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Planteamiento del Problema

CAaUSAS

La falta de movilizacldn &n las cadenas LS dil Lt e todon ot

Poca utiliz

do supsrmercados debido al

horramigntas tecnoldgicas

sentidos.

confinarmiento:

Mo exiEte una buena

Mo debia existir Falta de implementacian

aglameraciones dentro de las \\ percepeian @ traves del e e
cadanas de supermarcados, \ sentida del alfars L L
=, = - =,
: : - \-\.
El miedo a contagiarse debido al N La probilblcidn de ma nipulacian Bajo increimasnts ods wantas an s,
. 3 LY cacldnas (¥ i el b
aumentoe e casos cantaging os | al tacto de los alimentos. cacd@nBi de supeT M’ s ,
--'Ii.-'\- — -,
Yy
; Falta de percepciton al LN i v Tenital M It ] | cambio
- g 5 1 & 1
Emsuf:":lﬂldll" . Dﬁraﬂﬂ";u“r“ 'I: sentldo auditive debidao al Hﬁwi:‘ IJ "r' i | on ¢l estilo de vida doel
at=ncion al cliepte en las caderias de " e el de molouarir 1a :
d B tiempo decompra en una \ cOMpra ™ comportamiento de
e b v LY cadena de supermercada. LY W L
b : =, e,
2
— # —_— = LI TTHE
¥ F Lax cadernas de supermercados r i
i Fy implementacicn de un
Ef distanciamisnto & intemccdn entre ¥ s El uso del tacto a traveds de ¥ =ze alimron con las aplicaciones 4 PJ e _‘ P
el gliente v persanal # Ia desinfeccidn de manos. A de entrega o domicilio. modelo rreting
A sonsorial a partir da la
=7 ?‘ pandemia
; # i /
Poca visualizacien al merchandising i Se perdid la percepcidn del f b g e B 4
del supermarcada. i sentido del olfate por el uso vl e g @l ieremanto g
R T / videts interactivos como ti toks
: W oreals
— B i = -
r F f:
Poca perespelan al alar r El santide visual s8 wvolvid ,/ Se fideliza & las clienfes mediantes r
que maneja el / &l e mayar uso para los promackones por las pdginas web,

i e Prre re A o clientes,

¥ Influyo an gue los
Disrminucion de peErrmansncia fluyo i
sarrollen menas ¢l resto do

aen al ablecimiento.
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Formulacion del Problema

-
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¢Como la pandemla | an uyo end comportamlento de comprade los

T LT T

clientes de las cadenas de supermercados y en Ssus nuevas percepciones

. )

- del marketi ting sensorlal con € ObjetIVO de conocer las nuevas

. T _a ‘

preferenm as queti enen los clientes?







Antecedentes

Lagran revolucion ocurrio en la década de
1950, la combinacién de la publicidad
televisiva y asi nacio e concepto de
marketing (Santuy, 2018, p. 11).

El marketing sensorial se originé afinales @

de los noventa cuando Bernd Schmitt ided L

su libro "Experience Marketing" (Santuy, =
2018, p.26). / =&,
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Objetivos

. Analizar lainfluenciadel impacto del marketing sensorial en el comportamiento de comprade
Objetivo los consumidores en |as cadenas de supermercados del Cantén Cayambe y del Canton
General Rumifahui.

Desarrollar unarevision tedrico referencial que sustente |os principal es conceptos y
teorias de lainvestigacion.

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

Objetivos
Especificos

Identificar e cambio del comportamiento de compra de los clientes en |las cadenas

de supermercados causado por la pandemia.

Conocer € perfil del consumidor, mediante las caracteristicas en las que se
encuentra delimitado la Poblacion Economicamente Activa (PEA).
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Marketing sensorial

[ Marketing experiencial 1 ||~

/" Es aquel que se dirige hacia los sentidos de los
consumidores y e cual incide dentro de su
comportamiento de compra generando a su vez
experiencias (Jiménez, Bellido & Lopez, 2019,

Sentido deIaVISta/ .
M as dominante
(Schiffman, 1976)

\_como se cit6 en Krishna, 2010).

