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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la calidad del servicio y su incidencia
en el comportamiento del consumidor de los supermercados independientes frente a los
supermercados de redes en la zona sur de Quito. La cual se centrd en evaluar diversos aspectos
relacionados con las experiencias de los clientes, comportamientos, satisfacciones, entre otros.
Se utilizaron teorias de soporte como: teoria de la calidad, teoria del comportamiento del
consumidor, teorias motivacionales y el modelo de Servqual que se adapta a las dimensiones de
la calidad. La metodologia utilizada es de tipo no probabilistico que busca analizar datos en un
periodo de tiempo. Con un enfoque cuantitativo para analizar una poblacién especifica, con una
muestra de 385 personas obtenidas a través de una encuesta de estimacion de proporciones en
una poblacién desconocida. Esta muestra se dividid en cinco barrios especificos del sur de Quito:
Quitumbe, Guamani, Chillogallo, Caupicho y Solanda.
Los resultados fueron procesados por medio del programa estadistico SPSS. Dichos resultados
indican que el factor mas influyente en el comportamiento del consumidor él es precio con el
90.10% y las incidencias mas importantes por los cuales eligen los grandes supermercados son
la variedad de productos con un 53%, la calidad de los productos con un 42.10%. A su vez los
aspectos por los cuales los supermercados independientes no cuentan con una gran aceptacion
por parte de los consumidores son debido al bajo porcentaje en comunicacion con el personal de
las instalaciones.
Del mismo modo se pudo determinar que existen variables que se relacionan y que comparten
los clientes al momento de realizar sus compras en los supermercados de su eleccién, por lo
cual se presenta una propuesta que ofrezca mejores beneficios a través de la capacitacion e
implementacion de soluciones dentro de las areas de los supermercados.

Palabras clave: Calidad del servicio, Comportamiento del consumidor, Experiencia del

cliente, satisfaccion, Necesidades.
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Abstract
This research aims to determine the service quality and its impact on consumer behavior in
independent supermarkets compared to chain supermarkets in the southern area of Quito. The
study focused on evaluating various aspects related to customer experiences, behaviors,
satisfactions, among others. Support theories such as quality theory, consumer behavior theory,
motivational theories, and the Servqual model were employed, adapted to quality dimensions.
The methodology used was non-probabilistic, aiming to analyze data over a period of time, with
a quantitative approach to analyze a specific population, using a sample of 385 individuals
obtained through a proportion estimation survey in an unknown population. This sample was
divided into five specific neighborhoods in the southern area of Quito: Quitumbe, Guamani,
Chillogallo, Caupicho, and Solanda.
The results were processed using the SPSS statistical program. These results indicate that the
most influential factor in consumer behavior is price, with 90.10%, and the most important reasons
for choosing large supermarkets are product variety with 53% and product quality with 42.10%.
Similarly, the reasons why independent supermarkets do not have a high acceptance rate among
consumers are due to the low percentage of communication with the staff at the facilities.
Furthermore, it was determined that there are variables that customers relate to and share when
making purchases at their chosen supermarkets, thus proposing solutions for better benefits
through training and implementing solutions within supermarket areas.

Keywords: Service quality, Consumer behavior, Customer experience, Satisfaction, Needs.



20

Capitulo 1
Aspectos Generales

Introduccién

En el sector minorista, los supermercados independientes se han convertido en
importantes competidores de las cadenas de supermercados establecidas. Estas ubicaciones
suelen ser de propiedad y operacion local, lo que brinda una opcién atractiva para los
consumidores que buscan una experiencia de compra mas personalizada y adaptada a sus
necesidades especificas. En este contexto, se necesita una comprension mas profunda de la
dinamica que influye en la eleccion de los consumidores y la percepcion de la calidad del
servicio en los supermercados independientes.

Este estudio se centra en una investigacion independiente sobre la calidad del servicio
de los supermercados y su impacto en el comportamiento del consumidor, especificamente en
la zona sur del Distrito Metropolitano de Quito. A través de un analisis detallado, buscamos
identificar los factores que influyen en las percepciones de los consumidores sobre la calidad
del servicio y comprender como estas percepciones influyen en sus decisiones de compra y
lealtad a estos supermercados.

Con este fin, se utilizaran métodos de investigacion cuantitativos, incluidas encuestas y
analisis de datos, para obtener una comprension integral de las preferencias, necesidades y
percepciones de los consumidores. Se analizaran diversos aspectos relacionados con la
experiencia de compra, la satisfaccion del cliente, la variedad y calidad del producto, la
eficiencia en el servicio al cliente, etc.

Al obtener una mejor comprension de los deseos y necesidades de los consumidores de
los supermercados independientes, esta investigacion proporcionara informacién valiosa que
los propietarios y gerentes de estas empresas pueden utilizar para mejorar sus productos y

servicios, aumentando la satisfaccion del cliente y fomentando la lealtad a la marca.
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Antecedentes

Los supermercados independientes han ganado terreno en el mercado minorista,
ofreciendo opciones atractivas para los consumidores que buscan una experiencia de compra
mas personalizada y adaptada a sus necesidades especificas. Esta tendencia ha despertado el
interés entre investigadores y profesionales de la industria que buscan comprender mejor las
dinamicas que influyen en las elecciones de los consumidores y las percepciones de la calidad
del servicio en estos supermercados. Estudios anteriores han discutido varios aspectos
relacionados con los supermercados independientes, desde su impacto en las comunidades
locales hasta sus estrategias de marketing y gestion operativa. Sin embargo, existe una
comprension incompleta de la calidad de los servicios prestados por estos supermercados y su
impacto en el comportamiento del consumidor. Varios estudios han destacado la importancia
de la variedad de productos, la calidad del servicio y la eficacia del servicio al cliente como
factores clave en la satisfaccion del cliente en el entorno minorista. Otros han estudiado los
efectos del precio, la publicidad y la comunicacién de los empleados en las decisiones de
compra de los consumidores. Sin embargo, pocos estudios han investigado especificamente
las percepciones de los consumidores sobre la calidad del servicio de los supermercados
independientes y su impacto en el comportamiento de compra.

Por lo tanto, este estudio pretende llenar este vacio mediante un analisis profundo de la
calidad del servicio de los supermercados, especialmente en la zona sur del Distrito
Metropolitano de Quito. Se espera que los resultados de este estudio proporcionen informacion
valiosa a los propietarios y directivos de estos negocios, asi como a investigadores y
profesionales interesados en el comportamiento del consumidor y la gestion minorista.

Al obtener una comprension mas clara de los deseos, necesidades y percepciones de
los consumidores sobre los supermercados independientes, se pueden desarrollar estrategias
mas efectivas para mejorar la experiencia de compra, aumentar la satisfaccion del cliente y

fomentar la lealtad a la marca en la industria.
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Planteamiento del problema

Este estudio analizara la importancia de la calidad del servicio ante el comportamiento
del consumidor, sobre la base de los factores que radican en comprender como estos diversos
elementos de calidad del servicio impactan en las decisiones de compra y lealtad.

La calidad del servicio al cliente no es un problema de reciente dentro de las empresas;
Los clientes siempre han exigido el mejor trato y atencién a la hora de comprar un producto o
servicio. (Lopez, s.f.). También, se debe considerar la confiabilidad, calidad, el tiempo razonable
en la espera de atencién, el precioy lainnovacionconstante, a loque toda
organizacion se enfrenta en la tarea de encontrar diferentes alternativas para satisfacer estas
necesidades.

A nivel mundial, el comportamiento de los consumidores en todos los niveles
socioecondémicos ha sufrido diversos cambios, particularmente a partir de la pandemia los mas
significativos estan relacionados con la tecnologia, los nuevos relacionamientos y la comprension
del uso de los recursos (PeruRetail, 2021).

En nuestro pais, con el uso de la tecnologia y el nuevo procedimiento de compras se vio
afectado el consumidor con el poco compromiso de los supermercados que afect6 la calidad de
servicio.; Los casos reportados por Indecopi a meses de iniciado el estado de emergencia
superaba los 1000 reclamos por incumplimientos en plazos de entrega, reembolsos, vy
principalmente en la mala atencién que recibian por parte de los vendedores (Indecopi, 2020).

El comportamiento del consumidor son actos que ejecutan los individuos para elegir,
evaluar, comprar, y utilizar bienes y servicios, con el fin de satisfacer la necesidad y deseos,
actividades que se encuentran comprometidas con procedimientos mentales y emocionales, asi
como trabajos fisicos (Flores & Hernandez, 2019).

El consumidor tiene una serie de comportamientos que se centran, principalmente, en la
importancia de la calidad del servicio, la experiencia del cliente, la disposicion de los productos

en los supermercados, el trato que recibe en estos, la competencia entre los supermercados
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independientes y supermercados de redes, las preferencias de los consumidores. La satisfaccion
del consumidor esté influenciada no sélo por la calidad del producto, sino también por la forma
en que se presta el servicio durante la interaccion.

El propdsito de este estudio es conocer la importancia de la calidad del servicio en el
comportamiento del consumidor en relaciébn con las cadenas de supermercados y los
supermercados en general. Evaluamos el servicio al cliente, la eficiencia de los procesos, la
disponibilidad, los precios y otros factores que influyen en la percepcién del consumidor.

Es importante para este trabajo analizar el entorno minorista altamente competitivo donde
otros factores ademas de la calidad pueden influir en la eleccién del consumidor. Por otro lado,
es importante analizar la forma en que se manejan las relaciones con los clientes, como se
resuelven los problemas y se crea un ambiente propicio; considerando estos aspectos cruciales
para moldear la percepcion del consumidor y, en dltima instancia, la futura eleccion de
supermercado.

Ademas, el estudio también intenta identificar otros posibles factores que pueden influir

en el comportamiento del consumidor.
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Justificacion del problema

La demostracion actual de este problema se centra en identificar los factores que influyen
en el comportamiento del consumidor en el contexto de la calidad del servicio. La investigacion
puede proporcionar informacion valiosa sobre como factores como el servicio al cliente, la
eficiencia de los procesos, la disponibilidad del producto, el tiempo de espera, e incluso el precio
afectan la percepcion y aceptacion del consumidor. Esta comprension es esencial para alinear
las estrategias comerciales, aumentar la lealtad de los clientes y garantizar la relevancia y
sostenibilidad a largo plazo en un entorno empresarial cambiante.

En este contexto, es necesario evaluar las incidencias que pueden influir en el
comportamiento del consumidor, e identificar cuales son las que mas impacto tienen al momento
de realizar una compra en algin supermercado de la zona del sur del Distrito Metropolitano de
Quito.

La importancia de brindar un excelente servicio al cliente depende de la calidad del trato
brindado. El consumidor actual no sélo busca los precios que le gusten, sino también la gama de
elementos que componen un ambiente agradable. Esto incluye un servicio rapido, un excelente
servicio al cliente y una variedad de productos o servicios. Sin embargo, el estudio del
comportamiento del consumidor plantea desafios del porgue las acciones que realizan las
personas y los procesos que se activan cuando asumen roles de consumidores, ya que estos
son una expresion compleja de su condicion humana.

El propdsito de este estudio es establecer el servicio al cliente como un elemento Unico
en el mercado que puede contribuir al posicionamiento en la mente de los clientes potenciales y
crear una ventaja competitiva. Esta investigacion se centra en la satisfaccion del cliente y la
creacion de valor, por ser aspectos que inciden en los momentos previos y posteriores a la
prestacion del servicio. Asi, allana el camino para un analisis detallado del servicio al cliente y el
comportamiento del consumidor, centrandose en la evaluacion de la satisfaccién del consumidor,

los estandares de servicio, el indice de rentabilidad y la calidad de los servicios prestados.
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Objetivos
Objetivo General
Analizar la calidad del servicio y sus incidencias en el comportamiento del consumidor de
los supermercados independientes frente a los supermercados de redes de la zona sur
del Distrito Metropolitano de Quito.
Objetivos Especificos
Definir factores que influyen en el comportamiento del consumidor en los supermercados
independientes y de redes.
Determinar los aspectos que conllevan la calidad del servicio dentro de los
supermercados.
Analizar la percepcion de los consumidores respecto a la calidad del servicio ofrecido por
supermercados independientes en la zona sur del Distrito Metropolitano de Quito.

Variables de Estudio: En este estudio se utilizaran dos tipos de variables; variables

independientes y dependencias, que a su vez mantienen una relacién entre si.

Tabla 1

Variables de Estudio

Variable independiente Variable dependiente Unidad de observacién
Calidad del servicio Comportamiento del Clientes
consumidor Servicios
Supermercados

Presuposiciones e hipotesis

Las actitudes positivas y el conocimiento del personal de atencion al cliente se

relacionaron positivamente con las percepciones de los consumidores sobre la calidad del

servicio en los supermercados de la zona sur de Quito.
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Capitulo 2
Marco referencial — Estado del arte

Actualmente, la relevancia de los supermercados en el mantenimiento de una economia
activa es incuestionable. Estos establecimientos, al competir en el ambito nacional e
internacional, buscan satisfacer las necesidades de los consumidores, quienes cada vez estan
mas actualizados y demandan servicios de calidad.

La sostenibilidad de los supermercados en el medio ambiente dependera enteramente de
cémo comercialicen sus productos y de como establezcan relaciones con los clientes a través de
un servicio de calidad, lo que a su vez les permitira afrontar los cambios en la demanda y el
comportamiento de los consumidores (Aguirre & Serrano, 2018).

Segun (Vargas & Aldana, 2007) afirman que, en los ultimos afos, la calidad, el servicio y
la calidad del servicio se han convertido en una importante estrategia de diferenciacién entre las
organizaciones de clase mundial. Se dice que es dificil definir la linea entre calidad y servicio, es
decir, no existe una linea que los separe. En el entorno empresarial, la idea de integrar un servicio
de calidad en la gestion diaria de la empresa esta ganando cada vez mas atencion; por ello, la
calidad y servicio son dimensiones claramente demostradas para beneficiar y satisfacer las
necesidades de las personas.

Como afirma Hernandez (2020) la calidad es como la busqueda incesante de la
perfeccion, es el proceso por el cual el hombre se compromete principalmente a producir bienes
y servicios que le permiten satisfacer opiniones, deseos e incluso necesidades dentro de lo
razonable.

La calidad del servicio de los supermercados

La calidad del servicio en el rubro Retail se ha convertido en un aspecto fundamental en
el proceso de toma de decisiones, donde se demuestra la importancia de las aplicaciones de

los supermercados, y como los clientes determinan su percepcion sobre la calidad del servicio,
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las preferencias de los consumidores cambian constantemente, por lo que la calidad se percibe
como un nivel de excelencia que satisface al publico objetivo (Cerda , Luna, & Porta, 2018).

Evolucidon de las percepciones sobre la calidad del servicio de los
supermercados.

Cada dia los supermercados tienen que evolucionar para brindar una mejor calidad de
servicio porgue los clientes tienen facil acceso a la tecnologia y gracias a la globalizacion
pueden modernizarse y desarrollar estrategias utilizando procesos estructurados para adoptar y
ejecutar estrategias y planes de accion relacionadas con la satisfaccion, experiencia y calidad
en la organizacion (Ojeda & Quispe, 2017).

