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RESUMEN

La incidencia en el comportamiento del consumidor de la oferta de viveres de
primera necesidad en pymes en el norte del distrito metropolitano de Quito durante el
periodo 2014 — 2016. A medida que el Ecuador tiene la necesidad de satisfacer su
necesidad primaria de alimentarse, también se incrementan las expectativas de venta
de las empresas que comercializan alimentos de primera necesidad. Lo que incide en
el comportamiento del consumidor, su necesidad basica de abastecerse de alimentos,
los cuales deben cumplir requisitos tales como, buena calidad, limpios, desinfectados,
saludables, con registro sanitario y garantizados; este fenémeno en el comportamiento
humano ocasiona que sus necesidades y expectativas sean cada vez mas altas, es por
eso que el servicio mejora conforme a las exigencias del consumidor. En el norte
Quito, las Pyme encargadas de la venta de viveres de primera necesidad alcanzan el
porcentaje del 86%, ademas estas grandes cadenas de supermercados han entrado en
competencia para captar nuevos nichos de mercado, teniendo que apostar por mejores
ofertas, promociones. Se ha observado que los estandares alimenticios y las
necesidades cambian y siempre van a necesitar una mejora continua, por lo tanto los
consumidores de viveres de Primera necesidad del norte de Quito no se sienten
satisfechos con la calidad de productos en las pymes. La adquisicion de alimentos con
bajo contenido nutricional comida rapida a menor precio, lo que provoca problemas
de salud como obesidad, anemia y desnutricion, las cadenas multinacionales que
comercializan viveres de primera necesidad no rigen sus precios en base a la canasta

béasica sugerida por el estado.

COMPORATMIENTO
CONSUMIDOR
OFERTA

DEMANDA

EXIGENCIAS
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ABSTRACT

The impact on consumer behavior of the supply of basic necessities in SMEs in the
north of the metropolitan district of Quito during the period 2014 - 2016. As Ecuador
has the need to satisfy its primary need to feed itself, Increase the sales expectations
of companies that sell staple foods. What impacts on the behavior of the consumer,
their basic need to supply food, which must meet requirements such as, good quality,
clean, disinfected, healthy, sanitary registration and guaranteed; This phenomenon in
human behavior causes their needs and expectations to be higher, that is why the
service improves according to the demands of the consumer. In northern Quito, the
SMEs in charge of the sale of basic necessities reach the percentage of 86%, in addition
these large supermarket chains have entered in competition to capture new market
niches, having to bet for better offers, promotions. It has been observed that food
standards and needs change and will always need continuous improvement, therefore
consumers of necessities in the north of Quito are not satisfied with the quality of
products in SMEs. The acquisition of foods with low nutritional content fast food at a
lower price, which causes health problems such as obesity, anemia and malnutrition,
multinational chains that sell basic necessities do not govern their prices based on the

basic basket suggested by the state.

COMPOSITION

CONSUMER

OFFER

DEMAND

REQUIREMENTS
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IMPORTANCIA DEL PROBLEMA

La incidencia en el comportamiento del consumidor de la oferta de viveres de
primera necesidad en pymes en el norte del distrito metropolitano de Quito durante el
periodo 2014 — 2016

A medida que el Ecuador tiene la necesidad de satisfacer su necesidad primaria
de alimentarse, también se incrementan las expectativas de venta de las empresas que

comercializan alimentos de primera necesidad.

La oferta de viveres en los mercados del Ecuador, debido a la disputa palmo a
palmo que mantienen las grandes cadenas de supermercados, es una de las opciones
con mayor aceptacion en los ultimos afios y ha tenido un gran crecimiento sobre todo

en las ciudades mas grandes del pais.

Lo que incide en el comportamiento del consumidor, su necesidad béasica de
abastecerse de alimentos, los cuales deben cumplir requisitos tales como, buena
calidad, limpios, desinfectados, saludables, con registro sanitario y garantizados; este
fendmeno en el comportamiento humano ocasiona que sus necesidades y expectativas
sean cada vez mas altas, es por eso que el servicio mejora conforme a las exigencias

del consumidor.

La oferta de viveres de primera necesidad de Pichincha registré altos indices
de actividad econdmica que va en aumento afio tras afio, debido a las necesidades de

los consumidores.