@ E

-
Sentido del olfato

SOSI (Sense of Smell
Institute) demuestra que con
el sentido del olor se puede
recordar hasta un 65%

SP
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Marketing sensorial

1_\1‘{

Sentido del tacto

Estimulo - Respuesta /\
Laatencid

encion

La adapL/ L os sistemas sensoriales

(Braidot, 2014, como se cito en Jiménez et a, 2019 Ir—'\ E s




M odelo del marketing sensorial: M odelo Esi




Comportamiento del Consumidor

Comportamiento
de compra

0 [}

5

k4
w

Pre compra

Proceso de
tomade
decisionesy la
actividad
fisicade cada
individuo
(Raiteri, 2016,
p. 14).

Compra

;.- e

Post compra

Genera unanecesidad (Tena, 2016, pag.37)

Reconocer la
Influenciado por rfeces dad
diversas caracteristicas Busquedade
externos (estimulos) e Informacion
internos (emocion y Evaluacion de
percepcion) (Milton dternativas
Coca, 2008, como se Decision de
Ccito en Arteaga et al ., compra
2018). Comportamiento
post compra

Sindrome de Estocolmo del comprador
(Humbria, 2010).

Satisfaccién de compra, evaluacién de
experiencia(Tello et a., 2020).
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Teoriasdel Comportamiento de Compra del Consumidor

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

» Conoce sus

necesidades y
busca el maximo
beneficio.

Teoria
Racional —
Econébmica

Sigmud Freud

Teoria Socio
Psicoldgica

Thorstein Bunde
Veblen

Influencia de los

grupos sociales

familiares y amigos.

Teoria de
Aprendizaje

Ivan Petrovich
Paviov

Teoria
Psicoanalitica

Alfred Marshall

* Responde a
estimulos que
alteran o influye en
el consumidor.

* No sélo los
criterios
econdmicos afecta
al producto.
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M odelo del Comportamiento de Compra: M odelo de Nicosia

Exposicibn

Sub campo 1 del mensaje Sub campo 2
| (™| Caracteristicas [~ oas
de la empresa del consumidor

|

|
o
|

g

Experiencia

l 4
! Consumo
| Almacenaje

Compaortamiento -~ 3
de Compra

- ———— _——

CANMPO UM Dedde La Poeste del marinm & Wi sClud Seld ¢ oniumeded
CAMPO DO% Biupeeds v evibun sbn de meedors e

CANPC TRES: [ pdto oo compera

CAMPO CUATERD Betroal seiad 30k

1
|
|
Caracteristicas '_'l_—"-"‘ letud
I |

y CAMPO DOS

Basqueda

Valoracidn

Motivacion
Y CAMPO TRES

8
-

Decision
(accidn)

."-r

Se centra en €l flujo de informacion
entre empresas y consumidores y
cOmo las empresas gjercen su
influencia sobre los consumidores
y viceversa (Arellano et. al, 2009,
pp.51-53).
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Deter minacion de lasvariables

L Comportamiento de
comprade los clientes.

Marketing
Sensorid

Hipotesis

El marketing sensorial no
influye en e comportamiento
de compra de los clientes, post
pandemia, en las cadenas de
supermercados, del cantén
Cayambe y cantén
Rumifiahui.

El marketing sensorial influye
en el comportamiento de
comprade los clientes, post
pandemia, en las cadenas de
supermercados, del cantén
Cayambe y cantén Rumifiahui.
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: . _ Técnicade Técnica de
Tipode Disenodela @ Instrumentos Validezy e .
Por € . L : L, . L analisisde comprobacion
Investigacion | investigacion aplicados confiabilidad L.
enfoque datos de hipotesis
SV Instrumento de Andlis
escriptivo . : 0z nalsis
Cuantitativo Descriptivo transversal Eggﬁ:ﬁlﬂa validacion dT h Univariado y Chi Cuadrado
simple ' expertosy Alpha Bivariado.

de Cronbach




Variable demogréfica, correspondiente solo
aquellas personas dentro de la poblacion
econdmicamente activa (PEA) que en el Ecuador
corresponde a 8,3 millones de personas.

NS

Al ser lapoblacion del
canton Cayambe

equivalente aladd cantén

Rumifahui.