Los supermercados en la sociedad moderna

El mercado moderno intenta cambiar la industria del consumo masivo proporcionando a
los clientes productos y servicios que garanticen calidad y bienestar, ya sea comodidad,
facilidad en el tiempo, precio, marca y conveniencia, o permitiéndoles ver y tocar el producto.
Toma tus decisiones sin presiones, etc., mejorando asi la vida de las personas e intentando
llegar a una gran poblacion, convirtiéndose asi en el lugar con mayor concentracioén de
compradores que priorizan diferentes tipos de servicios, asegurando una efectiva atraccion del
consumidor (Pérez, Martinez, & Lagunes, 2014).

Factores que determinan la evaluacién de la calidad del servicio de
supermercados.

La calidad del servicio y la satisfaccion del cliente son factores muy importantes que los
supermercados deben comprender para crear expectativas positivas y seguir siendo
competitivos en el mercado. Se puede observar que la calidad del servicio es una actitud
percibida en funcion del desempefio del cliente. El proceso de servicio se logra sin tener en

cuenta las preferencias del consumidor (Manavi & Malini, 2017).
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Modelos en la literatura para evaluar las percepciones de la calidad del servicio.

Segun Mendoza (2015) en referencia a las diversas herramientas o técnicas necesarias
para explorar y resolver un problema de investigacion, un aspecto clave de la implementacién
es elegir el tipo de sistema disefiado para elevar las expectativas y lograr una mayor
satisfaccion y lealtad del cliente. Segun la herramienta, esto nos permite obtener informacion
sobre las percepciones de los clientes sobre la calidad del servicio, la percepcién del
consumidor y la satisfaccién del cliente en todas las categorias evaluadas (Garcia & Chavez,
2018).

La situacion actual de la calidad del servicio en los supermercados muestra la
complejidad e importancia de este aspecto tanto en el contexto empresatrial. Los
supermercados no solo deben ofrecer productos de alta calidad, sino también gestionar
eficazmente la experiencia del cliente y satisfacer las crecientes demandas. La calidad del
servicio no sélo se considera un componente importante de la satisfaccion del grupo objetivo,
sino que también se esta convirtiendo en un importante factor diferenciador en un mercado
cada vez mas competitivo.

Marco Teorico

Teoria del consumidor

Los consumidores demandan bienes y/o servicios para satisfacer sus deseos y
necesidades. Sin embargo, en la préactica, el conjunto de bienes necesarios para cada tipo de
demanda también esta determinado por otros factores y condiciones.

Uno de los principales factores, es el nivel de ingresos que tiene cada persona. Por
tanto, la rama de la microeconomia se dedica al estudio de la interacciéon de estos factores con
el fin de conocer qué decisiones de consumo tomarian individuos concretos en la practica. La
teoria del consumidor busca determinar cémo un consumidor preferiria destinar sus ingresos a
la obtencion de diversos bienes o servicios con el fin de alcanzar el mayor nivel de satisfaccion

posible (Analytica, 2013).
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Un consumidor es un agente de una canasta de consumo planificada o deseada que,
para ser eficaz, debe superar dos tipos de restricciones: restricciones presupuestarias, y
restricciones por la curva de indiferencia. El consumidor es entonces un agente que elige un
conjunto de cantidades de bienes de modo que esta canasta sea estrictamente preferida o
corresponda a otra canasta posible. (Avalos, 2010).

Para un cliente, el presupuesto que invierta en su consumo es su nivel de ingresos. Por
tanto, la restriccion presupuestaria es el conjunto de posibles combinaciones de bienes que una
persona puede obtener consumiendo todos sus ingresos. Es importante considerar esta
limitacion porque la teoria supone que un individuo no tiene la capacidad de gastar mas de lo
gue consume (Analytica, 2013).

Mientras la curva de indiferencia manifiesta que la canasta de bienes proporciona un
cierto nivel de utilidad o satisfaccién al consumidor, independientemente de su ingreso. Las
curvas de indiferencia estan formadas por diferentes combinaciones de bienes Ay B que
proporcionan el mismo grado de utilidad. (Analytica, 2013) Un consumidor tiene diferentes
curvas de indiferencia, cada una de las cuales representa un cierto grado de satisfaccion.

Segun Avalos (2010) la configuracién de bienes que elige el consumidor es el punto de
contacto entre la restriccion presupuestaria y la curva de indiferencia tangente al grado de
utilidad. En este punto, es posible garantizar que todos los ingresos netos se utilicen para lograr
la mayor satisfaccioén posible. Lograr una mayor utilidad puede requerir mas ingresos de los
gue tiene, por lo que esta no es la mejor solucién. Usar ingresos mas bajos puede resultar en
un menor grado de utilidad, lo que también es subo6ptimo.

Teoria del comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se refiere a una serie de acciones que realizan los
consumidores, una persona u organizacion desde el momento en que necesita ayuda hasta el
momento en que completa la tarea. El estudio de tal comportamiento también implica el andlisis

de todos los factores que afectan las acciones tomadas como el buscar, comprar, utilizar
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actividades y disponer de bienes para satisfacer necesidades y deseos, incluidos ambos
procesos la mentalidad y las emociones son como el comportamiento fisico (Jaén, 2013).
El estudio del comportamiento del consumidor incluye los siguientes aspectos:
¢ Un acto de compra o adquisicién abarca todas las acciones realizadas para obtener
bienes o servicios, incluido el pago.
e Usar o, en dltima instancia, consumir bienes y servicios obtenidos por usted o un
tercero.

Para Jaén (2013) al reconocer que los consumidores estan en el centro de todas las
actividades de marketing, no hay duda de la importancia de comprender qué los motiva, cémo
compran y como utilizan los productos que compran.

Debido a la naturaleza especial del comportamiento del consumidor, su estudio no es
facil. Las acciones que realizan las personas y los procesos por los que pasan como
consumidores son expresiones simples del comportamiento humano. Este comportamiento es
inherentemente complejo porque esta influenciado por una variedad de factores internos y
externos sobre los cuales el conocimiento es escaso y fragmentario (Jaén, 2013).

A medida que un producto ingresa al mercado y alcanza la madurez a lo largo de su
ciclo de vida, los consumidores pasan por un proceso de aprendizaje y obtienen experiencia
adicional con las caracteristicas y beneficios del producto. No todos los productos interesan de
la misma manera a los consumidores y sus compras no implican los mismos riesgos. Si la
compra es importante para el consumidor, aunque el precio no sea elevado o el riesgo que
implica es alto, sera una compra de alta implicacion por las consecuencias de una compra
errdnea, en caso contrario sera una compra de baja implicacién y puede continuar por inercia
(Avalos, 2010).

Teoria econdmica — Marshall

Esta teoria desarrollada por J. Marshall, se basa en los conocimientos y habilidades que

los consumidores necesitan para satisfacer sus necesidades. Sus decisiones de compra y
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comportamiento de consumo estan orientados a maximizar su utilidad, y tendran el mejor poder
adquisitivo para adquirir productos o servicios que les proporcionen la mayor utilidad.

Prestan mucha atencion a la relacion costo-beneficio en cada accién o decision que
toman. Las elecciones de los consumidores son racionales e independientes de las
circunstancias, y se satisfacen con las funciones del producto mas que con las caracteristicas
(Coronado, 2019).

Teoria motivacional

Una de las teorias mas reconocidas es la teoria de las necesidades de Maslow. Dicho
autor identifico cinco niveles diferentes de necesidades organizados en una estructura
piramidal con las necesidades basicas en la parte inferior y las necesidades avanzadas o
racionales en la parte superior y definidas como necesidades fisiol6gicas, seguridad, social,
respeto, autorrealizacion.

Para Maslow, estas categorias de relaciones estan ordenadas jerarquicamente de modo
gue una necesidad no se activa hasta que se satisface el nivel mas bajo. Sélo cuando una
persona logra satisfacer sus necesidades inferiores, aparecen gradualmente necesidades
superiores, de modo que la motivacion forma una piramide (Sergueyevna & Mosher, 2013).
Figura 2

Piramide de las Necesidades de Maslow

moralidad,
creatividad,
espontanelidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos,
resolucion de problemas

autorreconocimiento,
confianza, respeto, éxito
/ amistad, afecto, intimidad sexual \

seguridad fisica, de empleo, de recursos,
ridad moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Autorrealizacién

Fisiologia LMMMMM

Nota. Pirdmide de las necesidades de Maslow, Adaptado de Psicologia, Garcia. 2015
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El siglo XX se caracteriz6 por tres oleadas de pensamiento psicolégico sobre la
naturaleza humana: psicodinamico, conductual y humanista/existencial; A Abraham Maslow se
le ha asociado tradicionalmente con la psicologia humanista y la motivacion, la personalidad, y
ha realizado trabajos pioneros en el desarrollo humano (Quintero, 2007).

Tipos de necesidades

Para ellos, la necesidad de un desarrollo existencial es importante para el crecimiento
personal y no tiene nada que ver con las carencias de algo, sino con las ganas de crecer como
persona.

1. Necesidad Fisiolégica: En esta capa de necesidades se encuentran aquellas que
proporcionan los procesos bioldgicos mas basicos que hacen posible la existencia del
cuerpo. Abarcan las funciones fisiol6gicas que mantienen el equilibrio en nuestros tejidos,
células, o6rganos y especialmente el sistema nervioso. Maslow creia que estas
necesidades son las mas basicas de la jerarquia porque hasta que se satisfagan las
necesidades de este nivel, las demas necesidades son secundarias (Garcia J. , 2023).

2. Necesidad de seguridad: Se puede decir que las necesidades pertenecientes a este nivel
de la pirdmide de Maslow estan relacionadas con las expectativas y la forma en que las
circunstancias de la vida permiten el desarrollo de planes a mediano y largo plazo. Se
construyen sobre un colchon basado en bienes, derechos y capital social (Garcia J. ,
2023).

3. Necesidad de afiliacion: Estas necesidades surgen constantemente en la vida cotidiana
cuando las personas expresan el deseo de casarse, formar una familia, formar parte de
una comunidad o unirse a un club social. Pertenecer a un grupo, independientemente de
su tamafo, ayuda a dar significado a lo que hacemos diariamente, y los contactos
personales y las relaciones sociales que estos vinculos fomentan nos estimulan de

maneras que, segun Maslow, son experienciales e inevitables (Garcia J. , 2023).
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4. Necesidad dereconocimiento: Ayuda a fortalecer la autoestima, el autorreconocimiento,
los logros personales y el respeto por los demas; Al satisfacer estas necesidades, las
personas se sentiran seguras de si mismas y creeran que son valiosas en la sociedad.
Cuando estas necesidades no se satisfacen, las personas se sienten indtiles.

Esta necesidad en la jerarquia de Maslow se entiende mejor como una forma de
sentirnos bien con nuestro concepto de nosotros mismaos porque las cosas sobre nosotros
se reflejan en cédmo nos tratan los demés (Garcia J. , 2023).

5. Necesidad de autorrealizacion: Este nivel de la piramide es uno de los mas dificiles de
definir en la jerarquia de necesidades, ya que hace referencia a objetivos muy abstractos
gue no se logran mediante acciones especificas, sino que tienen lugar durante un periodo
de tiempo relativamente largo involucrando una serie de actividades. Por lo tanto, cada
uno tendra necesidades diferentes e individuales de autorrealizacion (Garcia J. , 2023).
Teoria del comportamiento planificado

La teoria del comportamiento planificado de Ajzen (1985) nos ayuda a comprender lo
gue sucede antes de que las personas actien, pudiendo asi predecir el comportamiento
humano y, por lo tanto, la teoria se ha aplicado con éxito a varios dominios del comportamiento.

La teoria del comportamiento planificado segun Boshjak (2020) sugiriere que el
comportamiento de un individuo esta determinado por tres tipos de creencias: las creencias
sobre los efectos del comportamiento, llamadas creencias conductuales, que conducen a
actitudes favorables o desfavorables al comportamiento. Las creencias sobre las expectativas
de los demas, llamadas creencias normativas, crean normas subjetivas Y las creencias sobre
factores que pueden interferir con la conducta se denominan creencias de control y predicen
percepciones de control conductual.

Los mismos autores mencionaron que cuanto mas favorables sean las actitudes, las
normas subjetivas y el control percibido sobre la conducta, mas fuerte sera la intencién del

individuo de realizar las acciones antes mencionadas.
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Teoria de la satisfaccion al cliente

La satisfaccion generalmente se puede definir como "un estado mental que refleja su
respuesta intelectual, material y emocional a la satisfaccion de una necesidad o deseo de
informacion” (Martin & Martin, 2000).

Por lo tanto, la satisfaccién del cliente se considera una medida o parametro de qué tan
bien los productos y servicios ofrecidos por una organizacion cumplen o superan las
expectativas de los usuarios. La satisfaccion del cliente es el nimero de usuarios o el
porcentaje de todos los clientes que informan que su experiencia con una empresa, producto o
servicio, es decir, el indice de calificacién es positiva o esperada. Cuando los clientes de hoy
estan satisfechos con lo que reciben, a eso se le llama satisfaccion del cliente.

Teoria de la lealtad al cliente

La lealtad del cliente es a menudo el "santo grial" de la experiencia del cliente. Ese es el
objetivo principal. La razdn por la que existen muchas empresas. Después de todo, la fidelidad
del cliente significa mas ingresos para su empresa, negocios mas competitivos, mas
referencias y mas, mas. Si, la lealtad del cliente importa mas (Muguira, 2021).

Por lo tanto, la lealtad del cliente es una medida de la probabilidad de que un cliente
vuelva a comprar de una empresa 0 marca y prefiera esa empresa 0 marca a la competencia.
La lealtad es un subproducto de una experiencia positiva del cliente y ayuda a generar
confianza.

Teoria de la calidad percibida

La teoria de la calidad percibida es la calidad de un producto o servicio tal como la
percibe el cliente. Es un estandar subjetivo y no necesariamente corresponde a una calidad
verdadera u objetiva basada en datos tangibles como materias primas, procesos de fabricacion,
garantias o servicio postventa (Arimetrics, 2022).

Algunos puntos clave de la teoria de la calidad perceptiva son:
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1. Sentimientos subjetivos: La calidad percibida se refiere a la evaluacion subjetiva
gue hacen los consumidores de la calidad de un producto o servicio.

2. Comparacion con las expectativas: La calidad percibida se forma comparando las
expectativas de los consumidores con su experiencia real. Cuando la experiencia
cumple o supera las expectativas, la calidad percibida tiende a ser positiva, pero de
no conseguirlo la percepcion puede llegar a ser negativa.

3. Dimensién de Calidad: Los consumidores pueden evaluar la calidad percibida
basandose en multiples dimensiones y no sélo en la calidad del producto en si.

Deming (1989) cree que mejorando la calidad se puede mejorar la productividad de la
empresa, mejorando asi la competitividad de la organizaciéon. Por tanto, baja calidad significa
altos costes, por lo que una empresa u organizacion puede perder su competitividad (Medina &
Medina, 2010).

Teoria de la valoracion de los servicios

La teoria de la evaluacion de servicios se centra en como los consumidores evallan y
asignan valor a los servicios que reciben. La teoria es particularmente importante en la gestion
de servicios y el marketing de servicios, donde las principales caracteristicas son la
intangibilidad, la heterogeneidad, la indivisibilidad (Duque, 2005).

Algunos aspectos basicos de la teoria de la evaluacion de servicios incluyen:

1. Valores: La evaluacién del servicio se basa en los sentimientos subjetivos de los
consumidores sobre el valor que obtienen al utilizar el servicio. El valor no se limita a
factores econdmicos; también puede incluir aspectos emocionales, sociales y
psicologicos.