Las cadenas de supermercados se han visto beneficiadas, distribuyendo una
mayor cantidad de productos en todas las presentaciones, incrementaron promociones
atractivas, tarjetas de descuentos, folletos de ofertas mensuales, cupones de
descuentos, gran variedad de productos marcas y precios, lo que los posiciona como

primera opcion de compra en el norte de Quito desde unos afios atras.

En el norte Quito, las Pyme encargadas de la venta de viveres de primera
necesidad alcanzan el porcentaje del 86%, ademdas estas grandes cadenas de
supermercados han entrado en competencia para captar nuevos nichos de mercado,

teniendo que apostar por mejores ofertas, promociones, etc.
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Se ha observado que los estandares alimenticios y las necesidades cambian y
siempre van a necesitar una mejora continua, por lo tanto los consumidores de viveres

de Primera necesidad del norte de Quito no se sienten satisfechos con la calidad de

productos en las pymes.

La adquisicion de alimentos con bajo contenido nutricional comida rapida a
menor precio, lo que provoca problemas de salud como obesidad, anemia y
desnutricion, las cadenas multinacionales que comercializan viveres de primera

necesidad no rigen sus precios en base a la canasta basica sugerida por el estado.

Los pequefios productores no alcanzan a cubrir con los requerimientos
necesarios para poder vender sus productos a las cadenas de supermercados y optan
por dejar de producir, esto como consecuencia, permite que exista mayor cantidad de
productos importados a mayor costo.

De no dar solucién al problema que se enfrenta actualmente en la adquisicion
del productos de primera necesidad en el norte de Quito, se ha dado apertura a permitir
gue monopolios que existen actualmente se fortalezcan e impongan un precio mayor
y una cantidad menor que la competencia para el servicio brindado. Se puede imaginar
que el monopolista elige el precio y deja que los consumidores decidan la cantidad que

desean comprar de ese bien.

La calidad de la alimentacion se vera afectada por los costos demasiado
elevados, lo que ocasionara que los consumidores elijan productos de menor costo,
sin tomar en cuenta su bajo contenido nutricional, desencadenando en una mala

alimentacion, problemas de desnutricion u obesidad.
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Tabla 1.
Factores de Microanalisis

Factores Ejemplos

Habitos de consumo.
La necesidad de alimentarse de una
manera adecuada Comportamiento de consumo ante

promociones medios de Comunicacion

Incrementar las ventas de pequefias | Freferencias del comprador.

Pyme en el norte de Quito

Marcas registradas

Regalias

Factor legal de 1a empresa v/o industria. -
= presay Acuerdos comerciales

Ofertas

Factor economico general Ingreso bruto

Ingreso disponible

Poder adquisitivo

Factor Social Mejores Precios

Disponibilidad de crédito

Capacidades tecnologicas v de marketing Condiciones economicas generales

de la empresa

Mejora 1a Logistica

- Internet
Factor Tecnoldgico

Redes sociales

Telemarketing
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A. Factor Legal

Para la ejecucion de la presente investigacion esta respaldada por la Ley Organica

del Consumidor (2012) en los siguientes articulos.

Informacion y publicidad

Articulo 28.- Comete infraccion a las disposiciones de esta Ley el que, a
sabiendas o debiendo saberlo y a través de cualquier tipo de mensaje publicitario

induce a error 0 engafio respecto de:

e Los componentes del producto y el porcentaje en que concurren.

e Laidoneidad del bien o servicio para los fines que se pretende satisfacer y que
haya sido atribuida en forma explicita por el anunciante.

e Las caracteristicas relevantes del bien o servicio destacadas por el anunciante
0 que deban ser proporcionadas de acuerdo a las normas de informacion
comercial.

e Elprecio del bien o la tarifa del servicio, su forma de pago y el costo del crédito
en su caso, en conformidad a las normas vigentes.

e Las condiciones en que opera la garantia, y su condicién de no producir dafio

al medio ambiente, a la calidad de vida y de ser reciclable o reutilizable.

Articulo 29.- El que estando obligado a rotular los bienes o servicios que
produzca, expenda o preste, no lo hiciere, o faltare a la verdad en la rotulacion, la
ocultare o alterare, sera sancionado con multa de cinco a cincuenta unidades tributarias

mensuales.

