los mismos
2.4 (Qué elemento publicitario le genera mayor recordacion de los B R 5 5 5
productos dentro del supermercado?
3.1 ;Cual es el supermercado que usted frecuenta siempre para Supermai y Megamaxi son del
- o I a 3 3 3 3 3 [mismo grupo, optaria como una
realizar sus compras? (Seleccione una opcién) opeion adiconal al“Goral
3.2 Actualmente, ; Cuantas veces usted realiza compras de manera B B 5 B s
PRE COMPRA  |presencial en los supermercados?
3.3 De los siguientes grupos, ¢ Cuél de ellos interviene en su decision
3 3 3 3 3 Enla opcion otros poner “cual”
para comprar productos en los supermercados?
3.4 Que tanto satisfacen sus necesidades los productos que se ofrecen B B S S S
en el supermercado de su eleccion?
35 Austed le es facil encontrar los productos que son de su S N S S 5
en el interior del
2. COMPORTAMIENTO DE 3.6 ;Qué tan satisfecho usted se siente con la atencion que le brindan
los del encuantoala 6n de 3 3 3 3 3
COMPRA
conpra y funciones del producto?
3.7 Califique del 1 al 6, seglin su preferencia, los factores que
considera importantes al momento de ingresar a las instalaciones de un 3 a 3 3 3
3.8 ;Qué método de pago seria de su preferencia para realizar su ] R ) ) s | "Aplcaciones” puede ser otra
compra a domicilio? ’ peion
3.9 ;Que experiencia a tenido usted al realizar sus compras en los 5 R 5 5 5
de su eleccién en la post pandemia?
3.10 Califique del 1 al 6, segiin su preferencia, 105 aspectos que
2 2 3 3 25 | Corregir la palabra Bioseguridad
POST COMPRA  |considera cada vez que visita el arlap o
3.11 Teniendo en cuenta su completa en un
Cuéles son las probabilidades de recomendarlo con un amigo, colega 3 3 3 3 3
o familiar?
4.1 Género 0
4.2 E 0
4. PERFIL DEL 13 Odad — 0
ENCUESTADO cupacion _
4.4 Canton en el que reside ayambe) 0
4.5 Ingreso personal mensual 0




Experto: Ing. Martin Diaz

FORMATO PARA VALIDAR EL CONTENIDO DE LA ENCUESTA

favor, lea las siguientes preguntas

INSTRUCCIONES: La evaluacion se efectuara mediante su criterio como experto, tiene como objetivo estimar la validez de contenido de la encuesta, por
1

“Influencia del Marketing Sensorial en el Comportamiento de Compra de Clientes en Cadenas de Supermercados,
Cantén Cayambe y Rumifiahui’

Fecha: [ 18 1 06 /2022 | | |

No. Encuesta (Experto).]

Nombre: riin D
Género: Masculino (X) Femenino () T |
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Cargo/Ocupacion: Jefe de Tr |

Edad: 30 [ [ [

rEve\ de estudios: Licenciatura () Ingenieria ( ) Doctorado (X) Maestria () PhD () Otro Q

CRITERIOS DE VALORACION:

Grado en el que el item es juzgado como del cosntructo Factibiidad
c 60 Valoracion de si el ilem se comprende
Gn-Juicio sobre la posibiidad de que el item pueda e varias formas.
Claridad: Grado en el que el item resulta conciso / preciso / directo.
Escriba el nimero que mejor se ajuste a su opinion
= Claridad Observacion
@ - Nada 1= Se puede
interpretar de varias |} _ \da claro,
items P formas,

12 = Neutro Neutro, _ leutro, IPROMEDIO|
3= Muy Se comprende|> = 52‘[’::‘;“ tnica oncisoldirectol
representativo claramente ;

¢Usted realiza sus compras en alguna de cadena de supermercado? Si
su respuesta fue NO, la encuesta ha terminado.

1. ¢Cudl de los cinco sentidos a usted le estimula mas al momento de
tomar una decision de compra? (Seleccione una opcion).

PERCEPCION DE LOS
SENTIDOS

SENTIDO VISTA

1.1 ;Cudl es su primera percepcion al momento de entrar a un
supermercado ? Sefiale del 1 al 6 segun la importancia, siendo 1 ( el
menos importante) y 6 ( el mas importante).