2. Relacién entre costos y beneficios: Los consumidores sopesan constantemente
los costos monetarios y no monetarios con los beneficios que reciben del uso de los
servicios. La relacion entre lo que se da y lo que se recibe afecta la percepcion del

valor.
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3. Expectativas y experiencia: Las expectativas previas de los consumidores juegan
un papel crucial en la evaluacion de los servicios. La calidad de la experiencia real
respecto a la esperada incide directamente en la evaluacion del servicio.

Teoria de la expectativa del servicio

La teoria de las expectativas de Vroom se ocupa de la motivaciéon de los empleados.
Los factores que entran en juego son la remuneracion, el esfuerzo y el rendimiento. Si desea
gue su equipo logre una satisfaccion laboral que mejore su desempefio, debe ayudarlos a
establecer expectativas constructivas. Centrarse Unicamente en el refuerzo positivo es
contraproducente a largo plazo. La clave es formarles para que tengan confianza en su
crecimiento personal y empresarial (Admin, 2023).

La teoria de las expectativas de Vroom ayuda a comprender como se ven afectadas la
toma de decisiones y la motivacién de los empleados con la cual identifica tres elementos en
las expectativas de los servicios:

e Expectativas: El desempefio esperado de un empleado es directamente
proporcional al esfuerzo invertido en la tarea. Este concepto esta relacionado con la
percepcion que tienen las personas de su capacidad de logro.

¢ Instrumental: Cada trabajador tiene un papel que desempefiar y es parte importante
del funcionamiento del equipo. Esto a su vez serd la clave para su satisfaccion
personal.

¢ Valencia: Todo el mundo valora la recompensa. Para algunos, una flexibilidad
acordada sera importante, mientras que, para otros, un aumento salarial sera clave.

Aunque esta teoria fue propuesta en 1964 por Victor Vroom, un profesor de psicologia
de Canada, sigue siendo valida en la actualidad (Admin, 2023). Los trabajadores trabajan

segun tres ejes de relaciones definidos sobre la base de la teoria de las duraciones esperadas:
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e Esfuerzo de desempeiio: los empleados miden la cantidad de esfuerzo requerido
para completar una tarea.

e Recompensas por el desempefio: cuantas mas recompensas, mayor sera el
desempefio que los empleados estén dispuestos a lograr.

e Recompensa por objetivos personales: Cuanto mayor sea la satisfaccion
personal, mayor sera la motivacion y la implicacién en la consecucion de objetivos
relacionados con la cultura de la empresa.

Teoria del intercambio social

La teoria del intercambio social se deriva de conceptos econémicos y se utiliza para
explicar como se relacionan las personas entre si. Hay muchas maneras de interpretar todo lo
gue implican las relaciones sociales. George Homans hizo esto a través de su teoria del
intercambio social (Sanfeliciano, 2023).

Esta teoria, nacida de conceptos econémicos y de intercambio, nos cuenta cémo ocurre
la interaccién social y qué factores nos motivan a hacerlo. Por tanto, la teoria del intercambio
social postula que la formacién, mantenimiento o ruptura de todas las relaciones se basa en un
analisis de costo-beneficio. Esto nos obliga a comparar las alternativas ofrecidas y finalmente
elegir la relacion que nos brinde mayores beneficios a menores costos.

Esta teoria es muy valorada en los paradigmas conductuales por su facilidad de
cuantificacién y medicion y su simplicidad. Pero con el tiempo, con el surgimiento de los
paradigmas cognitivos y constructivistas, quedoé obsoleto (Sanfeliciano, 2023).

Modelo de Servuccion

La Servuccion puede definirse como el proceso de desarrollo de servicios utilizando
todos los elementos fisicos y humanos que una organizacion necesita para brindar servicios, y
los procesos involucrados en su disefio, articulacion y ejecucion para lograr la satisfaccion del

cliente y cumplir con los estandares planificados (Jauregui, 2021).
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Servuccion es la aplicacion de modelos de fabricacion tradicionales a la produccion de
servicios, utilizando herramientas basadas en la teoria de sistemas, como diagramas de flujo o
diagramas de procesos, para representar graficamente los flujos de trabajo y los procesos
necesarios para entregar un servicio exitoso.

Al igual que los procesos de fabricacion tradicionales, los servicios tienen como objetivo
identificar relaciones entre clientes y servidores, generando flujos de trabajo para crear
soluciones de fabricacion apropiadas para la generacion de servicios (Jauregui, 2021).

Un modelo de servicio es una guia para disefiar un proceso de servicio mediante la
identificacion de los actores involucrados, los elementos requeridos y las relaciones entre los
actores para determinar la mejor manera de disefiar el proceso y, en ultima instancia, entregar
el servicio con éxito.

Método Servqual

El modelo SERVQUAL es una herramienta que identifica factores relacionados con la
calidad del servicio desde la perspectiva del consumidor y se basa en las diferencias entre
percepciones y expectativas de los servicios brindados, (Castillo, 2018) en resumen, el
resultado esperado de este modelo es mantener una buena imagen corporativa y brindar
servicios de alta calidad que generen confianza y superen las expectativas de los
consumidores.

Figura 3

Modelo Servqual

Fiabilidad - Elementos tangibles

Empatia B Calidad de servicio

Calidad de respuesta _ Seguridad

Nota. Modelo Servqual. Adaptado de Escolme, 2019.

http://revista.escolme.edu.co/index.php/cies/article/view/267/299
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Dimensiones del modelo Servqual

1. Fiabilidad: Definida como la manera cuidadosa y considerada en la que se brindan los
servicios.

2. Elementos tangibles: aspecto de las instalaciones fisicas, equipos, personal y
materiales.

3. Empatia: capacidad de acercarse y comprender los sentimientos de los clientes.

4. Seguridad: atencion y habilidades de los asociados para inspirar confiabilidad,
confianza y actitud hacia los clientes.

5. Capacidad de respuesta: Capacidad de respuesta: los empleados estan listos para
brindar asistencia y servicio oportuno a los clientes. Actualmente, los clientes finales
también valoran la respuesta oportuna a quejas y reclamos.

Marco Conceptual

Calidad

La calidad es el conjunto de caracteristicas de un bien o servicio que se relacionan con
su capacidad para satisfacer necesidades especificas o implicitas. También son un conjunto de
conocimientos y técnicas necesarios para revisar, analizar, mejorar e innovar de alguna manera
los procesos y servicios prestados (Muguira, 2013).

Calidad Percibida

La calidad percibida de un producto o servicio es la calidad que los consumidores creen
gue tiene el producto. Puede corresponder a la verdadera calidad porque esté relacionada con
la percepcioén, que es un criterio completamente subjetivo. Una buena calidad puede beneficiar
enormemente el proceso de ventas de su producto o servicio, ya que esencialmente le ayuda a
venderse a través de la reputacion que construye entre su publico objetivo (Aglera, 2022).

Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor son todas las acciones internas y externas de una

persona o un grupo de personas destinadas a satisfacer sus necesidades. Tal comportamiento



41

se basa en la existencia de una carencia, el reconocimiento de una necesidad, la busqueda de
sustitutos para la satisfaccion, la decision de compra y la evaluacion posterior, es decir, antes,
durante y después (Giraldo, 2007).

Experiencia del cliente

La experiencia del cliente es el conjunto de experiencias que los clientes tienen con una
marca durante una relacion de servicio. Cuanto mejor sea la experiencia del cliente, mas
probabilidades tendra de mejorar la retencion de clientes, generar nuevos clientes potenciales,
aumentar el tamafio promedio de sus pedidos y mas (Muguira, 2013).

La calidad en los servicios

La calidad del servicio es un conjunto de estrategias disefiadas para satisfacer a los
clientes y cumplir con sus expectativas, este puede aumentar la lealtad del cliente y ayudar a que
una empresa tenga éxito. (Arimetrics, 2022)

Satisfaccion al cliente

La satisfaccion se produce cuando se cumplen las expectativas y es mayor cuando se
superan las expectativas. Pero nos sentimos frustrados cuando nuestras esperanzas y
aspiraciones siguen sin cumplirse en algun aspecto de nuestra vida profesional o personal. Sin
embargo, en las relaciones comerciales, la satisfaccion del cliente siempre debe ser la maxima
prioridad (lonos, 2023).

Servicios

Un servicio es una accién o serie de acciones realizadas por un proveedor de servicios
para satisfacer una necesidad especifica del cliente. Es algo intangible que se relaciona
directamente con los clientes y vincula estrechamente a los productores con los consumidores
(Alfonso, 2019).

Supermercados

Un supermercado es un lugar cuyo objetivo principal es ofrecer a los consumidores

productos de diferentes marcas, precios y estilos. Al contrario de lo que ocurre en la mayoria de
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las empresas, lo habitual en los supermercados es mostrar estos productos a los consumidores
gue utilizan sistemas de autoservicio y al final de la zona de caja segun la cantidad

seleccionada de productos (Bembibre, 2009).
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Capitulo 3
Disefio Metodologico

El disefio de investigacion actual tiene como objeto identificar las incidencias que
afectan el comportamiento del consumidor en los supermercados, con el propésito de alcanzar
los objetivos de investigacion establecidos y la seleccionar una metodologia adecuada para
garantizar la validez y la confiabilidad de los resultados.

Definicion del objeto de estudio

El propdsito de este estudio de investigacion es la calidad del servicio que experimentan
los consumidores al interactuar con los supermercados independientes y los supermercados de
redes. Este enfoque comprendera las percepciones, expectativas y factores que influyen en el
comportamiento del consumidor respecto a la calidad recibida. Este estudio abarcara las
principales dimensiones de la calidad del servicio, identificando los factores que afectan
positiva 0 negativamente a la satisfaccion del cliente y los factores que pueden influir en estas
percepciones.

Para el desarrollo de la presente investigacion se tomé en cuenta a la poblacion de
cinco barrios especificos del Sur de Quito como, Quitumbe, Guamani, Caupicho, Chillogallo y
Solanda.

Enfoque metodoldgico

El disefio de investigacion adopta un enfoque metodoldgico cuantitativo, con el fin de
obtener una comprension mas amplia de la calidad de los servicios en la experiencia de los
consumidores. Este enfoque permite una exploracion a profundidad de las percepciones
individuales de cada consumidor y, al mismo tiempo, facilita la expansion de resultados de una
poblacién determinada.

Al realizar una investigacion cuantitativa, los investigadores obtienen una comprension y

una justificacion amplias y profundas (Ortega, 2021).
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Para Salas (2019) los métodos cuantitativos como los cualitativos son importantes y
valiosos en la investigacion, uno no vence al otro, sino que trabaja en conjunto para que se
pueda obtener una comprension mas completa de la realidad bajo estudio.

La investigacion cuantitativa permite la obtencion de los resultados de un grupo de
muestra de una determinada poblacién. Esta investigacion es estructurada y estadistica, lo que
permite sacar conclusiones y tomar decisiones basadas en la informacién que se recopila
mediante el instrumento aplicado.

Determinacion del tamafio de la muestra

La metodologia Servqual, que implica determinar las expectativas y percepciones de los
consumidores sobre diversos aspectos del servicio, se utilizara para determinar la muestra para
el estudio de la calidad del servicio en supermercados independientes y supermercados de
redes. La muestra para este estudio se seleccionara estratégicamente, teniendo en cuenta la
representacion de diferentes grupos de clientes, para lograr una diversidad que refleje el grupo
étnico objetivo de cinco barrios especificos del Sur Quito como, Quitumbe, Guamani, Caupicho,
Chillogallo y Solanda. A cada barrio se le asignara el porcentaje correspondiente de la muestra
total, lo que garantizara una representacion justa de las diferentes regiones y ayudara a
obtener datos de investigacion detallados y diversos.

La muestra se determinard mediante muestreo no probabilistico, por conveniencia
debido a que se desconoce la cantidad de consumidores que asisten a los diferentes tipos de
supermercados, este enfoque permitird la inclusion de clientes de diferentes edades, géneros y
niveles socioeconémicos. Ademas, se aplicara la metodologia Servqual a encuestas
estructuradas disefiadas para evaluar factores que influyen en las expectativas de los
consumidores y las percepciones de los servicios recibidos. Esta investigacion nos permitira
obtener datos importantes para analizar y mejorar la calidad del servicio en los supermercados

considerando un nivel de confianza del 95% y un error del 5%.



z> xp*q

Donde:
n = Tamafo de la muestra
z = Nivel de confianza 95% = 1,96
p = Probabilidad del 50% de éxito = 0,5
g = Probabilidad del 50% de fracaso = 0,5

e = Error de estimacioén del 5% = 0,05

Célculo:

7% xpxgq

n =
ez

B 1,962 *0,5% 0,5

n 0,052

n = 384,16

n = 385 personas
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Matriz de codificacion de variables
Tabla 2

Matriz de Operacionalizacion de Variables
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Variable Definicion conceptual Definicién Dimensién Indicadores items Indicador de
Independiente operacional medicién
Fiabilidad Variedad de Encuesta Escala ordinal
productos
Se utilizara
La calidad del servicio es un como
conjunto de estrategias instrumento de Infraestructura de
disefiadas para satisfacer alos  recoleccion de Elementos las instalaciones, Encuesta Escala ordinal
clientes y cumplir con sus datos una Tangibles Eficiencia de los
expectativas, este puede encuesta en la sistemas
Calidad del aumentar la lealtad del cliente cual se
servicio y ayudar a que una empresa determinara los Rapidez en la
tenga éxito. (Arimetrics, 2022) factores que Capacidad de atencion, Encuesta Escala ordinal
influyen en el respuesta disposicion de
comportamiento ayuda
del consumidor
al momento de Encuesta Escala ordinal
recibir un Empatia Interés y atencion
servicio. personalizada,
facilidad de pago
Seguridad Experiencias, Encuesta Escala ordinal

parqueaderos,
manejo de

situaciones de
emergencia
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Definicion Dimension Indicadores items Indicador de
operacional medicion

Comportamiento
del consumidor

El comportamiento del
consumidor son todas las
acciones internas y externas
de una persona o0 un grupo
de personas destinadas a
satisfacer sus necesidades.
Tal comportamiento se basa
en la existencia de una
carencia, el reconocimiento
de una necesidad, la
busqueda de sustitutos para
la satisfaccioén, la decision de
compra y la evaluacién
posterior, es decir, antes,
durante y después (Giraldo,
2007).

Cantidad de veces
gue el consumidor

Frecuencia de realiza compras en Encuesta Escala ordinal
compra un periodo
Se utilizara determinado
como
instrumento de
recoleccion de Disposicion del Encuesta Escala ordinal
datos una Lealtad cliente para seguir
encuesta en la comprando
cual se
observara como Promociones,
algunos Satisfaccion ofertas, Encuesta Escala ordinal
factores reflejan informacion
la calidad
recibida.
Precios Encuesta Escala ordinal
Precios

competitivos
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Disefio de instrumento de investigacion

Encuestas

Una encuesta es una herramienta para recopilar datos de una muestra de una
poblacion, a menudo con la intencion de generalizar los resultados a una poblaciéon mas
grande. Proporcionan una fuente de informacién y conocimientos vitales para empresas,
medios de comunicacion, instituciones gubernamentales, educadores y cualquier persona
involucrada en la economia de la informacion (Gestion de la experiencia , 2022)

Encuesta Piloto

Una encuesta piloto es una estrategia para evaluar o probar un cuestionario utilizando
una muestra mas pequefia que la muestra prevista. Las respuestas del grupo seleccionado se
consideran como los primeros resultados del proyecto. Las encuestas piloto se consideran
como encuestas finales para poder realizar un estudio a los participantes y poder obtener
informacion o comentarios, como preguntar si las preguntas o incluso las instrucciones fueron
claras o que preguntas fueron dificiles de responder. Los problemas logisticos, técnicos y de
otro tipo se pueden resolver después de obtener y analizar los resultados del estudio piloto
(Muguira, 2014) .