Articulo 30.- Los proveedores deberan dar conocimiento al publico de los
precios de los bienes que expendan o de los servicios que ofrezcan, con excepcion de

los que por sus caracteristicas deban regularse convencionalmente.
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El precio deberéd indicarse de un modo claramente visible que permita al
consumidor, de manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccién, antes de

formalizar o perfeccionar el acto de consumo.

Igualmente se enunciaran las tarifas de los establecimientos de prestacion de

Servicios.

El monto del precio deberd comprender el valor total del bien o servicio,

incluidos los impuestos correspondientes.

Cuando el consumidor no pueda conocer por si mismo el precio de los
productos que desea adquirir, los establecimientos comerciales deberan mantener una

lista de sus precios a disposicion del pablico, de manera permanente y visible.

Articulo 32.- La informacién basica comercial de los servicios y de los
productos de fabricacion nacional o de procedencia extranjera, asi como su
identificacion, instructivos de uso y garantias, y la difusién que de ellos se haga,
deberan efectuarse en idioma castellano, en términos comprensibles y legibles, y
conforme al sistema general de pesos y medidas aplicables en el pais, sin perjuicio de
que el proveedor o anunciante pueda incluir, adicionalmente, esos mismos datos en

otro idioma, unidad monetaria o de medida.

Regalias

Regalia o royalty (en algunos paises hispanohablantes se emplea mas el
término inglés royalty en su forma plural -royalties-; no obstante, la Real Academia
Espafiola no recoge esta forma en su diccionario y el Diccionario panhispanico de
dudas considera royalty un anglicismo evitable, aconsejando sustituirlo por otros
términos equivalentes)1 es el pago que se efectla al titular de derechos de autor,
patentes, marcas o know-how (saber hacer) a cambio del derecho a usarlos o
explotarlos, o que debe realizarse al Estado por el uso o extraccion de ciertos recursos

naturales, habitualmente no renovables. No hay que confundirlo con la venta de
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patentes, ya que esta se efectGa con otros objetivos muy distintos. También se
denominan "regalias" ciertos beneficios de orden material que recibe el trabajador de
parte de su empleador o patron, y que son apreciables en dinero para efectos

provisionales y tributarios.

Historicamente, en el Antiguo Régimen, regalias, iura regalia o jura regalia (ius
regale o jus regale en singular), eran los derechos inherentes y exclusivos del poder
soberano del rey o prerrogativas regias, entre los que estaban no solo atribuciones
politicas o econdmicas y sociales, sino también elementos simbdlicos (espada, cetro,

corona, etc.) de marcado caracter sacral.

Patentes

Regalia entendida como royalty, es el pago de una "cantidad variable" ligada
al volumen de produccion o ventas que debe abonarse durante un tiempo al propietario
de la patente que se esté explotando. En otros &mbitos de la propiedad intelectual se

les llama: 'Derechos de autor".

Existen varias formas de pago de la licencia para el uso de una patente. Ambas
partes, el propietario de la patente y el explotador, negociaran la forma que mas les
convenga. Tipos de pago: Cantidad fija, cantidad variable (royalty). Ademas, existe un
tercer pago opcional que se realiza si se precisa la ayuda de los técnicos de la

11

licenciatura, que se llama “pago por asistencia técnica™".

Las regalias se pagan por uno o todos los derechos concedidos por el titular del
derecho. Usualmente existen regalias por la fabricacion y venta de un articulo
licenciado en un determinado territorio geografico o por el uso de una marca en un

territorio geogréafico.

El pago de las regalias se adiciona al valor en aduanas de las mercancias si es
que aparecen como condicion de venta de estas Ultimas, de manera tal que los derechos

de importacidn se calculen sobre una base mayor. Ello es asi, porque tradicionalmente
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el titular del derecho licenciado le vende al importador el articulo licenciado a
condicion de que le pague una regalia por cada unidad vendida en el territorio
asignado. Por ende, el articulo importado se valora en aduanas tanto por lo que aparece
en la factura de importacion mas el pago posterior de las regalias al titular del derecho.
En este contexto, quien recibe el pago de la regalia puede ser una persona distinta al
titular del derecho licenciado.