Reformulacion de la pregunta

1.2 Actualmente ¢ Qué tan importante considera usted el aforo lleno de
personas en un supermercado? ( Seleccione solo una opcion).

SENTIDO TACTO

1.3 Actualmente, ¢ Cudles son las razones por las que usted prefiere ir
de forma presencial a un Sefiale segln su

SENTIDO OLFATO

1.4 En el caso de que el supermercado tenga un aroma desagradable
¢Usted realiza su compra normalmente?

1.5 Actualmente ¢ Qué tan de acuerdo considera usted los siguientes
aspectos segun su iva sensorial?

SENTIDO GUSTO

1.6 Actualmente dentro del supermercado, ¢A usted le gusta que
existan estaciones de consumo?

1.7 ¢Usted accede a las degustaciones de los productos que ofrecen
en el interior de los

SENTIDO 0iDO

1.8 ¢ Qué tan importante considera los siguientes aspectos segun su
sensorial?

1.9 ¢ Usted qué tipo de musica prefiere que exista dentro de un
supermercado?0

2. PERCEPCION DE LAS
EMOCIONES

ESTIMULOS

2.1 ;Qué le motiva a realizar sus compras en un supermercado?

2.2 ;Qué zona es la que més le llama la atencion al ingresar a un
supermercado? (M&ximo las 3 primeras més

REPUESTA

2.3 Ordene del 1 al 5 segn el grado de recordacion ¢Qué es lo que
més recuerda cuando va a un supermercado?

2.4 ;Qué elemento publicitario le genera mayor recordacion de los
dentro del

3. COMPORTAMIENTO DE
COMPRA

PRE COMPRA

3.1 ¢ Cual es el supermercado que usted frecuenta siempre para
realizar sus compras? (Seleccione una opcin)

Faltan stper mercados - El coral y
EI Magda, aki . El mi Comisariato es|
lo mismo que el hiper market. O
déjale abierta y colécale otros

udles ?

3.2 Actualmente, ¢ Cuantas veces usted realiza compras de manera
presencial en los supermercados?

3.3 De los siguientes grupos, ¢ Cudl de ellos interviene en su decision
para comprar productos en los supermercados?

3.4 Que tanto satisfacen sus necesidades los productos que se ofrecen
en el supermercado de su eleccion?

COMPRA

3.5 Austed le es facil encontrar los productos que son de su
en el interior del

3.6 ¢, Qué tan satisfecho usted se siente con la atencion que le brindan
los del encuantoala 6n de

y funciones del producto?

3.7 Califique del 1 al 6, segun su preferencia, Ios factores que
considera importantes al momento de ingresar a las instalaciones de un

3.8 ,Qué método de pago seria de su preferencia para realizar su
compra a domicilio?

POST COMPRA

3.9 ;Que experiencia a tenido usted al realizar sus compras en los
supermercados de su eleccion en la post pandemia?

3.10 Califique del 1 al 6, seglin su preferencia, 10s aspectos que

considera cada vez que visita el super

3.11 Teniendo en cuenta su iencia completa en un

¢Cudles son las probabilidades de recomendarlo con un amigo, colega
0 familiar?

4. PERFIL DEL
ENCUESTADO

4.1 Género:

Colocar a la comunidad LGBTTI
enel cruce que hagas te
salga directo la informacién