El instrumento seleccionado para recopilar informacion es la encuesta, puesto que
facilita la obtencion de datos esenciales y de importancia para llevar a cabo la investigacion. A
través de varias preguntas se busca identificar y comprender los factores que impactan en la
experiencia de los consumidores en los supermercados. Este enfoque permitira evaluar las
causas clave que influyen en la eleccion y satisfacciéon de los clientes con respecto a los
servicios de los supermercados.

Validacién de contenido

El instrumento aplicado para la recoleccién de datos fue validado por expertos en el

campo de la investigacion, a los que se les pidié mediante formatos de Excel que revisen y
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segun su criterio nos sugieren cambios dentro de la encuesta, como la redaccién y opciones de
respuesta mediante la escala de Likert.
Tabla 3

Perfil de expertos

Perfil de Expertos

Carlos Alvear / Mercadologo
Diego Jarrin / Mercaddlogo
Juan Fernando lturralde / Mercadd6logo
Danilo Pazmifio / Mercadologo

Zlata Borsic / Mercaddlogo

Figura 4

Imagen de Modelo de Encuesta

ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS /7 N/
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA !\m

La calidad del servicio y su incidencia en
el comportamiento del consumidor de
los supermercados independientes
frente a los supermercados de redes de
la zona sur DMQ.

Buenos dias/tardes/noches, soy estudiante de la la Universidad de las Fuerzas Armadas -
ESPE de |a carrera de Mercadotecnia; el objetivo de esta encuesta es recopilar informacién
para determinar La Calidad del servicio y su incidencia en el comportamiento del
consumidor de los supermercados independientes frente a los supermercados de redes
de la zona sur del Distrito Metropolitano de Quito. Razon por la cual le solicitamos su
participacién al responder una serie de preguntas cuya informacién serd utilizada de
forma confidencial y con fines académicos.

La duracion de esta encuesta sera de aproximadamente 3 minutos y se le solicita sea lo
mas claro posible. Agradecemos su colaboracion.



Tabla 4

Pregunta 1 — Factores personales (Edad)
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¢, Cuédl es su edad?

Menor a 25 afos
26 a 36 arios
37 a 47 anos

Mas de 48 afos

Figura5

¢ Cual es su edad?

Anédlisis

@ Menor a 25 afos
@ 26 a 36 anos

37 a 47 afios
@ mas de 45 afios

La segmentacién demografica de los encuestados reveld que una gran parte de los

encuestados se encuentra en rangos de edad de mas de 48 afios, representando el 38.5%,

mientras que el 10.30% esta conformado por personas menores de 25 afios.

Tabla b

Pregunta 2 — Factores econémico

Elija un promedio de sus gastos mensuales en compras en supermercados

$0 a $200
$201 a $400

$401 a $600
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Mas de $600

Figura 6
Elija un promedio de sus gastos mensuales en compras en supermercados
® D= 50 a 5200

@ De 5200 a 5400
De 2400 a 3600

m @ De 600 a mas

Analisis

De los datos recopilados revelan que el 51.30% de los encuestados gastan entre $200 a
$400 en sus compras de supermercado, mientras que un 7.70% gasta mas de $600.
Tabla 6

Pregunta 3 — Motivaciones. Pregunta Filtro

¢Usted prefiere realizar compras en supermercados de redes (Super Maxi, Hipermarket,
Super Aki, Santa Maria, Mega Maxi, ¢Mi comisariato, Tuti) o independientes (Super

Market, Super Mercados de tiendas) en el Sur del DMQ

Supermercados de Redes

Supermercados Independientes

Figura 7
¢ Usted prefiere realizar compras en supermercados de redes (Super Maxi, Hipermarket, Super
Aki, Santa Maria, Mega Maxi, ¢ Mi comisariato, Tuti) o independientes (Super Market, Super

Mercados de tiendas) en el Sur del DMQ
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@ Supermercados de redes
@ Supermercados independientes

Anélisis
El 61.50% de los encuestados expresaron su preferencia por realizar compras en
supermercados de redes debido a su amplia variedad de servicios, mientras que el 38.5%

optaron por hacer compras en supermercados independientes.

Tabla7

Pregunta 4 - Motivaciones

¢ Qué factores lo motivan a comprar en su supermercado de preferencia?

Horario de atencion
Servicios adicionales
Precios y ofertas
Ubicacion

Otros... Especifique

Figura 8

¢, Qué factores lo motivan a comprar en su supermercado de preferencia?

Horarios de atencion T (17,9 %)

Servicios adicicnales 12 (30,8 %)

Precio y Ofertas 28 (71,8 %)

Ubicacion 20(51,3 %)

Otros, Ezpecifique 12,6 %)



Analisis
De los 39 encuestados, el 71.80% expreso su preferencia por los supermercados

debido al precio y las ofertas especiales que le ofrece, mientras que un 17.90% destaco la

importancia de los de atencion.

Tabla 8

Pregunta 5 — Comportamiento del consumidor
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¢Usted considera que el precio influye en su decisién de compra?

Si

No

Figura 9

¢ Usted considera que el precio influye en su decisién de compra?

® Si
& o

Anélisis
El 97.40% identifica al precio como un factor influyente al realizar compras y generar

experiencias de compras, mientras que el 2.60% sostienen que el precio no influye en su

decision de compra.

Tabla 9

Pregunta 6 — Comportamiento del consumidor

Acerca de los productos, ¢Usted prefiere comprar productos de marca propia del

supermercado o productos con marcas reconocidas en el mercado?
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Marca

Marca propia del supermercado

Figura 10
Acerca de los productos, ¢Usted prefiere comprar productos de marca propia del

supermercado o productos con marcas reconocidas en el mercado?

& Warca propia del supermercado
@ Warca

Anélisis

Segun los datos recopilados, el 51.30% expresaron su preferencia por productos de
marcas reconocidas, mientras que el 48.70% optaron por adquirir las marcas propias de los
supermercados.
Tabla 10

Pregunta 7 — Comportamiento del consumidor

En base a la pregunta de arriba, ¢Cuales son los factores clave que influyen en su

eleccion entre marcas propias y otras opciones en sus compras habituales?

Presentacion del producto
El producto es mejor
Tamafio del producto

Contiene mas producto
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Figura 11
En base a la pregunta de arriba, ¢ Cuales son los factores clave que influyen en su eleccién

entre marcas propias y otras opciones en sus compras habituales?

@ Presentacion del producto

@ El producio es mejor
Tamafo de productos

@ For costo del producto

Analisis

El 35.90% de los encuestados expresan su preferencia por el costo de los productos,
seguido por un 33.30% que valoran la calidad del producto. Por ultimo, un 12.80% indicaron
gue elegirian los productos en funcién de su tamafio.
Tabla 11

Pregunta 8 — Calidad del Servicio

En unaescaladel 1 al 5, ;Cémo calificaria la calidad del servicio en base alarapidez de

respuesta de los trabajadores de los supermercados independientes o de redes?

Muy Malo

a b~ W NP

Muy Bueno

Figura 12
En una escala del 1 al 5, ¢ Cémo calificaria la calidad del servicio en base a la rapidez de

respuesta de los trabajadores de los supermercados independientes o de redes?
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13 (46,2 %)

13

13 (33,3 %)
10

6 (15,4 %)

0 (0 %)
T 2 (5.1 %)

Analisis

A través de esta escala, se identificé que el 46.20% considera la rapidez de respuesta
del personal de los supermercados como bastante buena, otorgando una calificacion de 4. Por
otro lado, el 5.10% expreso una calificacion de 2, lo cual sugiere la necesidad de implementar
cambios y capacitaciones en ciertas areas de los supermercados.

Detalle del Procedimiento de la Toma de Datos

Para la toma de datos de la investigacion se tomé en cuenta la poblacién de cinco
barrios especificos del Sur Quito como, Quitumbe, Guamani, Caupicho, Chillogallo y Solanda
con el fin de identificar la cantidad de encuestas que se van a realizar aproximadamente en
cada zona. En el sur de Quito existe en los cinco barrios una poblacion aproximada de 235.000
personas, en Guamani 5.000 personas (Quito, 2021), en Caupicho 30.000 (Quito, 2021), en
Quitumbe 30.000 personas (Cities, 2017), en Chillogallo existe alrededor de 40.000 personas
(Quito, 2021) y en Solanda existe aproximadamente 130.000 personas (Primicias, 2020).

Por lo tanto, se consideré que, en Guamani se realizara el 2.04% de las encuestas
siendo 1 encuesta de la muestra total, en Caupicho se realizara el 12.28% que corresponde a 5
encuestas, en Chillogallo se aplicara el 16.36% siendo 6 encuestas de la muestra, en Quitumbe
se realizara el 16.16% que pertenece a 6 encuestas y en Solanda se aplicara el 53.07% siendo

21 encuestas de la muestra total de la poblacion.
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Resultados de Validacion de la Prueba Piloto

Para la encuesta piloto se consideré el 10% de la muestra, que se constituye
aproximadamente de 39 encuestas. Para determinar la fiabilidad del instrumento se analizara el
coeficiente de Alfa de Cronbach el cual es utilizado para medir la confiabilidad de una escala de
medicién (Conceptos, 2021). El coeficiente oscila entre 0 y 1 y entre mas se aproxime a 1, el
resultado de fiabilidad del instrumento es mayor.

El andlisis de fiabilidad analiz6 las preguntas del instrumento piloto con caracteristicas
relacionadas, debido a que estos contienen item con respuestas de la escala de Likert.

Tabla 12

Resumen de Procesamiento de Casos

Resumen de procesamiento

de casos
%
C Valid 1
asos (o} 9 00,0
Excl ,0
uido
Total 1

9 00,0

Tabla 13

Alfa de Cronbach

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M de
Cronbach elementos

724 g
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Andlisis

El analisis de la confiabilidad del instrumento piloto identifico un coeficiente de Alfa de
Cronbach de 0,724, por lo que se determiné una consistencia fiabilidad en las preguntas. Este
resultado respalda la fiabilidad de la encuesta para identificar los factores que afectan el
comportamiento del consumidor en los supermercados, fortaleciendo la validez de la

investigacion.
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Capitulo 4
Anélisis de Datos
Los datos obtenidos para el andlisis cuantitativo seran utilizados y tabulados con el
programa SPSS, el cual proporciona funciones estadisticas avanzadas ademas de muchas
funciones estadisticas basicas, incluidas tabulaciones cruzadas, frecuencias, estadisticas
bivariados, modelos lineales y no lineales. Ademas, por medio de figuras radiales y gréaficos de
barras se puede identificar los resultados de la muestra y obtener una percepcion clara de la
investigacion.
Resultados Enfoque Cuantitativo
Anélisis Univariado

Pregunta 1. ;De cuantas personas esta conformado su hogar?

Tabla 14
¢, De cuantas personas esta conformado su hogar?

¢De cuantas personas esta conformado su hogar?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 1-2 66 17.1 17.1 17.1
3-4 186 48.3 48.3 65.5
5-6 99 25.7 25.7 91.2
7 o mas 34 8.8 8.8 100.0
Total 385 100.0 100.0

Figura 13

¢, De cuantas personas esta conformado su hogar?
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éDe cuantas personas esta conformado su hogar?

8,80%

17,10%

ml-2
25,70%
m3-4
H5-6

7 0o mas

48,30%

Analisis e interpretacion

Analisis

Los resultados de la encuesta revelan que el 48.30% pertenece a hogares conformados
por 3 a 4 personas, seguido por un 27.70% de los hogares que estdn compuestos por 5 a 6
personas. Por su parte, aquellos con 1 a 2 personas representan el 17.10% del total de los
encuestados, en contraste, los hogares conformados por 7 a mas personas constituyen el
8.80% de la muestra.

Interpretacion

Se observa que la mayoria de los encuestados provienen de hogares promedios entre 3
a 4 personas, representando casi la mitad de los encuestados con un 48.30%. Por otro lado,
los hogares de 7 a mas personas, representan una proporcién menor con el 8.80%.

Pregunta 2. ¢Cual es su edad?
Tabla 15
¢, Cual es su edad?

¢,Cuadl es su edad?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Vélido Menor a 25 afios 74 19.2 19.2 19.2
26 a 36 afios 116 30.1 30.1 49.4




37 a 47 afios 123 31.9 31.9 81.3
mas de 48 afios 72 18.7 18.7 100.0
Total 385 100.0 100.0

Figura 14

¢ Cual es su edad?

éCual es su edad?

18,70%
B Menor a 25 afios
26 a 36 afos
W37 a47 afos

mas de 48 afos

Analisis e interpretacion

Anélisis

El rango de edad mas representativo es de 37 a 47 afios, con un 31.90%, seguido de
cerca por el grupo de 26 a 36 afios, que constituyen el 30.10%. Las personas menores de 25
afos, estan conformados por el 19.20% y finalmente se encuentra la poblacion de 48 afios a
mas con el 18.70% de los encuestados.

Interpretacion

La mayoria de las personas encuestadas tienen de entre 26 a 47 afos, lo que sugiere
gue nuestro estudio esta dirigido principalmente a adultos jovenes y de mediana edad. En
cambio, los grupos menos representativos son los de mas de 48 afios y los menores de 25
afos respectivamente.

Pregunta 3. Elija un promedio de sus gastos mensuales en compras
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Tabla 16
Elija un promedio de sus gastos mensuales en compras

Elija un promedio de sus gastos mensuales en compras
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Vélido De $0 a $200 106 27.5 27.5 27.5
De $200 a $400 142 36.9 36.9 64.4
De $400 a $600 83 21.6 21.6 86.0
De 600 a méas 54 14.0 14.0 100.0
Total 385 100.0 100.0

Figura 15

Elija un promedio de sus gastos mensuales en compras

Elija un promedio de sus gastos mensuales en compras

M De $0 a $200

1 De $200 a $400

m De $400 a $600
De 600 a mas

Analisis e interpretacion

Analisis

De la encuesta realizada el 36.90% gasta entre $200 a $400 al mes en sus compras de
supermercados. Le sigue el grupo de personas que gastan de $0 a $200 mensuales,
representando el 27.50%. Seguido por un 21.60% que realizan gastos de $401 y $600,
mientras que el 14% realiza gastos de mas de $600 al mes en compras.

Interpretacion
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Gran parte de los encuestados gastan entre $200 a $400 mensuales en sus compras en
supermercados, lo que muestra que este rango es comun entre los encuestados. Ademas, un
porcentaje significativo de encuestados gasta menos de $200 al mes, lo que significa que hay
una variedad de habitos de gasto entre los participantes.

Pregunta 4. ;{ En qué sector del Distrito Metropolitano de Quito vive?

Tabla 17
¢En qué sector del Distrito Metropolitano de Quito vive?

¢En qué sector del Distrito Metropolitano de Quito vive?