Cantdn % PEA por canton Nimero de personas
ecandmicamente activas
Rumifiahui 5H.81% 48642 30
Cayambe 59 6% 40 485,00

Sequn PEA (2021)-Porcentaje de [ poblacién esonomicamente acliva por cantén,

Z%pgN

lienlascadenas  Personas que
) de supermercadcs  realizan sus
Canton % por cartan
del pais COMpras por
cantdn

Rurmifiahul 6% SEBR230 ik
Cayambe 18% AC4GE 00 8%
Tolal. Potlackn 'ﬁ.ﬁ!mlﬁ 1005

Sanin Prmicas {2019-Poreariajz de la paclaclin sue realiza sus compras @1 |as cadenas

Je supsmnzrsados del pals,

1,967 (0,5)(0,5)(99110,30)

e? (N=1)47Z%=p=qg 0

057(99110,30-1)+1,96"+(0,53)+(0,5)

=384
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Ing. Eduardo Berrazueta

N° Expertos Nombre Perfil

Ing. Bryan Chiluisa Analista Administrativo Financiero en
Grupo Plus empresa de Cenveza Arlesanal

Ing. Martin Diaz Jefe de trade marketing de la empresa
DANEC

Ing. Edwin Salazar KA de la empresa Mosaico

Ing. Jonathar Alban Growth Markster de Doctorisy

Ing Carla Benavides Dacente de Marketing de la Universidad de

las Fuerzas Armadas ‘ESPE”

Jefe de Mercadeo de Novopan

a8

o8

b2

CALIFICACION POR PREGUNTA

- E TR O

L .

i
b

o L

e
-

&
J:'F'

Representatividad,

comprension,

interpretacion y claridad

b

WAk AP AT Ak ¥ g o AR

A
2 A L

" Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
927 37




Objetivos Yariable Variable Escale Pregunta

especificos genérica  especifica

Conocer el perfil Moaminal Género

del consumidor, © Razon Edad

mediante las = = Mominal  Ocupacion

caracteristicas i = Nominal Canton

en las que se % g Razdn Irgrasa

encusntra E S

delimitado la £ 2 i

Poblacién o E E

Econdmicamente 3__; S 'E

Activa (PEA). Y

Evaluar los = wn Mominal  :Cudl de los cinco sentidos @ usted le estimula mas al momento dé tomar una decisién

factores E § de compra? (Seleccione una opcidn)

sensoriales y los E E

factores fisicos !

en las cadenas %

de =

supermercados, E o Ordiral  Califiguedel 1 al5, iCua s su grimera Jercepdon a3l momento de entrar a un ,
] supermercado? siendo 1 (Nada Importante) y 5 {Totalmente Importante). (lluminacion,
;g, gecoracion, colores, elenentos|de segutigad, organizandn de 1as perchas, atencion del
) personal]
E Derlinal Artualmente i0us tan importante considera usted el aforo leno de personas en un
@ supermercado? Siendo 1 (Mada iImportante) y 5 (Totalmente importante).

Ordinal  Califigue segin su importancia fas razones por las gue usted acude de forma presencial

3
3
3

tacto

un supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante). (La calidad
del producto, accesibilidad de alcance de los productos, disporibilidad de
dispensadores, presentacion delempague, percepcionde la cantidad del envase)




Marketing sensorial

olfato

En el caso de que 2l supermercado 1enga un aroma desagradable ¢ Usted realiza su
compra de forma habitual?

Ordinal

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). (5u
experiéncia olfativa en un supermercado ha sido agradable, &l aroma del supermercado
siegmpre le Invita a ingresar &l establecimiento, &l olor del supermercado debe ser
distinto dependiendo a la seccion en |2 que se encuentre)

Nominal

Actualmente dentro del supermercado, (A usted le gusts que existan estaciones de
CONSUMoO?

Nominal

cUsted accade a las degustaciones de los productos que ofrecen &n al interior de los
supermercados?

Sentidodel | Sentide | Sentido del
def
gusto

oida

Ordinal

+Qué tan importante considera usted los siguientes aspectos segun su perspectiva del
oido? Siendo 1 (Nada de acuerdo) v 5 (Totalmente de scuerdo). (Le gusta la misica de
ambiente dentro del supermercado, el valumen de Ia misica es adecuado, su
experiencia auditiva)

Crdinal

£Qué tipo de misica prefiere usted que exista dentro de un supermercado?