4.2 Edad

4.3 Ocupacion:

4.4 Canton en el que reside ayambe)

4.5 Ingreso personal mensual




Experto: Ing. Carla Benavides

FORMATO PARA VALIDAR EL CONTENIDO DE LA ENCUESTA

INSTRUCCIONES: La evaluacién se efectuara mediante su criterio como experto, tiene como objetivo estimar la validez de contenido de la encuesta, por
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favor, lea las siguientes preguntas.
“Influencia del Marketing Sensorial en el Comportamiento de Compra de Clientes en Cadenas de Supermercados,
Canton Cayambe y Rumifiahui”
Fecha: [21 7 06 /2022 | | | No. Encuesta (Experto):]
(Género: Masculino () Femenino (X) I T Cargo/Ocupacion: Docente T/C Universitario T
: 49 [ [ [ [
INivelde esiuios Ticenciira () Ingenieria () Doctorado (X) Maestria () PhD () Otro QO
CRITERIOS DE VALORACION:
Grado en el que el item es juZgado como del cosniructo Factibiidad
c 6n: Valoracion de si el item se comprende:
Juicio sobre la posibilidad de que el item pueda de varias formas.
Claridad: Grado en el que el item resulta conciso / preciso / directo,
Escriba el nimero que mejor se ajuste a su opinion
[ 6 retacion Claridad Observacion
1 = Nada 1= Se puede
interpretar de varias |, _
ftems formas, 1 = Nada diaro,
2 = Neutro 2 = Neutro, 2= Neutro 2 = Neutro, PROMEDIO|  Reformulacion de la pregunta
3= Muy Se comprende |2 ~ . =c
3= Tiene una tnica
representativo claramente
¢ 2
¢ Usted realiza sus compras en alguna de cadena de supermercado? Si s 5 . . 3 |edacaon
su respuesta fue NO, la encuesta ha terminado.
1. ¢ Cuél de los cinco sentidos a usted le estimula mas al momento de 5
. ) 3 3 3 3 3 |Redaccion
tomar una decision de compra? (Seleccione una opcion)
1.1 4 Cudl es su primera percepcién al momento de entrar a un
supermercado ? Sefiale del 1 al 6 segin la importancia, siendo 1 ( el 3 3 3 3 3
menos importante) y 6 ( el més importante).
SENTIDO VISTA
1.2 Actualmente ¢;Qué tan importante considera usted el aforo lleno de . . . R R
personas en un supermercado? ( Seleccione solo una opcion)
: I . (Cua [
senTIDo TACTO |13 Actualmente, ¢Cudles son las razones por las que usted prefiere i . s . R 3 loterentes ras
de forma presencial a un Sefiale seg(in su
PERCEPCION DE LOS 1.4 En el caso de que el supermercado tenga un aroma desagradable R R R N 3 |sicontidey ver ouas preguntas
SENTIDOS ¢Usted realiza su compra con igual escala
SENTIDO OLFATO (== o d - 5 o
5 Actualment tan rdo considera ust nt
5 Actualmente ¢QuE tan de acuerdo considera usted los siguientes 3 R 3 R 3 |Redaccion
aspectos segtin su sensorial?
1.6 Actualmente dentro del supermercado, ¢A usted le gusta que N R 5 3 3
2
SENTIDO GUSTO existan de consumo?
1.7 ¢ Usted accede a las degustaciones de los productos que ofrecen ) ) ) R R
en el interior de los
18 tan importante considera los siguientes aspectos seg(in
£Qué tan imp e consi s siguientes aspectos segln su R B R R 5 lwisca
" sensorial?
SENTIDO 0iDO ? -
1.9 ¢ Usted qué tipo de musica prefiere que exista dentro de un
3 3 3 3 3 |nose ponen 2 adetivos juntos
supermercado?d
2.1 ¢ Qué le motiva a realizar sus compras en un supermercado? 3 3 3 3 3
ESTIMULOS 2.2 (QuE zona es la que mas le llama la atencion al ingresar a un R s R R R
2. PERCEPCION DE LAS (Mé&ximo las 3 primeras méas
EMOCIONES 2.3 Ordene del 1 al 5 segin el grado de recordacion ¢Qué es 10 que ) 5 5 N 225 |0 05105 recordar o fa mpresion
mas recuerda cuando va a un
REPUESTA 2 -
2.4 :Qué elemento publicitario le genera mayor recordacion de los ) ) . . R
dentro del
3.1 ¢ Cual es el supermercado que usted frecuenta siempre para R 5 R R 3 ot redaccion
realizar sus compras? una opcién)
3.2 Actualmente, ¢, Cuantas veces usted realiza compras de manera
N 3 3 3 3 3 |Fales
presencial en los supermercados?
PRE COMPRA - ~
3.3 De los siguientes grupos, ¢Cual de ellos interviene en su decision s B R R R
para comprar productos en los supermercados?
3.4 Que tanto satisfacen sus necesidades los productos que se ofrecen
3 3 3 3 3 |Falas
en el supermercado de su eleccion?
3.5 A usted le es facil encontrar los productos que son de su R s R N 3 |rares
en el interior del
3.6 ¢ Qué tan satisfecho usted se siente con la atencion que le brindan
3. COMPORTAMIENTO DE los del en cuanto ala 6n de 3 3 3 3 3
COMPRA y funciones del producto?
COMPRA 3.7 Califique del 1 al 6, segln su preferencia, 10s factores que
considera importantes al momento de ingresar a las instalaciones de un 3 3 3 3 3
3.8 . Qué método de pago seria de su preferencia para realizar su ) . . . R
compra a domicilio?
3.9 . Que experiencia a tenido usted al realizar sus compras en los . ) . . R
supermercados de su eleccion en la post
3.10 Califique del 1 al 6, segln su preferencia, 0s aspectos que R 5 N N N
POST COMPRA |considera importante cada vez que visita el supermercado
3.11 Teniendo en cuenta su completa en un
¢ Cuéles son las probabilidades de recomendarlo con un amigo, colega 3 3 3 3 3
o familiar?
4.1 Género:
4.2 Edad:
4.PERFILDEL  [5m o
ENCUESTADO s -
2.4 Cantén en el que reside ayambe)
4.5 Ingreso personal mensual
PROMEDIO GENERAL 2,97115385]
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Consolidado