Frecuenc Porcenta Porcenta Porcenta
ia je je valido je acumulado
Valid Caupich 49 12,7 12,7 12,7
o} 0
Chillogal 66 17,1 17,1 29,9
lo
Guaman 8 2,1 2,1 31,9
i
Quitumb 49 12,7 12,7 44,7
e
Solanda 213 55,3 55,3 100,0
Total 385 100.0 100.0
Figura 16

¢En qué sector del Distrito Metropolitano de Quito vive?

¢En qué sector del Distrito Metropolitano de Quito vive?

B Caupicho

m Chillogallo

 Guamanf
Quitumbe

m Solanda

Analisis e interpretacion
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Andlisis
Para la muestra de la investigacion, se seleccionaron cinco barrios especificos del sur
de Quito como, Quitumbe, Chillogallo, Guamani, Caupicho y Solanda. Se asignaron encuestas
a cada barrio en proporcion de su poblacion dentro del area de estudio. Los porcentajes de
participacion de cada barrio en la muestra total son los siguientes: Quitumbe con el 12.77% lo
gue equivale a 49 encuesta. Chillogallo representa el 17.10% de la poblacion, con 63
encuestas aplicadas. Guamani ocupa el 2.10% y se le asignan 8 encuestas. Caupicho abarca
el 12.70% correspondiente a 49 encuestas. Solanda, el barrio mas poblado, representa el
55.30% y se le asignan 213 encuestas, lo que suma un total de 385 encuestados.
Interpretacion
Se llevé a cabo una distribucién proporcional de las encuestas en los cinco barrios del
sur de Quito, asegurando asi una representacion equitativa de cada area en la muestra total.
Esta estrategia garantiza la obtencién de datos representativos y significativos de cada
comunidad encuestada, lo que fortalece la validez y fiabilidad de los resultados obtenidos en el
estudio.
Pregunta 5. ¢ Usted prefiere realizar compras en supermercados de redes (Super
Maxi, Hipermarket, Super Aki, Santa Maria, Mega Maxi, Mi comisariato, Tuti) o
independientes (Supermercado Don Gato, Supermercados mas por menos, Super Sur,
Super Market de tiendas, ¢ Market Express) en el Sur del DMQ?
Tabla 18
¢ Usted prefiere realizar compras en supermercados de redes (Super Maxi, Hipermarket, Super
Aki, Santa Maria, Mega Maxi, Mi comisariato, Tuti) o independientes (Supermercado Don Gato,
Supermercados mas por menos, Super Sur, Super Market de tiendas)
¢Usted prefiere realizar compras en supermercados de redes (Super
Maxi, Hipermarket, Super Aki, Santa Maria, Mega Maxi, Mi
comisariato, Tuti) o independientes (Supermercado Don Gato,

Supermercados mas por menos, Super Sur, Super Market de
tiendas, Market Express) en el Sur del DMQ




65

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Vélido Supermercados 217 56.4 56.4 56.4
de redes
Supermercados 168 43.6 43.6 100.0
independientes
Total 385 100.0 100.0

Figura 17
¢ Usted prefiere realizar compras en supermercados de redes (Super Maxi, Hipermarket, Super
Aki, Santa Maria, Mega Maxi, Mi comisariato, Tuti) o independientes (Supermercado Don Gato,

Supermercados mas por menos, Super Sur, Super Market de tiendas)

éUsted prefiere realizar compras en supermercados de redes
(SuperMaxi, Hipermarket, Super Aki, Santa Maria, Mega
Maxi, Mi comisariato, Tuti) o independientes (Supermercado
Don Gato, Supermercados mas por menos, Super Sur, Super
Market de tiendas.

B Supermercados de redes

I Supermercados
independientes

Analisis e interpretacion

Analisis

De los 385 encuestados el 56.40% menciona que tiene preferencia por realizar sus
compras en supermercados de redes, mientras que el 43.60% prefiere adquirir los servicios de
los supermercados independientes.

Interpretacién

El mayor porcentaje de los participantes representa el 56.40% que eligen realizar sus
compras en supermercados de redes, mientras que las personas que integran el 43.60%

sostienen que prefieren ir a los supermercados independientes.
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Pregunta 6. ¢ Qué factor lo motiva para comprar en un supermercado de redes
(Super Maxi, Hipermarket, Super Aki, Santa Maria, Mega Maxi, Mi comisariato, Tuti) o
independientes (Supermercado Don Gato, Supermercados mas por menos, Super Sur,
Super Market de tiendas, ¢Market Express)?

Tabla 19
¢, Qué factores lo motivan para comprar en un supermercado de redes (Super Maxi,
Hipermarket, Super Aki, Santa Maria, Mega Maxi, Mi comisariato, Tuti) o independientes

(Supermercado Don Gato, Supermercados mas por menos, Super Sur, Super Market de

tiendas
¢, Qué factores lo motivan para comprar en un supermercado de
redes (Super Maxi, Hipermarket, Super Aki, Santa Maria, Mega Maxi,
Mi comisariato, Tuti) o independientes (Supermercado Don Gato,
Supermercados mas por menos, Super Sur, Super Market de
tiendas, Market Express)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Valido  Horarios de 85 221 221 22.1
atencion
Servicios 45 11.7 11.7 33.8
adicionales
Precio y Ofertas 205 53.2 53.2 87.0
Ubicacion 30 7.8 7.8 94.8
Otros 20 52 5.2 100.0
Total 385 100.0 100.0
Figura 18

¢ Qué factor lo motiva para comprar en un supermercado de redes (Super Maxi, Hipermarket,
Super Aki, Santa Maria, Mega Maxi, Mi comisariato, Tuti) o independientes (Supermercado

Don Gato, Supermercados mas por menos, Super Sur, Super Market de tiendas)
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éQué factor lo motiva para comprar en un supermercado de
redes (Super Maxi, Hipermarket, Super Aki, Santa Maria,
Mega Maxi, Mi comisariato, Tuti) o independientes (
Supermercado Don Gato, Supermercados mdas por menos,
Super Sur, Super Market de tiendas.
5,20%
7,80%

M Horarios de atencién

m Servicios adicionales

11,70% Precio y Ofertas
53,20% - 4 Ubicacion
 Otros

Analisis e interpretacion

Anélisis

El 53.20% considera que los precios y las ofertas son factores importantes al momento
de realizar sus compras. Seguido por los horarios de atencion que representan el 22.10%.
Ademas, el 11.70% de los encuestados valora los servicios adicionales que pueden ofrecerles
los supermercados, mientras que el 7.80% considera la ubicacién como un factor motivador
para ir a realizar comprar.

Interpretacién

De los encuestados un 53.20% se sienten motivados a comprar en supermercados
debido a los precios y ofertas ofrecidos, seguido por el horario de atencién con el 22.10%, pero
tenemos un porcentaje de 5.20% que manifiesta que asistirian a los supermercados si
implementaran mas beneficios y realizaran algunos cambios en las instalaciones.

Pregunta 7. ; Con qué frecuencia usted asiste a un supermercado a realizar compras?

Tabla 20
¢ Con qué frecuencia usted asiste a un supermercado a realizar compras?

¢, Con qué frecuencia usted asiste a un supermercado a realizar
compras?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado




Valido Diario 53 13.8 13.8 13.8
Semanal 84 21.8 21.8 35.6
Quincenal 112 29.1 29.1 64.7
Mensual 136 35.3 35.3 100.0
Total 385 100.0 100.0
Figura 19
¢, Con qué frecuencia usted asiste a un supermercado a realizar compras?
éCon qué frecuencia usted asiste a un supermercado a
realizar compras?
35 30% M Diario
 Semanal
I Quincenal
Mensual

Analisis e interpretacién

Analisis
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En base a los datos obtenidos el 35.30% manifiesta que realiza sus compras de manera

mensual en los supermercados, seguido por un 29.10% que lo hacen de forma quincenal. Un

21.80% mantiene que realizar sus compras de manera semanal es mejor para sus hogares y

finalmente un 13.80% realiza compras diariamente.

Interpretacion

La mayoria de los encuestados que representan el 35.30% prefiere realizar sus
compras de manera mensual en los supermercados, por otro lado, el 13.80% considera que

realizar sus compras de forma diaria les permitira obtener productos de calidad y saludables.
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Pregunta 8. ;Se encuentra satisfecho con lainformacién proporcionada por el
personal de los supermercados como: ¢Promociones, informacién relevante acerca de
productos o servicios?

Tabla 21
¢, Se encuentra satisfecho con la informacion proporcionada por el personal de los
supermercados como: ¢ Promociones, informacioén relevante acerca de productos o servicios?
¢ Se encuentra satisfecho con la informacion proporcionada por el
personal de los supermercados como: ¢Promociones, informacién

relevante acerca de productos o servicio?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Vaélido Muy 69 17.9 17.9 17.9

satisfecho

Satisfecho 170 44.2 44.2 62.1

Neutral 122 31.7 31.7 93.8

Poco 20 5.2 5.2 99.0

satisfecho

Insatisfecho 4 1.0 1.0 100.0

Total 385 100.0 100.0

Figura 20
¢, Se encuentra satisfecho con la informacion proporcionada por el personal de los

supermercados como: ¢,Promociones, informacion relevante acerca de productos o servicios?

éSe encuentra satisfecho con la informacion
proporcionada por el personal de los supermercados
como: Promociones, informacion relevante acerca de
productos o servicio?

5,20% 1%

B Muy satisfecho

m Satisfecho

0,
R = Neutral

Poco satisfecho

M Insatisfecho
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Analisis e interpretacion

Analisis

De acuerdo al total de los encuestados el 44.20% se sienten satisfechos con la
informacion proporcionada por el personal de los supermercados, como promociones e
informacion de productos y servicios. Un 31.70% tiene una percepcion neutral al respecto,
mientras que un 17.90% se encuentra muy satisfecho con la ayuda que reciben del personal, el
5.20% manifiesta que esté poco satisfecho con la informacion recibida y solo el 1% se
encuentra insatisfecho por la falta de informacion.

Interpretacion

El 44.20% de los encuestados estan satisfechos con la informacién proporcionada por
el personal de los supermercados, lo que indica un nivel de aceptable de satisfaccién. Sin
embargo, el 1% muestra insatisfaccion, lo que sefiala posibles areas de mejora en la
comunicacion del personal.

Pregunta 9. ;Usted considera que el precio influye en su decision de compra?

Tabla 22
¢, Usted considera que el precio influye en su decision de compra?

¢Usted considera que el precio influye en su decisién de compra?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Si 347 90.1 90.1 90.1
No 38 9.9 9.9 100.0
Total 385 100.0 100.0

Figura 21

¢, Usted considera que el precio influye en su decisiéon de compra?
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é¢Usted considera que el precio influye en su decision de
compra?

| Si

® No

Analisis e interpretacion

Anélisis

El 90.10% considera que el precio es importante y fundamental para realizar compras
en los supermercados. Por otro lado, el 9.90% manifiesta que para ellos no es esencial el
precio, sino otros factores por los que comprarian en las entidades comerciales.

Interpretacion

La gran mayoria de los encuestados, reconoce que el precio si influye en su decision de
compra. Esto resalta la importancia que los consumidores le dan al factor precio al tomar
decisiones de compra. Sin embrago, existe un pequefio porcentaje que esta en desacuerdo y
no consideran el precio como factor determinante, por lo cual se consideran otros aspectos
mMas relevantes para este grupo de consumidores.

Pregunta 10. Acerca de los productos, ¢Usted prefiere comprar productos de
marca propia del supermercado o productos con marcas reconocidas en el mercado?
Tabla 23
Acerca de los productos, ¢ Usted prefiere comprar productos de marca propia del

supermercado o productos con marcas reconocidas en el mercado?
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Acerca de los productos, ¢Usted prefiere comprar productos de
marca propia del supermercado o productos con marcas
reconocidas en el mercado?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Marca propia del 157 40.8 40.8 40.8
supermercado
Marca 228 59.2 59.2 100.0
Total 385 100.0 100.0

Figura 22
Acerca de los productos, ¢ Usted prefiere comprar productos de marca propia del

supermercado o productos con marcas reconocidas en el mercado?

Acerca de los productos, ¢ Usted prefiere comprar
productos de marca propia del supermercado o
productos con marcas reconocidas en el mercado.

B Marca propia del
supermercado

® Marca

Analisis e interpretacion

Anélisis

Basandonos en los datos el 59.20% considera importante adquirir productos de marcas
reconocidas en el mercado, mientras que el 40.80% restante prefiere comprar productos de la
marca propia de los supermercados.

Interpretacion

El 59.20% muestran preferencia por productos de marcas reconocidas, lo que

demuestra una confianza en la calidad y la reputacion de estas marcas. Sin embargo, el
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40.80% prefieren productos de la marca propia de los supermercados, lo que puede indicar una
oportunidad para promover y mejorar la aceptacion de estos productos entre los consumidores.

Pregunta 11. En base a la pregunta de arriba, ¢ Cual es el factor clave que influye
en su eleccién entre marcas propias y otras opciones en sus compras habituales?
Tabla 24
En base a la pregunta de arriba, ¢,Cudl es el factor clave que influye en su eleccion entre
marcas propias y otras opciones en sus compras habituales?

En base a la pregunta de arriba, ¢ Cudl es el factor clave que influye

en su eleccidn entre marcas propias y otras opciones en sus
compras habituales?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado

Valido Presentacion 49 12.7 12.7 12.7

del producto

El producto es 162 42.1 42.1 54.8

mejor

Tamafo de 29 7.5 7.5 62.3

productos

Por costo del 145 37.7 37.7 100.0

producto

Total 385 100.0 100.0

Figura 23
En base a la pregunta de arriba, ¢ Cual es el factor clave que influye en su eleccion entre

marcas propias y otras opciones en sus compras habituales?

En base a la pregunta de arriba, ¢ Cual es el factor
clave que influye en su eleccidn entre marcas
propias y otras opciones en sus compras
habituales?

M Presentacion del producto
37,7%

M El producto es mejor

Tamafiio de productos
42,1% P

Por costo del producto

7,5%



Analisis e interpretacion

Analisis

Al momento de escoger factores que influyen en su eleccién de comprar el 42.10%

considera que la principal razén para escoger entre marcas propias y otras marcas es la
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percepcion de una mejor calidad del producto, seguido por el costo que representa el 37.70%.

Ademas, un 12.70% considera que la presentacion es esencial al momento de adquirir un

producto, y finalmente el 7.5% prefiere articulos con mejores tamafios.

Interpretacion

De los encuestados el 42.10% prioriza la calidad del producto al elegir entre marcas

propias y otras marcas, lo que se puede observar una valoracion de la calidad fuerte por parte

de los consumidores. Mientras que el 7.5% considera que la adquisicién de productos de gran

tamarfio es mas favorable.

Pregunta 12. ¢;Qué servicios adicionales le gustaria que sean implementados en

los supermercados?

Tabla 25

¢, Qué servicios adicionales le gustaria que sean implementados en los supermercados?

12. ¢ Qué servicios adicionales le gustaria que sean implementados

en los supermercados?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Valido  Cajero automéatico 126 32.7 32.7 32.7
Sala de juegos 57 14.8 14.8 47.5
infantiles
Servicio sanitario 132 34.3 34.3 81.8
Servicio a 70 18.2 18.2 100.0
domicilio
Total 385 100.0 100.0

Figura 24

¢, Qué servicios adicionales le gustaria que sean implementados en los supermercados?
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é¢Qué servicios adicionales le gustaria que sean
implementados en los supermercados?