Estimulo

MNominal

£0ué le motiva a realizar SUs COMPras &n un supermercado? Seleccione la opcion mas
importante

Ordinal

Sefiale segln su criterio JCudl &5 la zona que usted considera importante al momento de
ingresar a un supermercado? Siendo 1 (Nada Importante) y 5 | Totallnente Impartante).
{Zona de elementos de aseo y limpieza, zona de lActeos y quesos, zona de frutasy
verduras, zona de reposteria y pasteleria, zona de refrescos y vinos, zona de alimentos
perecederos, cona de electrodomesticos, zona de elementos decorativos, zona de
utensilios y recipientes j

Respuesta

Ordinal

Ordene 1 al 5 ¢Qué &5 lo que mas recuerda usted cuando va a un supermercado? (La
stencion que me brinda el personal, la decoracion del supermercado, la organizacién de
los productos en percha, 13 higiene del lugar, 1a Huminacion del lugar)

Nominal

£Qué elemento publicitario le genera mayor recordacidn dentro del supermercado?




Identificar el
cambio del

de compra de los
clientes en las
cadenas de

causado por la
pandemia.

Comportamianto de compra

Pre compra

Nominal

£Cudl es el supermercado donde habitualments usted realiza sus compras? (Seleccione
una apcidn}

Nominal

i0ué tan frecuentemente usted realiza sus compras de manera presencial en el
supermercado de su preferencia?

Ordinal

£Qué tanto satisfacen sus necesidades los productos que se ofrecen en el supermercado
de su eleccion? Siendo 1 (Insatisfecho) v 5 (Totalmente Satisfecho).

Compra

MNominal

&4 usted e es facil encontrar los productos que son de su necesidad en el interior del
supermercado?

£0ué tan satisfecho usted se siente con la atencion gue le brindan los empleados del
supermercado en cuanto a la informacidn de caracteristicas y funciones del producto?
Siendo 1 [Imti!&thn] ¥ 5 (Totalmente Satisfecho).

Razdn

Mensualmente, su promeadio de consumao &n un supermercado para cuantas personas
estd dirigida, (Incluyéndose usted).

Razdn

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

MNominal

&Qué método de pago seria de su preferencia para realizar su compra &n un
supermercado?

Post compra

Ordinal

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

Ordinal

Sefiale segin su criterio, los aspectos mas importantes que usted considera cada vez gue
visita un supermercado. Siendo 1 (Nada Importante) y 5 (Totalmente Importante).
{Cumpien con todas las medidas de bioseguridad, genere bienestar de compra,
ambientacién impecable, amabilidad por parte del personal, estacionamienta)

Ordinal

Teniendo en cuenta su experiencia completa en &l supermercado de su preferencia,
&Cudl es la probabilidad de recomendario con un amigo, colega o familiar? Siendo 1
(Nada probable) y 5 [Totalmente probable).




— ] —  —
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RESULTADOS

Analisis Univariados y
Bivariados




ANALISISUNIVARIADO




Canton en el que reside

1.4 Cantam em 8l qua reside

I8 Rsssicahiud
W Cayamae

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valide acumulade
Valido Rumifiahui 192 50,0 50,0 50,0
Cayambe 192 50,0 50,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Interpretacion: En relacion al lugar de residencia, contamos con encuestados del canton Rumifiahui y Cayambe. Adicional se puede observar la existencia de un
namero igualitaria de 192 personas por cada cantén. 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.




Ingreso personal mensual

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valida acumulado
Vilido De $0a%$425 150 391 361 391
Dz $426 a $852 133 346 3456 737
D §426 a §852 90 234 234 a7 1
Mas d= $1707 11 29 29 100,0
Total 384 100,0 100,0

Frecusncia

1

1.5 Imgreao perzonal mensual

3 L]

1.5 Ingreso peraanal mansual

Lt ]

Ay = 1
e rtdi = EEL
=2

Interpretacion:Referente a los ingresos personales de forma mensual de los encuestados se puede ver que el mayor porcentaje se encuentre entre aquellas personas
que tienen ingresos entre $0-425 y $426-852 con una media de 1,9 y una desviacion estandar de 0,855. Se puede determinar que no existe una distribucién uniforme.
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¢ Usted realiza sus compras en alguna cadena de supermercado?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Si 351 94 91,4 914
No 33 86 8.6 1000
Total J84 100,0 100.0

1.6 ¢Ueted realiza sus compras an alguna cadens de supsrmercado?