Expertos
Promedio "
Preguntas Ing. Bryan .| Ing.Edwin Ing. Carla Ing. Eduardo Suma Porcentaje
gl Ing. Martin Diaz Ing. Jonathan Alban ° General
Chiluisa Salazar Benavides Berrazueta
¢ Usted realiza sus compras en alguna de cadena de
. 2 25 3 275 3 3 16,25 2,71 90,33
supermercado? Si su respuesta fue NO, la encuesta ha terminado.
1. ¢Cuél de los c\nq? sentidos a usted le estimula mas a[ momento 3 3 3 3 3 18 3 100
de tomar una decisién de compra? una opcién). 3
1.1 ;,Cuél es su primera percepcién al momento de entrar a un
supermercado ? Sefiale del 1 al 6 segiin la importancia, siendo 1 ( 225 25 3 3 3 3 16,75 2,79 93
SENTIDO |el menos importante) y 6 ( el mas importante).
VISTA 1.2 Actualmente ¢Qué tan importante considera usted el aforo
lleno de personas en un supermercado? ( Seleccione solo una 3 3 3 225 3 3 17,25 2,88 96
opcién).
SENTIDO 1.3 Actualmente, ¢ Cuéles son las razones por las que usted
TacTO |Prefiere ir de forma presencial a un supermercado? Sefiale segtn 2,25 225 3 3 3 3 16,5 2,75 91,67
su importancia.
. 1.4 En el caso de que el supermercado tenga un aroma
PERCEPCION DE 3 3 225 25 3 3 16,75 2,79 93
LOS SENTIDOS SENTIDO ¢ Usted realiza su compra ?
OLFATO Qué 1
15 Aclua\menle ¢Qué |§n de acuerdo Fons\dera usted los 3 3 225 25 3 250 1375 229 7633
siguientes aspectos segtin su sensorial?
X r ¢
1.6 Actualmente dentro del supermercado, ¢A usted le gusta que 3 3 3 225 3 275 1425 238 7933
SENTIDO |existan estaciones de consumo?
GUSTO 3
1.7 ¢ Usted accede a las degustaciones de los productos que 3 3 3 25 3 275 145 242 80,67
ofrecen en el interior de los
1.8 ¢ Qué tan importante considera los siguientes aspectos segin
" . 3 3 275 2 3 3 16,75 2,79 93
SENTIDO |su sensorial?
oipo 9¢ é Usi i {
1.9 ¢ Usted qué tipo de msica prefiere que exista dentro de un s s s R N s 1575 20 7633
supermercado?0
2.1 ;Qué le motiva a realizar sus compras en un supermercado? 3 3 3 2,75 3 275 14,75 2,46 82
ESTIMULOS [2.2 ¢ Qué zona es la que mas le llama la atencién al ingresar a un
o 3 3 3 3 3 25 15 25 8333
PERCEPCION DE supermercado? (Maximo las 3 primeras mas importantes).
2.3 Ordene del 1 al 5 segun el grado de recordacion ¢Qué es lo
LAS EMOCIONES . 9 9 Q 1,25 25 3 25 2,25 3 14,5 2,42 80,67
REPUESTA fduemas recuerda cuando va a un
2.4 (Qué elemento le genera mayor de los 3 3 3 225 3 3 17,25 288 %
productos dentro del supermercado?
1¢ 1 | rmer ted fre nta siempre I
3, _‘,Cua es el superme: cado_que usted gcue a siempre para 3 3 3 275 3 3 1775 2,96 98,67
realizar sus compras? una opcién)
3.2 Actualmente, ¢ Cuantas veces usted realiza compras de
< P 3 3 3 25 3 275 145 2,42 80,67
PRE manera presencial en los
COMPRA |3.3 De los siguientes grupos, ¢Cual de ellos interviene en su
= 3 3 3 3 3 250 15 25 8333
decision para comprar productos en los supermercados?
.4 n I
34 Que tanto Sus 5108 duese 3 3 3 2,75 3 3 17,75 2,96 98,67
ofrecen en el de su eleccién?
. facil ni
3.5Austed le e§ facil encontrar los productos que son de su 3 3 3 5 3 275 1 233 77,67
en el interior del supermercado?
3.6 ¢Qué tan satisfecho usted se siente con la atencion que le
COMPORTAMEN brindan los empleados del supermercado en cuanto a la 3 3 3 2 3 2550 14 2,33 77,67
informacién de caracteristicas y funciones del producto?
TO DE COMPRA | COMPRA as y p
3.7 Califique del 1 al 6, seglin su preferencia, os factores que
considera importantes al momento de ingresar a las instalaciones 3 3 3 3 3 3 18 3 100
de un .
3.8 ¢Qué método de pago seria de su preferencia para realizar su
25 25 3 225 3 2,50 13,25 2,21 73,67
compra a domicilio?
3.9 ¢Que experiencia a tenido usted al realizar sus compras en los
<Que exp ! P 3 3 3 25 3 3 175 2,9 97,33
supermercados de su eleccién en la post ?
3.10 Califique del 1 al 6, segun su preferencia, los aspectos que
POST B . 25 25 3 2,75 3 3 16,75 2,79 93
COMPRA considera importante cada vez que visita el supermercado
3.11 Teniendo en cuenta su experiencia completa en un
supermercado, ¢,Cuéles son las probabilidades de recomendarlo 3 3 3 25 3 2550 14,5 2,42 80,67
con un amigo, colega o familiar?
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Anexos B