B Cajero automatico
i Sala de juegos infantiles
[ Servicio sanitario

Servicio a domicilio

Analisis e interpretacion

Anélisis

Al contar con los datos recolectados el 36.30% expreso6 una preferencia por los
servicios sanitarios, seguido por el 32.70% que prefiere la instalacion de cajeros automaticos.
Asimismo, el 18.20% menciona que prefiere los servicios a domicilio, mientras que un 14. 80%
manifestd preferencia por areas de juegos infantiles.

Interpretacion

Los resultados indican que la mayoria de los participantes consideran beneficioso
contar con servicios como sanitarios y cajeros automaticos en los supermercados. Del mismo
modo, servicios a domicilio y areas de juego infantiles también son percibidos como
beneficiosos para satisfacer sus necesidades.

Pregunta 13. En una escala del 1 al 5, ¢cémo calificaria la calidad del servicio en
base alarapidez de respuesta de los trabajadores de los supermercados independientes
o de redes?

Tabla 26
En una escala del 1 al 5, ¢,como calificaria la calidad del servicio en base a la rapidez de

respuesta de los trabajadores de los supermercados independientes o de redes?
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En una escaladel 1 al 5, ¢,como calificaria la calidad del servicio en
base alarapidez de respuesta de los trabajadores de los
supermercados independientes o de redes?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Muy lento 4 1.0 1.0 1.0
Lento 29 7.5 7.5 8.6
Moderado 114 29.6 29.6 38.2
Rapido 169 43.9 43.9 82.1
Muy rapido 69 17.9 17.9 100.0
Total 385 100.0 100.0

Figura 25
En una escala del 1 al 5, ¢ cémo calificaria la calidad del servicio en base a la rapidez de
respuesta de los trabajadores de los supermercados independientes o de redes?

En una escala del 1 al 5, écomo calificaria la calidad del

servicio en base a la rapidez de respuesta de los
trabajadores de los supermercados independientes o de

redes?
1% 7,5%
17,9% B Muy lento
M Lento
29,6% Moderado
Rapido
43,9%
0 B Muy rapido

Analisis e interpretacion

Anélisis

De los 385 encuestados, el 43.90% percibe la calidad del servicio los supermercados
como rapida en cuanto a la rapidez de respuesta de los trabajadores. Un 29.60% la califica
como moderada, mientras que el 17.90% la considera muy rapida. Por otro lado, un pequefio
porcentaje de 7.5% de los encuestados la califica como lenta, y con una minima proporcién del
1% que la percibe como muy lenta.

Interpretacion
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Con base a lo analizado se identifica que el 43.90% valora la rapidez de respuesta de

los trabajadores en los supermercados, esto significa un nivel aceptable de eficiencia en el

servicio. sin embargo, también se puede observar que existe un 1% que consideran este

servicio como muy lento.

Pregunta 14. ¢ Cree usted que la facilidad de pago como efectivo, transferenciay

uso de diversas tarjetas es un factor importante para realizar una compra en un

supermercado?

Tabla 27

¢,Cree usted que la facilidad de pago como efectivo, transferencia y uso de diversas tarjetas es

un factor importante para realizar una compra en un supermercado?

¢Cree usted que la facilidad de pago como efectivo, transferenciay
uso de diversas tarjetas es un factor importante para realizar una
compra en un supermercado?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente de 189 49.1 49.1 49.1
acuerdo
De acuerdo 137 35.6 35.6 84.7
Neutro 49 12.7 12.7 97.4
En desacuerdo 4 1.0 1.0 98.4
Totalmente 6 1.6 1.6 100.0
desacuerdo
Total 385 100.0 100.0

Figura 26

¢,Cree usted que la facilidad de pago como efectivo, transferencia y uso de diversas tarjetas es

un factor importante para realizar una compra en un supermercado?
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¢éCree usted que la facilidad de pago como efectivo,
transferencia y uso de diversas tarjetas es un factor
importante para realizar una compra en un
supermercado?

1,0% 1,6%

12,7% H Totalmente de acuerdo

i De acuerdo
W Neutro
En desacuerdo

H Totalmente desacuerdo

Analisis e interpretacion

Anélisis

Entre los encuestados el 49.10% esta totalmente de acuerdo en que la facilidad de pago
como el efectivo, transferencia y uso de diversas tarjetas es un factor importante para realizar
compras en los supermercados. Ademas, el 35.60% que esta de acuerdo con esta afirmacion.
Asimismo, el 12.70% se muestra neutral respecto a estas facilidades de pago. Solo un
porcentaje de 1.6% esta totalmente en desacuerdo, mientras que el 1% muestra desacuerdo
con esta premisa.

Interpretacion

El 49.10% consideran que la facilidad de pago, que incluye el efectivo, transferencia y
varias tarjetas, es un factor crucial al realizar compras en los supermercados. Sin embargo,
existe un porcentaje del 1% que no esta nada satisfecho con estas opciones lo que se sugiere
ofrecer una variedad de opciones de pago que pueden mejorar la experiencia de los clientes y
ampliar la satisfaccion del mismo.

Pregunta 15. ;Qué tan satisfecho se encuentra usted con el horario de aperturay

cierre de los supermercados en relacion con sus necesidades?



79

Tabla 28
¢, Qué tan satisfecho se encuentra usted con el horario de apertura y cierre de los
supermercados en relacion con sus necesidades?

¢, Qué tan satisfecho se encuentra usted con el horario de apertura
y cierre de los supermercados en relacion con sus necesidades?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado

Valido Muy 87 22.6 22.6 22.6

satisfecho

Satisfecho 199 51.7 51.7 74.3

Neutro 74 19.2 19.2 93.5

Poco 20 5.2 5.2 98.7

satisfecho

Insatisfecho 5 1.3 1.3 100.0

Total 385 100.0 100.0

Figura 27
¢, Qué tan satisfecho se encuentra usted con el horario de apertura y cierre de los

supermercados en relacion con sus necesidades?

¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con el horario de
apertura y cierre de los supermercados en relacién con
sus necesidades?

1,3%

5,2%

B Muy satisfecho
m Satisfecho
W Neutro

Poco satisfecho

M Insatisfecho

Analisis e interpretacion
Anélisis
El 51.70% de los encuestados se muestran satisfechos con el horario de apertura 'y

cierre de los supermercados, seguidos por el 22.60% gue expresan estar muy satisfechos. Un
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19.60% muestran una posicion neutral con respecto al horario de apertura y cierre. Sin
embargo, el 5.20%, se muestra poco satisfecho y solo el 1.30% se manifiesta estar insatisfecho
con este servicio.

Interpretacion

De los resultados el obtenidos, el 51.70% se encuentra satisfechos con el horario de
apertura y cierre de los supermercados, lo que sugiere que estos horarios son convenientes
para la mayoria de los clientes. Sin embargo, un pequefio porcentaje del 1.30% expresé
insatisfaccion, lo que indica la necesidad de evaluar posibles ajustes o mejoras en los horarios
de apertura y cierre de las instalaciones.

Pregunta 16. ¢ Considera que las instalaciones de los supermercados son
atractivas visualmente para el usuario?
Tabla 29

¢, Considera que las instalaciones de los supermercados son atractivas visualmente para el

usuario?
¢ Considera que las instalaciones de los supermercados son
atractivas visualmente para el usuario?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje véalido acumulado
Valido Muy atractiva 100 26.0 26.0 26.0
Atractivas 194 50.4 50.4 76.4
Neutro 74 19.2 19.2 95.6
Poco atractiva 13 3.4 3.4 99.0
Nada atractiva 4 1.0 1.0 100.0
Total 385 100.0 100.0
Figura 28

¢, Considera que las instalaciones de los supermercados son atractivas visualmente para el

usuario?
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éConsidera que las instalaciones de los supermercados
son atractivas visualmente para el usuario?

3,4% - 1%

B Muy atractiva
I Atractivas
1 Neutro

Poco atractiva

 Nada atractiva

Analisis e interpretacion

Anélisis

De las personas encuestadas el 50.4% encuentran las instalaciones de los
supermercados atractivas, seguidos por un 26% que las perciben como muy atractivas. Un
19.2% tiene una opcién neutral sobre la atractividad de las instalaciones. Solo un pequefio
porcentaje, con el 3.4%, las considera poco atractivas, mientras que solo el 1% las encuentra
nada atractivas.

Interpretacion

El 50.40% consideran las instalaciones de los supermercados como atractivas, lo que
sugiere un ambiente agradable y acogedor para la mayoria de los clientes. Por otro lado, el 1%
las encuentra nada atractivas, lo que indica que hay aspectos especificos que podrian mejorar
para satisfacer las expectativas de esta minoria de clientes.

Pregunta 17. ¢ CoOmo evalla la eficiencia del sistema de los supermercados al
momento de buscar algun producto dentro del establecimiento o en otra sucursal?
Tabla 30
¢, Como evalla la eficiencia del sistema de los supermercados al momento de buscar algun

producto dentro del establecimiento o en otra sucursal?



¢, Como evalla la eficiencia del sistema de los supermercados al
momento de buscar algun producto dentro del establecimiento o
en otra sucursal?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Muy bueno 74 19.2 19.2 19.2
Bueno 225 58.4 58.4 77.7
Neutro 75 19.5 19.5 97.1
Malo 9 2.3 2.3 99.5
Muy malo 2 0.5 0.5 100.0

Total 385 100.0 100.0

Figura 29
¢, Como evalla la eficiencia del sistema de los supermercados al momento de buscar algun
producto dentro del establecimiento o en otra sucursal?

¢Como evalua la eficiencia del sistema de los

supermercados al momento de buscar algun producto
dentro del establecimiento o en otra sucursal?

2,3%

0,5%

B Muy bueno

H Bueno

1 Neutro
Malo

B Muy malo

Analisis e interpretacion

Anélisis

De los resultados obtenidos, un 58.40%, califican como buena la eficiencia del sistema
de los supermercados al buscar productos, lo que indica que la mayoria de los clientes pueden
encontrar lo que buscan de manera rapida y efectiva. Por otro lado, un 19.50% opina que es
neutral estos sistemas, mientras que el 19.20% lo perciben como muy bueno. Asimismo, el
2.30%, consideran que la eficiencia del sistema es mala y finalmente el 1% sostiene que es

muy malo el servicio.
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Interpretacion
Gran parte de los encuestados tienen opiniones positivas sobre la eficiencia de los
sistemas de los supermercados al momento de realizar busquedas de los productos. Con un
58.40% calificando la eficiencia como buena, y solo el 1%, considera que es muy mala, los
resultados sugieren que se debe considerar las percepciones negativas para identificar
areas de mejora y asi elevar la experiencia en general del cliente.

Pregunta 18. ¢ Cree usted que los supermercados ya sea de redes 0
independientes cuentan con publicidad exterior, facil accesibilidad al establecimiento y
con buena sefializacion para que el usuario reconozca? [Publicidad exterior]

Tabla 31
¢,Cree usted que los supermercados ya sea de redes o independientes cuentan con publicidad
exterior, facil accesibilidad al establecimiento y con buena sefializaciéon para que el usuario
reconozca? [Publicidad exterior]
¢,Cree usted que los supermercados ya sea de redes o
independientes cuentan con publicidad exterior, facil accesibilidad

al establecimiento y con buena sefializacién para que el usuario
reconozca? [Publicidad exterior]

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje véalido acumulado
Valido Supermercados 284 73.8 73.8 73.8
de redes
Supermercados 101 26.2 26.2 100.0
independientes
Total 385 100.0 100.0

Figura 30
¢,Cree usted que los supermercados ya sea de redes o independientes cuentan con publicidad
exterior, facil accesibilidad al establecimiento y con buena sefializaciéon para que el usuario

reconozca? [Publicidad exterior]



éCree usted que los supermercados ya sea de redes o
independientes cuentan con publicidad exterior, facil
accesibilidad al establecimiento y con buena seializacién
para que el usuario reconozca? [Publicidad exterior]

B Supermercados de redes

i Supermercados
independientes

Analisis e interpretacion

Anélisis

De los resultados, el 73.80% de los encuestados perciben una adecuada publicidad
exterior en los supermercados de redes, mientras que el 26.20% consideran que los
supermercados independientes presentan una publicidad exterior.

Interpretacién

El 73.80% considera que los supermercados de redes tienen una presencia mas
notable en términos de publicidad exterior, en comparacion con el 26.20% de los
supermercados independientes, lo que podria influir en la percepcién y la eleccion de los
consumidores.

Pregunta 18.1. ¢ Cree usted que los supermercados ya sea de redes o

84

independientes cuentan con publicidad exterior, facil accesibilidad al establecimiento y

con buena sefializacion para que el usuario reconozca? [Facil accesibilidad al
establecimiento]

Tabla 32

¢ Cree usted que los supermercados ya sea de redes o independientes cuentan con publicidad
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exterior, facil accesibilidad al establecimiento y con buena sefializaciéon para que el usuario
reconozca? [Facil accesibilidad al establecimiento]

¢,Cree usted que los supermercados ya sea de redes o
independientes cuentan con publicidad exterior, facil accesibilidad
al establecimiento y con buena sefializacion para que el usuario
reconozca? [Fécil accesibilidad al establecimiento]

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Valido Supermercados 252 65.5 65.5 65.5
de redes
Supermercados 133 34.5 34.5 100.0
independientes
Total 385 100.0 100.0

Figura 31
¢ Cree usted que los supermercados ya sea de redes o independientes cuentan con publicidad
exterior, facil accesibilidad al establecimiento y con buena sefializacion para que el usuario

reconozca? [Facil accesibilidad al establecimiento]

éCree usted que los supermercados ya sea de redes o
independientes cuentan con publicidad exterior, facil
accesibilidad al establecimiento y con buena sefalizacién
para que el usuario reconozca? [Facil accesibilidad al
establecimiento]

B Supermercados de redes

I Supermercados
independientes

Analisis e interpretacion

Anélisis

El 65.50% de los encuestados considera que los supermercados de redes tienen una
facil accesibilidad a sus establecimientos, mientras que el 34.5% opina que los supermercados

independientes poseen facil accesibilidad a sus establecimientos.
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Interpretacion

Los datos obtenidos presentan que el 65.60% de los encuestados consideran que
supermercados de redes ofrecen una mejor accesibilidad a sus establecimientos, mientras que
el 34.50% piensa que los supermercados independientes si poseen accesibilidad a sus
instalaciones. Esto implica que los supermercados de redes pueden contar con ubicaciones
mas convenientes o incluso con mejores infraestructuras.