W=
LS

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.




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

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje (Selecclone una opelon) -
vilido acumulado =Tc:r:||:.
Vaide Visia 560 7o 52 T3 o
Tacto 8 21 23 875
Chitato 16 4.2 46 920
Gusto 12 31 34 95,4
Oido 16 42 46 1000
Total 351 914 100,0
Perdidos  Sistema 33 86
Total 384 100.0

Interpretacion:De acuerdo con la decision de compra de los encuestados se puede observar que el sentido de la vista es el que mas los estimula para la realizacion 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.

ESCUELA POLITECHI
CAMIMN A& LA
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21 sCual de les since sentidas a usted |e estimula mas al momerts de tomar una decigion da compra?
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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). (Atencion del personal)

Frecuencla Porcentaje  Porcemiale Foreentale
vilido acumulado
lluminacion: 59,5%
WAl Maz irmporkante 4 10 1.4 11
. .
Decoracion:52,1% o 5 5 P T
Colores:40,5% importante 18 47 51 6.8
Elementos de Muy imparants 45 12,0 12,1 19,9
A I o
R Totalmente importante 281 T2 80,1 10,0
Organizacion de perchas: Total a8 614 W00
74,9%
Perdidos. Simberna a3 BE
Atencion de Total 384 1000

personal:80,1%

22 Califique del 1 iﬁ,j,cuﬂ 2E BU primara pearcepelon al memente de entrar & un supermercaco?. Slendao 1
{Mada Impartarte) y & {Totalmenks Importante]. [Atencidn del persanal]

Porcentaje

0

flada |r.l1|:-:¢t,art5 Pocoimzonants Imp::lrua!rbe huy impaortants Tatalments
Imnpastants

22 Califique del 1 al B, 4 Cudl 25 sU primera perceptign al moments de enirar a un supermercada’.
ende 1 (Mada Importente) y 5 (Totalmente Importante). [Atencion del personal)

Interpretacion:Dentro de la percepcion de los encuestados respecto de la experiencia de la atencién del personal al momento de ingresar a un supermercado, se
considera que para el 80,06% de ellos es (Totalmente importante) la atencién brindada. Por otro lado, Unicamente el 13,11% de 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 atencién provista por el personal.

@®E. .S P E
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¢, Qué tipo de musica prefiere usted que exista dentro de un supermercado?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

210 4 Cué tipe de muslca prefiere usted que exieta dentro de un supermercado?

valido acumulado e
Valido Lenta 304 782 86,6 866
Rapida 47 12,2 134 100,0
Total 351 91,4 100,0
Perdidos Sistema 33 86
Total 384 100,0

Interpretacion:Respecto a la percepcion 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 muasica de tipo rapida al ingresar a un supermercado.

@E. S P
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¢, Qué le motiva a realizar sus compras en un supermercado? Seleccione la opcidon mas importante

Fracuancia Pﬂrﬁem Pﬂlﬂﬂnﬂj! Pmme 31 LQué le motiva a realizar sus compras en wn Mﬂr’mmidn? Selecciont la ﬂp’l‘.‘iﬁl‘l mds |mp¢ﬂmn
vilido  acumulade bty
VEido  Laaccesibidad del lugar % 54 103 10,3 e 1 s e
L.a marca de los productos 11 29 a1 134 Efﬁfﬁi‘l::ﬁlﬂm
La relacion calidad-precio 243 633 £9.2 826 6 mansjan
Innovacion de los 26 68 7.4 90,0
producios
El ambiente dentra del 17 4.4 44 9440
supermercado
Las medidas de 18 47 51 100,0
binseguridad que manejan
Total 351 91,4 100,0
Perdidos  Sistema 33 BE
Total 384 100,0