Actualmente existen otras formas de pago de regalias, en la que la regalia la
paga quien vende y no quien compra. Es decir, ya no es el importador quien paga la
regalia luego de su importacion, sino que el vendedor abona la regalia al titular del
derecho al momento de la exportacion. En términos del acuerdo de valor de la OMC,2
el pago de la regalia deja de ser una condicion de venta para el importador. En este
esquema, el titular del derecho no fabrica ni vende los articulos, sino que licencia
dichos derechos. De esta manera, si el articulo es vendido y/o exportado entre varios

licenciatarios, el titular obtiene mayores regalias.

B. Factores personales de influencia en la conducta del consumidor.

Psicoldgicas

Personalidad: la personalidad se define como el patron de rasgos de un
individuo que dependen de las respuestas conductuales. Estas se han empleado para
estudiar el comportamiento del consumidor y explicar la totalidad organizada de su
conducta. Sabemos que la personalidad de una persona se refleja a menudo en la ropa
que usa, la marca y el tipo de automovil que conduce, los restaurantes donde come,

etc. pero no podemos cuantificar los rasgos individuales de cada individuo.

El Auto concepto es la percepcion de si mismo por el sujeto. Y a la vez es la
imagen que pensamos que los demas tienen sobre nosotros mismos. La importancia de
estudiar el auto-concepto en marketing viene dada porque la persona a través del

consumo se describe a si misma.
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Motivacion: para entender por qué los consumidores observan determinada
conducta, es preciso preguntar primero que es lo que impulsa a una persona a obrar.
Toda conducta se inicia con la motivacion, el motivo (o impulso) es una necesidad es
una necesidad estimulada que el sujeto trata de satisfacer. Uno o mas motivos en el

interior de una persona desencadenan a la conducta hacia una meta que supuestamente

procurard satisfaccion.

Es importante que la necesidad ha de ser estimulada para que se convierta en

motivo.

Algunas veces el hombre tiene necesidades que estan latentes, por lo mismo,
no activan la conducta porque no son suficientemente intensas, es decir no han sido
despertadas. La fuente puede ser interna (nos da hambre) o ambiental (vemos un
anuncio de comida). También es posible que el simple hecho de pensar en una

necesidad (la comida) despierte la necesidad (hambre).

Familia: de los grupos pequefios a los que pertenecemos durante afios, hay uno
que normalmente ejerce influencia mas profunda y duradera en nuestras percepciones
y conducta, este grupo es la familia. Esta desempefia directamente la funcién de
consumo final operando como unidad econémica, ganando y gastando dinero. Al hacer
esto los miembros de la familia se ven obligados a establecer prioridades individuales
y colectivas de consumo, a seleccionar qué productos y marcas compraran y como se

utilizaran para cumplir con las metas de los miembros de la familia.

La mayoria de los estudios del consumidor clasifican las decisiones de
consumo de la flia en: _predominantes masculinas (esposo) _ predominantes

femeninas (esposa) _ conjuntas _ automaticas.

La percepcion: es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e
interpreta estimulos para construir una pintura significativa y coherente del mundo. El

consumidor toma decisiones basadas en lo que percibe mas que en la realidad objetiva.
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La gente usualmente percibe las cosas que necesita o desea y bloquea la percepcion de

estimulos desfavorables o ingratos.

La forma en que los productos son percibidos es lo mas importante para su
éxito que las caracteristicas reales que posea. Los productos que son percibidos
favorablemente, como es obvio, tienen mejores posibilidades de ser comprados.

El aprendizaje, retencion y memorizacion.

El primero es el proceso por el cual el individuo adquiere el conocimiento y la
experiencia de compra y consumo que aplicara en su comportamiento futuro. Parte del

aprendizaje es intencional pero buena parte es casual.

El manejo del tiempo en el proceso de aprendizaje, influye en la duracion de la
retencion de lo aprendido. El aprendizaje masivo provoca mayor captacion inicial, en
cambio el aprendizaje gradual consigue mayor persistencia temporal. La manera mas
tipica del aprendizaje humano es mediante la resolucién de problemas, lo que implica

un proceso mental.

Un proceso muy simple de la estructura y de la operacion de la memoria sugiere la

existencia de tres unidades de almacenamiento:

e Sensorial
e De corto plazo

e De largo plazo

El proceso de memoria abarca el ensayo, codificacion, almacenamiento y

recuperacion de informacion.