Pregunta 18.2. ¢ Cree usted que los supermercados ya sea de redes 0
independientes cuentan con publicidad exterior, facil accesibilidad al establecimiento y
con buena sefializacion para que el usuario reconozca? [Sefializacion]

Tabla 33
¢,Cree usted que los supermercados ya sea de redes o independientes cuentan con publicidad
exterior, facil accesibilidad al establecimiento y con buena sefializacién para que el usuario
reconozca? [Sefalizacion]
¢,Cree usted que los supermercados ya sea de redes o
independientes cuentan con publicidad exterior, facil accesibilidad

al establecimiento y con buena sefializacién para que el usuario
reconozca? [Sefializacion]

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje véalido acumulado
Valido Supermercados 280 72.7 72.7 72.7
de redes
Supermercados 105 27.3 27.3 100.0
independientes
Total 385 100.0 100.0

Figura 32
¢,Cree usted que los supermercados ya sea de redes o independientes cuentan con publicidad
exterior, facil accesibilidad al establecimiento y con buena sefializaciéon para que el usuario

reconozca? [Sefalizacion]
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éCree usted que los supermercados ya sea de redes o
independientes cuentan con publicidad exterior, facil
accesibilidad al establecimiento y con buena seializacién
para que el usuario reconozca? [Senalizacion]

B Supermercados de redes

i Supermercados
independientes

Analisis e interpretacion

Anélisis

De los resultados de los encuestados, el 72.70% considera que los supermercados de
redes tienen una buena sefializacion en sus establecimientos, mientras que el 27.30% opina
gue los supermercados independientes poseen una buena sefializacion en sus
establecimientos.

Interpretacion

Los encuestados perciben que los supermercados de redes tienen una mejor
sefializacion con 72.70% en comparacion con los supermercados independientes los cuales
representan el 27.30%. Esto implica que los supermercados de redes pueden tener una
identificacion mas clara y visible desde el exterior, por lo tanto, los clientes pueden encontrar
los establecimientos con mayor facilidad.

Pregunta 19. En base al supermercado de preferencia ¢ Qué tan satisfecho se
encuentra con la variedad de productos existentes en el mismo?
Tabla 34
En base al supermercado de preferencia ¢ Qué tan satisfecho se encuentra con la variedad de

productos existentes en el mismo?
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En base al supermercado de preferencia ¢Qué tan satisfecho se
encuentra con la variedad de productos existentes en el mismo?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Valido Muy satisfecho 118 30.6 30.6 30.6
Satisfecho 204 53.0 53.0 83.6
Neutro 51 13.2 13.2 96.9
Poco satisfecho 10 2.6 2.6 99.5
Insatisfecho 2 0.5 0.5 100.0
Total 385 100.0 100.0

Figura 33
En base al supermercado de preferencia ¢ Qué tan satisfecho se encuentra con la variedad de

productos existentes en el mismo?

En base al supermercado de preferencia ¢ Qué tan
satisfecho se encuentra con la variedad de productos
existentes en el mismo?

2,6% 0,5%

13,2% H Muy satisfecho

m Satisfecho
M Neutro
Poco satisfecho

M Insatisfecho

Analisis e interpretacion

Anélisis

El 53% de los encuestados, se muestra satisfecha con la variedad de productos
ofrecidos en su supermercado de preferencia. Ademas, un considerable 30.60% manifiesta
estar muy satisfechos con esta caracteristica del servicio. Por otro lado, el 13.20% adopta una
postura neutral al respecto. Sin embargo, se observa que el 2.6% muestra insatisfaccién o poco
grado de satisfaccion con la variedad de productos disponibles, mientras que solo el 0.5%

manifiesta insatisfaccion directa con este servicio.
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Interpretacion

En base a los resultados, el 53% se encuentra satisfecho con la gran variedad de
productos existentes en los supermercados de su eleccion, mientras que el 0.5% manifiesta
sentir insatisfaccion respecto a este aspecto del servicio. Por lo que se sugiere ampliar una
gama de productos y ofrecer opciones alternativas.

Pregunta 20. ¢ Usted considera un factor importante en los supermercados que
disponen parqueaderos para los usuarios?
Tabla 35
¢, Usted considera un factor importante en los supermercados que disponen parqueaderos para
los usuarios?

¢Usted considera un factor importante en los supermercados que

disponen pargueaderos para los usuarios?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Vélido Totalmente de 210 54.5 54.5 54.5

acuerdo

De acuerdo 116 30.1 30.1 84.7

Neutro 50 13.0 13.0 97.7

En desacuerdo 4 1.0 1.0 98.7

Totalmente 5 1.3 1.3 100.0

desacuerdo

Total 385 100.0 100.0

Figura 34
¢, Usted considera un factor importante en los supermercados que disponen parqueaderos para

los usuarios?
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éUsted considera un factor importante en los
supermercados que disponen parqueaderos para los
usuarios?

1% 1,3%

13%
B Totalmente de acuerdo

H De acuerdo
i Neutro
En desacuerdo

B Totalmente desacuerdo

Analisis e interpretacion

Analisis

El 54.50% de los encuestados estan totalmente de acuerdo que los supermercados
cuenten con estacionamientos para facilitar la accesibilidad a los clientes, lo que indica una
fuerte preferencia por esta comodidad. Por otro lado, el 30.10% esté de acuerdo con esta idea.
Sin embargo, el 13% se mantiene neutral con respecto a esta opcién, Asimismo, el 1.30%
muestra un total desacuerdo con la idea de que los supermercados dispongan de
parqueaderos, mientras que el 1% considera estar en desacuerdo con este servicio.

Interpretacion

El 54.50% de los encuestados valoran positivamente la disponibilidad de los
parqueaderos en los supermercados, lo que indican importante este servicio al momento de
elegir donde realizar sus compras. Mientras que el 1% muestran desacuerdo y consideran
inapropiado este servicio.

Pregunta 21. ¢ Ha tenido una mala experiencia en cuanto a productos defectuosos

(caducados, en mal estado) en su supermercado de preferencia?
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Tabla 36
¢ Ha tenido una mala experiencia en cuanto a productos defectuosos (caducados, en mal
estado) en su supermercado de preferencia?

¢Hatenido una mala experiencia en cuanto a productos

defectuosos (caducados, en mal estado) en su supermercado de
preferencia?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vaélido Si 148 384 38.4 38.4
No 237 61.6 61.6 100.0
Total 385 100.0 100.0

Figura 35

¢ Ha tenido una mala experiencia en cuanto a productos defectuosos (caducados, en mal
estado) en su supermercado de preferencia?
é¢Ha tenido una mala experiencia en cuanto a productos

defectuosos (caducados, en mal estado) en su
supermercado de preferencia?

mSi

® No

Analisis e interpretacion

Anélisis

El 61.6% de los encuestados no han experimentado situaciones negativas relacionadas
con productos defectuosos, como articulos caducados o en mal estado, en los supermercados
de su eleccion. Por otro lado, el 38.40% ha experimentado inconvenientes en cuanto a

productos en mal estado en los supermercados.



Interpretacion
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De los resultados obtenidos, el 61.60% de los encuestados no ha experimentado

problemas con productos defectuosos en supermercados, lo que indica una buena gestion de

calidad y de inventario por los establecimientos. Sin embargo, el 38.40 ha tenido

inconvenientes en este aspecto, sugiriendo la necesidad de mejorar en estas areas para

garantizar la satisfaccion del cliente.

Pregunta 22. ;Qué tan preparado considera usted qué esta el personal de los

supermercados para manejar situaciones de emergencia?

Tabla 37

¢ Qué tan preparado considera usted qué esta el personal de los supermercados para manejar

situaciones de emergencia?

¢ Qué tan preparado considera usted qué esté el personal de los
supermercados para manejar situaciones de emergencia?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Muy bueno 45 11.7 11.7 11.7
Bueno 186 48.3 48.3 60.0
Neutro 107 27.8 27.8 87.8
Malo 30 7.8 7.8 95.6
Muy malo 17 4.4 4.4 100.0

Total 385 100.0 100.0

Figura 36

¢ Qué tan preparado considera usted qué esta el personal de los supermercados para manejar

situaciones de emergencia?
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¢Qué tan preparado considera usted qué esta el
personal de los supermercados para manejar
situaciones de emergencia?

4,4%

H Muy bueno

M Bueno

= Neutro
Malo

B Muy malo

Anélisis e interpretacién
Anélisis
De los encuestados el 48.30% perciben como bueno el nivel de preparacion del
personal de los supermercados para abordar situaciones de emergencia. Ademas, un 27.80%
no tiene una percepcion definida sobre la capacitacion del personal y adoptan una postura
neutral. Por otro lado, 11.70% consideran que el personal esta bien capacitado, mientras que
un 7.80% lo califica como malo y un 4.40% como muy malo.
Interpretacién
El 48.30% de los encuestados perciben positivamente el nivel de preparacion del
personal de los supermercados para manejar situaciones de emergencias. Sim embargo, existe
un porcentaje notable del 4.40% que tiene una visién negativa al respecto, lo que podria indicar
areas de mejora en la capacitacion y la de respuesta ante emergencias por parte del personal.
Anélisis Bivariado
El analisis Bivariado determina qué tan bien se puede predecir el valor de una variable
si conocemos el valor de la otra variable. Es decir, el estudio de la correlacion entre dos
variables se refiere al conjunto de relaciones estadisticas que incluyen la dependencia entre

ellas (Porras, 2016).
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Chi Cuadrado

1. Enunaescaladel 1al5,¢como calificariala calidad del servicio en base a la
rapidez de respuesta de los trabajadores de los supermercados independientes o
de redes? Vs ¢ Se encuentra satisfecho con la informacion proporcionada por el
personal de los supermercados como: ¢Promociones, informacion relevante

acerca de productos o servicio?



Tabla 38
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En una escala del 1 al 5, ¢,como calificaria la calidad del servicio en base a la rapidez de respuesta de los trabajadores de los supermercados

independientes o de redes? Vs ¢ Se encuentra satisfecho con la informacién proporcionada por el personal

En una escaladel 1 al 5, ,como calificaria la calidad del servicio en base a larapidez de respuesta de
los trabajadores de los supermercados independientes o de redes? Vs Se encuentra satisfecho con

lainformacién proporcionada por el personal de los supermercados como: ¢Promociones,

informacién relevante acerca de productos o servicio?

Se encuentra satisfecho con la informacién proporcionada por el personal
de los supermercados como: ¢ Promociones, informacién relevante acerca

de productos o servicio? Total
Muy satisfecho  Satisfecho Neutral Poco satisfecho  Insatisfecho

En una escala del 1 al 5, Muy lento 2 0 2 0 0 4
¢como calificaria la calidad Lento 1 11 11 6 0 29
rapiden de respuesta delos Moderado 0 4 56 ! 2.
trabajadores de los Répido 21 100 40 6 2 169
Supermercados MUy répldo 36 19 13 1 0 69
independientes o de redes?

Total 69 170 122 20 4 385

Tabla 39

Prueba de Chi Cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién asintodtica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 114,1332 16 0.000
Raz6én de verosimilitud 98.907 16 0.000
Asociacion lineal por lineal 46.470 1 0.000
N de casos validos 385

a. 11 casillas (44,0%) han esperado una cuenta menor que 5. El recuento minimo esperado es ,04.
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Analisis e interpretacion

Analisis

Dado que el valor de significancia es 0.000 es menor a 0.05, se rechaza la hipé6tesis
nula HO y se acepta la hipétesis alternativa H1 que sostiene que si existe una relacion entre
dichas variables. Ademas, x? = 114.133 es mayor que FC = 98.907 por lo tanto se acepta la
hipotesis alternativa demostrando que, si existe relacion entre las variables, lo que sugiere
que el nivel de satisfaccion de los clientes al recibir informacién por el personal de
supermercados varia segun la calidad del servicio en base a la rapidez de respuesta por
parte del personal del supermercado.

Interpretacion

El analisis estadistico muestra que hay una relacién significativa entre la satisfacciéon
de los clientes con la informacion proporcionada por el personal del supermercado y la
calidad del servicio en términos de rapidez de respuesta, esto sugiere que la forma en que
el personal responde tiene un impacto significativo en la satisfaccién del cliente.
2. ¢Qué factores lo motivan para comprar en un supermercado de redes o
independientes VS ¢ Usted considera que el precio influye en su decision de
compra?
Hipotesis
Hipoétesis nula HO:

No hay relacion entre los factores que influyen en el comportamiento del consumidor
y el supermercado en donde prefieren comprar.

Hipoétesis alternativa H1:

Hay relacion entre los factores que influyen en el comportamiento del consumidor y

el supermercado en donde prefieren comprar.



Tabla 40

¢, Qué factores lo motivan para comprar en un supermercado de redes o independientes VS ¢ Usted considera que el precio influye en su

decision de compra?

¢ Qué factores lo motivan para comprar en un supermercado de redes (Super Maxi, Hipermarket, Super
Aki, Santa Maria, Mega Maxi, Mi comisariato, Tuti) o independientes (Supermercado Don Gato, Supermercados
mas por menos, Super Sur, Super Market de tiendas, Market Express) VS ¢Usted considera que el precio influye

en su decisién de compra?

¢ Qué factor lo motiva para comprar en un supermercado de redes

0 independientes? Total
Horarios Servicios Precio
de atencioén adicionales y Ofertas Ubicacioén
¢Usted Si 81 35 204 27 347
considera que No 4 10 21 3 38
el precio influye
en su decisién
de compra?
Total 85 45 225 30 385
Tabla 41
Prueba de Chi Cuadrado
Pruebas de chi-cuadrado
Significacién
Valor df  asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,3402 3 0.016
Razén de verosimilitud 9.089 3 0.028
Asociacion lineal por lineal 0.365 1 0.546
N de casos validos 385

a. 2 casillas (25,0%) han esperado un conteo menor que 5. El recuento minimo esperado es 2,96.
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Andlisis e interpretacidn
Analisis
Dado que el valor de significancia es 0.016 es mayor a 0.05, se acepta la hipotesis
nula HO y se rechaza la hipotesis alternativa H1 que sostiene que si existe una relacion
entre dichas variables. Ademas, x? = 10.340 es mayor que FC = 9.089 por lo tanto se
acepta la hipotesis alternativa demostrando que existe relacion entre las variables, lo que
sugiere que los factores que motivan a las personas a comprar varian segun la influencia
gue el precio tiene sobre los clientes para decidir si realizar la compra.
Interpretacion
En base a los resultados obtenidos, existe una relacién significativa entre los
factores que motivan a las personas a comprar y la influencia del precio en su decision de
compra. Esto sugiere que otros factores pueden ser determinantes a mas del precio a la
hora de tomar decisiones de compra.
3. Enunaescaladel 1al5, ;como calificariala calidad del servicio en base a la
rapidez de respuesta de los trabajadores de los supermercados independientes
o de redes? VS ¢ Qué tan satisfecho se encuentra usted con el horario de
aperturay cierre de los supermercados en relacion con sus necesidades?
Hipotesis
Hipotesis Nula (HO): No hay una relacion significativa entre la satisfaccion con la
informacion proporcionada por el personal de los supermercados y la frecuencia de visita de
los consumidores.
Hipotesis Alternativa (H1): Existe una relacién significativa entre la satisfacciéon con
la informacion proporcionada por el personal de los supermercados y la frecuencia de visita

de los consumidores.



Tabla 42
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En una escala del 1 al 5, ¢,como calificaria la calidad del servicio en base a la rapidez de respuesta de los trabajadores de los supermercados

independientes o de redes? VS ¢ Qué tan satisfecho se encuentra usted con el horario de apertura y cierre

En unaescaladel 1 al 5, ;,como calificaria la calidad del servicio en base a larapidez de respuesta de los trabajadores de
los supermercados independientes o de redes? VS ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con el horario de aperturay cierre de

los supermercados en relacién con sus necesidades?