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

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

vilide acumulado
3.4 ;Qué elemanto publicitaria le gemera mayar recordacien dentro del suparmercado? [Seleccions una
Vakdo  Sfickers en el piso 5 5.0 66 33 opcicn)
3 B Siickone en od sy
Ritulos en los pasillos 162 422 482 527 IIR"'”"’" 7 _"”.f“'t“
morpebaizog)
Frhidivas an bk grandas
(rampetaficas) pasilog
E'l|||'|31,||m-_. bl gras o
Exhibidores en los og 758 8.2 809 ;;‘,’j’,‘lﬁ'*_':f“’;’:‘;’f,’f;jﬂ
_ pbaris
grandes pasilas i
Exposilores publicitarios 47 122 13,4 943
al ingreso del
SUpBrMEercado
Baletines que le enirega 20 52 5T 100.0
&l personal
Total a1 o1.4 100.0
Perdidos  Sislema 3 a.6
Total 384 100,0

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.
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¢,Cudl es el supermercado donde habitualmente usted realiza sus compras? (Seleccione una opcion).

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje 4.1 LCuil eg ¢l supermercade donde hatitualmente usted realiza sus compras? (Seleccione una opcion)
B rtegaman
valido acumulade B Sania hara
M Tis
— : = [=S
Walido hMegamaxi T2 14,8 B 206 Ckipsmalkel
B 1 Comisariatn
Santa Mana 102 Pl 281 4a 7
Tia 45 1.7 1248 626
Gran Aki 85 224 2.6 871
Hiprrmarkit i 68 Fa 46
i Comisariato 168 49 o4 10,0
Total 350 1 ) 100.0
Ferdidos Sistama 34 a8
Total 64 100.0

Interpretacion: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.
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Mensualmente, su promedio de consumo en un supermercado para cuantas personas esta dirigido,
(Incluyéndose usted).

1 a2 personas
3 a4 personas
5 a b personas
T & 8 personas
Total

Sizlema

4l

218

a9
a3

Frecuencia  Porcentaje

10,4
368
338
1.3
81,4

aa

100,0

Porcentaje

acumulado

11.4
T35
986
1000

2

Interpretacion:Referente al promedio mensual de consumo en un supermercado esta dirigido entre 3 a 4 personas, dependiendo del hogar que cada cliente tenga o
a su vez si en mes va a tener visitas de algin familiar, con una media de 2,17 y una desviacion estandar de 0,629. Se puede determinar que no existe una
distribucion uniforme.

4.7 Mensualmente. su promedio de consUMO &n un supermercade para cuantas personns esta dirigida,

g

Fracuenela

4.7 Menzualmente, su promedio de consumo en un supermercads para
cuantas pmunnuh diriglda, (Inciuyendase usted),

ESP



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

Frecusncia F‘qmr\'t.al. Fnrc-mj. Pgn:-‘tai- 48 Mensualmente, £ Cudnto gasta usted en pI'NI'Ibdlﬂ. cuande realiza sus coOMpras en un supermarcada?
villde acumulade ] ' ' ' :".,g_.‘,;i;’u','hﬁﬂ_ e

Walido Dc §25a 8225 190 4495 54,1 541

e §706 a $475 131 341 375 M5

De 5426 a 5625 29 TE 83 93,7 .g

De 8626 a 3025 1 a 3 100.0 §

Total 351 14 1000 "
Perdidos Sistema 3 ac
Total 384 100,0

L] I 2 2 E

4.8 Mensualmente, (Cuanto gasta wsted en promedio, cuando realiza
L& campras an Un supermarcada?

Interpretacion:Referente al gasto promedio mensual de consumo en un supermercado se puede ver que 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 distribucion uniforme.
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Preguntas: Canton_Motivacion de compra

HO: El cantdn no influye en la motivacién 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 decision: Interpretacion: Si la significancia es menor a 0.05 se acepta la hipétesis alternativa v si es mavor a 0.05 se acepta la hip6tesis nula.