Figura 1

Cantén Cayambe

Figura 2

Cantén Cayambe
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Figura 3

Cantén Cayambe

Figura 4 Canton Cayambe
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Figura5

Cantén Cayambe
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Figura 6

Cantén Cayambe
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Figura 7

Cantén Cayambe

Figura 8

Cantén Cayambe
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Figura 9

Cantén Cayambe
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Figura 10

Cantén Cayambe
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Figura 11

Cantén Cayambe

Figura 12

Cantén Cayambe
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Figura 13

Cant6n Cayambe




Figura 14

Cantén Cayambe

Figura 15

Canton Cayambe

Figura 16

Cant6n Cayambe
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Figura 17

Canton Cayambe




Figura 18

Cantén Cayambe

Figura 19

Cantén Cayambe

Figura 20

Canton Cayambe
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Figura 21

Canton Cayambe




Figura 22

Cantén Cayambe

Figura 23

Cant6n Cayambe
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Figura 24

Canton Cayambe




338

Figura 25

Cantén Cayambe

Figura 26

Cantén Rumifiahui
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Figura 27

Cantén Rumifahui

Figura 28

Cantén Rumifiahui
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Figura 29

Cantén Rumifiahui

Figura 30

Cantén Rumifahui
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Figura 31

Cantén Ruminahui

Figura 32

Cantéon Rumifiahui




Figura 33

Cantén Ruminahui

Figura 34

Cantén Rumifiahui

Figura 35

Cantéon Rumifiahui
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Figura 36

Canton Rumifiahui
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Figura 37

Cantén Rumifiahui

Figura 38

Cantén Ruminahui
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Figura 39

Cantén Ruminahui

Figura 40

Canton Rumifiahui
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Figura 41l

Cantén Cayambe

Figura 41

Cantén Rumifiahui
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Figura 42

Cantén Ruminahui

Figura 43

Cantén Rumifiahui
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