¢, Qué tan satisfecho se encuentra usted con el horario de apertura y cierre de los

supermercados en relacién con sus necesidades? Total
Muy Poco
satisfecho Satisfecho Neutro  satisfecho Insatisfecho
En una escala del 1 al 5, Muy lento 1 1 1 1 0 4
¢como calificaria la calidad del Lento 3 13 12 1 0 29
servicio en base a la rapidez de Moderado 10 62 31 10 1 114
respuesta de los trabajadores de los -
supermercados independientes o de Rapido 38 102 22 4 3 169
redes? Muy 35 21 8 4 1 69
rapido
Total 87 199 74 20 5 385
Tabla 43
Prueba de Chi Cuadrado
Pruebas de chi-cuadrado
Significacién
Valor df  asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 71,4582 16 0.000
Razén de verosimilitud 67.248 16 0.000
Asociacion lineal por lineal 25.840 1 0.000
N de casos validos 385

a. 11 recuadros (44,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,05.
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Andlisis e interpretacidn
Analisis

Dado que el valor de significancia es 0.000 es menor a 0.05, se rechaza la hipé6tesis
nula HO y se acepta la hipétesis alternativa H1 que sostiene que si existe una relacién entre
dichas variables. Ademas, x*> = 71.458 es mayor que FC = 67.248 por lo tanto se acepta la
hipotesis alternativa demostrando que, si existe relacion entre las variables, lo que sugiere
la calidad del servicio y respuesta rapida de los trabajadores percibida por los clientes varia
de acuerdo al nivel de satisfaccion de los clientes con respecto al horario de apertura y
cierra de los supermercados.

Interpretacion

Dado que hay un analisis estadistico que indica que hay una relacién significativa de
0.000 que es mayor al nivel de significancia de 0.05, se acepta la hip6tesis nula, y se
comprueba que existe una relacion significativa entre las variables de la calidad de rapidez
de los servicios con los horarios de apertura y cierre de los establecimientos.

4. ¢Con qué frecuencia usted asiste a un supermercado a realizar compras? VS
¢cConsidera que las instalaciones de los supermercados son atractivas
visualmente para el usuario?

Hipotesis

Hipotesis Nula (HO): No hay una relacion significativa entre frecuencia a la que
asistes a un supermercado a realizar compras y la percepcion acerca de que las
instalaciones del supermercado son atractivas para el usuario.

Hipotesis Alternativa (H1): Hay una relacién significativa entre frecuencia a la que
asistes a un supermercado a realizar compras y la percepcion acerca de que las
instalaciones del supermercado son atractivas para el usuario.

Tabla 44
¢,Con qué frecuencia usted asiste a un supermercado a realizar compras? VS ¢ Considera

gue las instalaciones de los supermercados son atractivas visualmente para el usuario?



¢Con qué frecuencia usted asiste a un supermercado a realizar compras?

VS ¢Considera que las instalaciones de los supermercados son atractivas visualmente para el usuario?
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¢ Considera que las instalaciones de los supermercados son atractivas
visualmente para el usuario?

Muy Poco Nada
atractiva Atractivas Neutro atractiva atractiva Total
¢ Con qué frecuencia Semanal 24 45 11 4 0 84
ustgd asiste a un supermercado a Quincenal 27 62 19 3 1 112
realizar compras? Mensual 39 67 24 5 1 136
Diaria 10 20 20 1 2 53
Total 100 194 74 13 4 385

Tabla 45
Prueba de Chi Cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién

Valor df  asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 21,6362 12 0.042
Razo6n de verosimilitud 19.361 12 0.080
Asociacion lineal por lineal 4.642 1 0.031

N de casos validos 385
a. 8 recuadro (40,0%) ha estimado un conteo menor que 5. El recuento minimo esperado es ,55.
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Andlisis e interpretacidn

Analisis

Dado que el valor de significancia es 0.042 es menor a 0.05, se rechaza la hipétesis
nula HO y se acepta la hipétesis alternativa H1 que sostiene que si existe una relacion entre
dichas variables. Ademas, x* = 21.636 es mayor que FC = 19.361 por lo tanto se acepta la
hipotesis alternativa demostrando que, si existe relacion entre las variables, lo que sugiere
que la percepcion de los clientes acerca de que las instalaciones de los supermercados son
atractivas varia de acuerdo a la frecuencia con la que visita los supermercados para realizar
compras.

Interpretacion

El resultado del analisis de significancia muestra que se obtiene 0.042, que es
menor a 0.05, lo cual se rechaza la hip6tesis y se acepta la hip6tesis alternativa, por lo
tanto, existe una relacion significativa entre las variables. Por lo tanto, la frecuencia con la
gue los clientes visitan los supermercados para realizar compras influye en su percepcién

sobre la atractividad de las instalaciones.
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Capitulo 5
Propuestas

Una vez concluida la investigaciéon sobre la calidad del servicio y sus incidencias en
el comportamiento del consumidor, se establecera propuestas mediante el método de
Servqual en base a los resultados obtenidos. En un entorno tan competitivo como el actual,
es crucial comprender como la calidad del servicio impacta en el comportamiento del
consumidor.

Estas propuestas son el resultado de un estudio minucioso de las percepciones y las
expectativas de los clientes con respecto a los servicios que se ofrecen en los

supermercados del sur de Quito.



Tabla 46

Matriz de propuestas bajo la dimension de Servqual

104

Variables Dimension Subvariables Objetivos Estratégicos Estrategias Actividades
Calidad del Capacidad de Estrategia 1 Mejorar la eficiencia y -Optimizar la distribuciéon -Utilizar tecnologias emergentes como
Servicio respuesta rapidez de respuesta del del personal. inteligencia artificial, chatbots, para
personal de los -Implementar herramientas ofrecer atencion al cliente 24/7'y
supermercados tecnoldgicas para mejorar responder de manera rapida y precisa
independientes. los procesos de atencion al a consultas y solicitudes, sistema a
cliente. domicilio.
-Capacitar al personal en técnicas de
atencion al cliente y gestién del tiempo
para mejorar la eficiencia.
Elementos Estrategia 2 Proponer propuestas para -Establecer estandares de -Disefar un plan de renovacion de las
tangibles mejorar la calidad del limpieza para mantener instalaciones donde incluya mobiliarioy
servicio en farmacias ambientes agradables decoracion de espacios.
independientes 'y redes, -Capacitar al personal sobre la
considerando las -Renovar las instalaciones importancia de  mantener una
preferencias y expectativas fisicas de los presentacion fisica impecable.
de los consumidores en la supermercados
zona Sur del Distrito
Metropolitano de Quito
Fiabilidad Estrategia 3 Implementar un sistema de -Capacitar al personal en -Realizar auditorias peridédicas para

control de calidad integral
para asegurar la
autenticidad y excelencia de
los productos ofrecidos en
los supermercados
independientes.

técnicas de control de
calidad y conocimiento de
productos.

-Implementar un sistema de
gestion  de  inventario
automatizado y eficiente.

verificar la calidad de los productos en
las estanterias de los supermercados.




Seguridad

Empatia

Estrategia 4

Estrategia 5

Garantizar la seguridad vy
bienestar de los clientes y el
personal.

Implementar estrategias de
marketing para diversificar
las formas de pago vy
mejorar la experiencia del
cliente en los
supermercados

independientes.

-Mejorar el sistema de
inventarios de productos
caducados y proximos a
caducar.

-Introducir nuevas formas
de pago en los
supermercados

independientes.

-Capacitar al personal de
los supermercados en la
comunicacion y la
interaccion con los clientes.
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-Mantener un control de inventario
riguroso para evitar la venta de
productos caducados.
-Capacitacion para el personal de
percheria para verificar productos y
fechas de caducidad.

-Implementar estrategias de pago facil,
para aumentar la satisfaccion del
cliente.

-Establecer canales de comunicacion,
integrando buzones de sugerencia.
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Desarrollo de las estrategias — Propuestas

Se plantearan estrategias con el fin de mejorar la calidad del servicio ofrecido en la
zona sur del Distrito Metropolitano de Quito. Estas estrategias estan disefiadas para abordar
las dimensiones clave identificadas por el método Servqual, con el objetivo de optimizar la
excelencia del cliente y fortalecer la competitividad de sus establecimientos en un mercado
en constante evolucion.

Calidad del servicio - Dimensiones de Servqual
Elementos Tangibles
Objetivo: Proponer propuestas para mejorar la calidad del servicio en los supermercados
independientes, considerando las preferencias y expectativas de los consumidores en la
zona Sur del Distrito Metropolitano de Quito.
Estrategia

Capacitar al personal sobre la importancia de mantener una presentacion fisica
impecable.
Andlisis: La capacitacion del personal en la importancia de mantener una presentacion
fisica impecable se vuelve crucial dado que un gran namero de clientes atribuye un alto
valor a la apariencia de los supermercados. Al proporcionar capacitacion al personal sobre
este aspecto, nos aseguramos de que estén alineados con los estandares de calidad visual
establecidos, lo que, a su vez, contribuira significativamente a mejorar la experiencia del
cliente.
Desarrollo:
Tabla 47

Desarrollo de propuestas

Duracién 1 dia (3 horas)

Recursos fisicos Material de capacitacion

Recursos humanos | Facilitadores de capacitacion

Presupuesto $ 300 para honorarios del facilitador de la capacitacion y materiales.
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Figura 37

Capacitacién del personal de supermercados

Nota. Capacitacion del personal de supermercados
Figura 38

Capacitacion de facilitadores de supermercados

Nota. Capacitacion de facilitadores de supermercados

Capacidad de respuesta
Objetivo: Mejorar la eficiencia y rapidez de respuesta del personal de los supermercados

independientes.
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Estrategia

Evaluar y seleccionar herramientas tecnolégicas emergentes como inteligencia
artificial, chatbots, para agilizar la atencion y responder de manera rapida y precisa a
consultas, solicitudes y sistema a domicilio.
Andlisis: La utilizacion de tecnologias emergentes como la inteligencia artificial y los
chatbots para agilizar la atencion al cliente se propone como respuesta a sus necesidades
de mejor capacidad de respuesta. Considerando que una parte significativa de los clientes
valora la prontitud y la precision en el servicio, la implementacion de estas herramientas
tecnoldgicas permitira abordar de manera efectiva consultas, solicitudes, mejorando asi la
experiencia del cliente.
Desarrollo:
Tabla 48

Desarrollo de propuestas de capacidad de respuesta

Duracioén 2 meses

Recursos fisicos Desarrollo de software, equipos informaticos

Recursos humanos | Equipos de desarrollo de software, personal de atencién al cliente

Presupuesto $ 100 para el desarrollo del software - $200 para costos operativos.

Figura 39

Chatbots de supermercados




Seguridad

Objetivo: Garantizar la seguridad y bienestar de los clientes y el personal.

Estrategia

Mejorar el sistema de inventarios de productos caducados y préximos a caducar

Hola

Merco | Aviso de Privacidad

arta

jHolat
Soy el Asistente Virtual gi§ de Merco

Supermercado y te ayudaré a resolver dudas
acerca de nuestros productos y servicios.

<

Consulta nuestro Aviso de Privacidad

"(7[2-'-', /fmerco mx/aviso-de-privacidad
¢(Como te podemos ayudar?

Selecciona la opcién deseada desde el menu

ona |la opcion deseada

Menu

Merco
LCémo te podemos ayudar?
e ona 1a opei deseada desde o menu

jona Ia ope deseada

Ofertas
Quiero conocer los Super Preciazos de hoy

79

Su lista personal de compras

"."‘r‘fl', )€ ¥) @ o

Nota. Chatbots de supermercados
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Anélisis: Mantener un control riguroso de inventario y capacitar periodicamente al personal

en seguridad, son acciones fundamentales para garantizar la seguridad de los clientes y del

personal. Dado que un porcentaje significativo de clientes ha tenido experiencias con

productos en mal estado y es un tema fundamental a resolver.

Desarrollo:

Tabla 49

Desarrollo de Propuestas de Seguridad
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Duracioén Proceso contindo

Recursos fisicos Software de gestién de inventario

Recursos humanos | Equipo de gestion de inventario designado

Presupuesto $ 1000 para costos operativos.

Figura 40

Sistema de control de inventarios de supermercados

N
w

&  Cliente 1

5 6 oe
° 7 8 Q  Price
0 .

Pago
+/-

Nota. Software de control de inventarios

Figura 41l

Capacitaciéon de percheros de supermercados

Nota. Capacitacion de percheros
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Capitulo 6
Conclusiones

La investigacion proporcion6 una comprension profunda de las preferencias,
necesidades y percepciones de los consumidores en relacion con los supermercados. Se
identificaron patrones, tendencias de compra y factores significativos que influyen en su
comportamiento. La variedad de productos, con un 53% de satisfaccion, resalta la
preferencia por una amplia gama de ofertas. Ademas, el precio, identificado con un 90.10%
como factor relevante y la publicidad exterior, con un 73.80% de percepcién adecuada en
los supermercados de redes, son determinantes. Estos factores revelan la complejidad y la
diversidad de aspectos que impactan en las decisiones de compra y en la percepcién de los
consumidores de los supermercados.

La calidad del servicio en los supermercados es un aspecto crucial que influye
directamente en la satisfaccion y fidelidad de los clientes. Asegurar una experiencia positiva
para los consumidores no solo promueve la lealtad a la marca, sino que también aumenta
las probabilidades de recompra y la reputacién del establecimiento en el mercado. Por lo
tanto, garantizar la calidad del servicio no solo es un objetivo estratégico, sino una
necesidad para mantener la competitividad y el éxito a largo plazo en el mercado.

Basandonos en los resultados de la investigacion, se destaca que los consumidores
de la zona sur del Distrito Metropolitano de Quito valoran diversos aspectos al evaluar la
calidad del servicio en los supermercados independientes. Se ha observado que la
percepcion de calidad esta estrechamente relacionada con los factores que influyen en la

decisién de compra.
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Recomendaciones

Considerando los hallazgos, se recomienda a los supermercados enfocar sus
esfuerzos en ampliar la variedad de productos ofrecidos para satisfacer la demanda,
manteniendo precios competitivos y utilizando estrategias efectivas de publicidad exterior.
Es esencial reconocer la complejidad y la diversidad de factores que influyen en las
decisiones de compra y en la percepcion de los consumidores.

Dada la importancia de la calidad de los servicios en los supermercados y los
diversos aspectos que influyen en ella, se recomienda implementar un enfoque integral de
mejora continua. Esto aplica desarrollar programas de capacitacion para el personal,
enfocados en mejorar la comunicacion con los clientes, agilizar tiempos de respuesta,
realizar ajustes en horarios de apertura y cierre de los establecimientos. Este enfoque
integral permitira elevar la calidad del servicio y mantener la competitividad en el mercado.

Se recomienda a los supermercados independientes mejorar la diversidad de
productos ofrecidos y optimizar los procesos de atencién. Asimismo, es fundamental
mantener un estricto control de calidad para evitar experiencias negativas relacionadas con
los productos caducados. Estas acciones contribuiran a satisfacer las expectativas de los
consumidores y mejorar la percepcion general de la calidad del servicio ofrecido por los
supermercados independientes del sur de Quito.

Se recomienda que los supermercados independientes adopten estas propuestas
para mejorar la calidad de sus servicios y enriquecer la experiencia del cliente. La aplicacion
de estas medidas no solo garantizard una atencion mas satisfactoria, sino que también
fortalecerd la relacion con los clientes, generando fidelidad y confianza en la marca.
Ademas, de priorizar la excelencia en el servicio, se abrirdn nuevas oportunidades para el

crecimiento y la diferenciacién en un mercado competitivo.
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