" Pruebas de chi-cuadrado Dl i _
39 pOue le motiva a
iripelop el i
Valor df Significacion asintdtica Eialecclons W oeirion
Eum coagibdifed el bigm
: e La migna 8 o :l.ll\d.ll:::
(bilateral) o
E DE“?‘:rl‘;m;ne-m sl
Chi-cuadrado de Pearson 24,7307 5 000 a Lus s g tsasguits
Razon de verosimilitud 26,031 b KU ’°
Asociacion lineal por lingal 6,202 1 013 H HE
" 2 it E“ﬂ .E-:r'j—_l
N de casos vilidos 351 PR Tiymeha

1.4 Cartdn on &l qus ragics

Interpretacién: Como 0,000 < 0,05; se acepta (H1) es decir, si hay relacién entre la variable cantén y en la motivacion de compra de los productos que se ofrecen en el
supermercado de su eleccion, por lo que se determina que en el cantén Cayambe y Rumifiahui el motivo de compra es por la relacién calidad-precio, seguido de la accesibilidad
del lugar que los supermercados del cantén Rumifiahui ofrece y en cuanto al canton 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 relacion calidad-precio para

comprar sus productos en el interior del supermercado.
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Preguntas: Canton_Supermercado de su preferencia

HO: El cant6n al que pertenece no influye en el supermercado de su preferencia.

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

Pruebas de chi-cuadrado o 41 ;Cudlesel
| suparmarcado
S B e donde
Valor df Significacion h;mmm-
SUS cnmpras?
asintbtica [yt
= -?:1..*;:-!-“-!--
(bilateral) g =.I-::'r- Mana
a i E'Gran ]
L) 1 Hpamarlat
Chi-cuadrado de Pearson 148 6273 5 000 x M| Gl
Razon de verosimilitud 189,529 5 000
Asociacion lineal por lineal 29273 1 000 H .
E - Furm shid . C.E'I'.IITID'E
N de casos validos 35 i Caeran s redtis

Interpretacion: Como 0,000 < 0,05; se acepta (H1) es decir, si hay relacién entre la variable cantén y supermercado de su preferencia, por lo que se determina que 73 personas de
canton 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 rotulos en los pasillos (rompetréficos), 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, ademas de descuentos promocionales.
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Preguntas: Ingreso personal mensual_Gasto de promedio mensual

HO: No hay relacion entre la variable de ingreso personal mensual y el gasto promedio mensual de los clientes de las cadenas de supermercados.
H1: Si hay relacion entre la variable de ingreso personal mensual y el gasto promedio mensual de los clientes de las cadenas de supermercados.

Medidas simétricas Grfico de bamas
4 ﬂ'? nt
eTELEImEnTE,
Valor Error T Slgnificaclon EEUMme gazsta
wated &n
promedia,

cuanda realiza
BUF COMPTAS &0

estandar aproximada® aproximada

3 e amamfi-m.du‘?
asintotico® g Bos 55 8 2
5 Mo T a s
= ) e
Imtervale por R de Pearson A47 D44 9,342 L0 E =F.: et
intervalo
Lrdinal por Correlacion ce A17 D46 B 576 0o
ardinal Spearman : .
: " .Jll? Da$126a5352 Deda26a%352  Mase 31707
M de casos validos 351

16 Ingreso personal mensual

Interpretaciéon: Como 0,000 < 0,05; se acepta H1 es decir que si hay relacion entre la variable del promedio de ingreso mensual y el gasto de promedio mensual de los clientes de
las cadenas 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 dolares, debido a que a mayor ingreso mayor puede ser el gasto de los

clientes en las cadenas de supermercados.
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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.

ANOVA
Suma de gl Media F Sig. "
cuadrados cuadratica E
Entre grupos 4,090 1 4,090 6,291 013 % e
Dentro de 226,907 349 850 E
grupos i
Total 230,997 350

Lenta FRapica

210 p Ous bpo dé miusica prefiece Usted que sXista dertro de un supermercada?

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 musica de su preferencia al momento de realizar una compra, donde la media con mayor alcance pertenece a la misica lenta con un 1,89 llegando a
alcanzar casi la escala de 2 que se encuentra entre las edades de 31 a 45 afios, mientras que la escala de media de la mUsica 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 mas temprana existe

una mayor acogida hacia la musica rapida y movida, mientras que los de mayor edad prefieren una musica lenta y suave.
@E S P E

ESCUELA POLITECHICA DEL EMRQITD
E— CAMINGD A LA EXCELENCIA

{




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 sunermercado de su oreferencia.

25 |
W=
ANOVA =
i
Suma de al Media F Sig. gg v
Ga%
cuadrados cuadratica E%E o
Eaj
Entre grupos 19.681 5 3,938 10438 000 EEEHL
37
Dentro de 129,167 344 375 33
25
grupos 35 =]
I Qam s Farta Meana (1] Gran Ak Hipemmarksat Ccmf;':a__mn
Total 1 43,35? 349 41 JCual Bs & supermercads donde Iﬁhltualmqgleﬁu:led‘ realiza sue camprae? (Seleceione
Lna Spchen

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
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 alcanza la 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 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.
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Hallazgos

/" Las personas que fueron encuestadas y pasaron la preguntafiltro del si compran productos en aguna cadena de
supermercado (el 91,4% de la muestra de 384 personas) se concentraron mas en la percepcion del sentido de la
1 vista donde los elementos més importantes fueron la atencion del personal (80,06%), organizacion de perchas

(74,93%) y las medidas de bioseguridad (69,80%), paralo cual alos clientes |o més importante es la interaccion
\que tiene el consumidor con |os empleados de la empresa.

N

)

Se puede determinar segun la poblacion del cantén Cayambe y Rumifiahui que la mayor cantidad de personas
2 pertenecen a género femenino y las mismas asisten al supermercado de su preferencia arealizar sus comprasy
Son personas econdmicamente activas (PEA).

La gran parte de los encuestados esta en promedio de consumo entre 3 a 4 personas dependiendo del hogar que
3 cada cliente tenga, como también, su gasto de consumo mensual esta entre losintervalos de $25 a $225y $226 a

$425y el método de pago mas utilizado en el cantén Cayambe es dinero en efectivo, mientras que en el canton
Rumifiahui utilizan més las tarjetas de débito o crédito.
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Conclusiones

La mayor parte de los encuestados consideran que el sentido de lavistaes el que influye de manera prioritaria
desde e momento en el que ingresan al supermercado, ademés es e sentido mas desarrollado durante la post
pandemia debido alas medidas de restriccion de bioseguridad y alos cambios que se han adaptado; a su vez el
resto de los encuestados no tienen unarelevancia alta frente a sentido del gusto, sin embargo, un porcentgje de
ellostienden acceder alas degustaciones que serealizar en el interior del supermercado siempre y cuando se
consideren las medidas de bioseguridad.

k /
= N
La mayoria de personas donde habitual mente realizan sus compras estan en |os supermercados del Megamaxi e
Hipermarket en canton Rumifiahui, mientras que en e canton Cayambe esta el supermercado Santa Mariay el

Gran Aki, siendo supermercados més sel eccionados por |os consumidores su motivo de comprar es por la

relacion calidad-precio, y garantia de |os productos que ofrecen en los mismos. Ademas 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 que ellos toman sus propias decisiones al ingresar a un supermercado. /
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Recomendaciones

a N

En el marketing sensoria existe unamayor dependencia del sentido de la vista debido a que existe una
deficiencia de laimplementacion de |os elementos en cuanto alos demaés sentidos, paralo cual es importante que
en € interior de los supermercados exista un alcance de megjora en cuando alailuminacion, el aroma de cada
seccion de consumo, amplificacion de lamusicay |las estaciones de consumo tomando en cuenta la medidas de
bioseguridad ya que todos estos aspectos son un factor importante para las personas encuestadas.

)

/ L as personas prefieren realizan sus compras de manera presencial y la mayoria de €ellas consideran muy \
importante que aun existan elementos de bioseguridad en € interior del supermercado, sin embargo a momento
de visitar los supermercados del canton Cayambe y Rumifiahui existe una deficiencia de los elementos de
bioseguridad, por lo cual se consideraimportante que aun encontrandonos en un periodo de post pandemia se
mantenga las medidas de bioseguridad como antes, con €l fin de precautelar lasalud y la confianza de | os clientes
Qurmte Su proceso de compra. /
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