Al nivel de la macro segmentacidn, solo las caracteristicas generales se tienen en
cuenta cuando los futuros compradores son las organizaciones; que tiene relacion con
las variables de influencias en el comportamiento de consumo por los factores

culturales y dentro de este la subcultura y la clase social.
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Pero cuando se trata de consumidores (personas), es necesario afinar la definicién
de las caracteristicas de los compradores: edades, estilos de vida, comportamientos de
compra, ventajas buscadas, lo que es propio de la micro-segmentacion y esta
estrechamente relacionado con los factores sociales y personales en el comportamiento

de consumo.

Respuesta cognitiva: se remite al area del conocimiento, es decir al conjunto de
informaciones y creencias que puede tener un individuo un grupo de personas "
proceso por el cual un individuo selecciona o interpreta la informacion a la que esta

expuesto™.

Respuesta afectiva: es esencialmente evaluadora. Remite al campo no solo del
conocimiento sino del sentimiento, de las preferencias de las intenciones, de los juicios

favorables o desfavorables de una marca o una organizacion.

Respuesta comportamental: la medida méas simple y mas directa de la respuesta
comportamental viene dado por las estadisticas de venta del producto o de la marca,
completadas por un andlisis de la cuota de mercado dentro de cada segmento cubierto.
Otro tipo de informacion son el conjunto de informaciones sobre los habitos, las
condiciones y las circunstancias de campo Yy la informacién sobre el comportamiento

post —compra (fidelidad, cuota de mercado, satisfaccion, etc.)

El marketing describe el comportamiento de compra de los consumidores como
un proceso de resolucion racional de un problema. Se desarrolla esta proposicién
describiendo el proceso de eleccion de los consumidores en situaciones de complejidad

y riesgo variadas.

Se propone como situacién de compra compleja y con cierto grado de riesgo la
adquisicion de un automoévil usado. La complejidad radica en la transaccion,
transferencia, seguros, patentes, y la situacion de riesgo es el estado de funcionamiento

del vehiculo.
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El proceso observado es el siguiente:

Necesidad de movilidad

Eleccion de una marca y modelo determinada (deseo)
Anadlisis de recursos econdémicos para adquirir dicho bien.

Seleccion del automavil disponible en el mercado, de acuerdo a los recursos
disponibles (busqueda de informacién)

Dada la inexistencia del automovil fruto de nuestro deseo y acorde a nuestro
poder adquisitivo se busca informacion sobre créditos disponibles para lograr la

compra.

Se acuerda el crédito, se efectia la compra y se realizan los trdmites
correspondientes.
Se hace referencia a la compra de un bien duradero (TV, maquina fotogréafica, PC, u
otro que haya realizado recientemente, y se trata de reconstruir el proceso de decision
que ha seguido, de identificar las fuentes de informacion consultadas y el tipo de

conducta resolutoria que se adopta.

Reconstruccion del proceso de decision en la compra de un calefactor.
Proceso de decision: parte de la busqueda intensiva de informacion de productos que

satisfaga la necesidad (calefaccion)

Fuente de informacion consultada: distribuidores, vendedores (informacion
dominada por el productor), amigos que adquirieron el producto buscado y la

experiencia concreta al comprobar el funcionamiento satisfactorio del producto.



XXVii

C. Factores sociales

La necesidad de alimentarse de una manera adecuada

Los requerimientos nutritivos del ser humano son proteinas, grasas e hidratos
de carbono, y vitaminas y minerales. Por ello te informamos de los requerimientos
diarios de calcio, de los alimentos ricos en calcio y ademas, te proponemos un ejemplo

de dieta preventiva.

La alimentacion es el principal factor de riesgo, que podemos modificar, de
muchas enfermedades crénicas. Hoy dia vivimos en un mundo "globalizado” y nos
hemos abandonado ante la presion del mercado publicitario y, a la hora de comer,

dejamos nuestras costumbres y alimentos autoctonos.

La alimentacion, mas alla del hecho en si de alimentarnos, engloba toda una
filosofia de vida. Por desgracia, las cuatro grandes formas o costumbres de comer en
el mundo (mediterrénea, asiatica, vegetariana y latinoamericana) estan cada dia mas
distorsionadas, pues la fuerza del marketing, la comodidad y aspecto visual de la
comida rapida nos ha arrastrado a un tipo de comida, llamada occidental, con

consecuencias para nuestra salud.

Por tanto, alimentarnos correctamente es una preocupacion cada vez mas
extendida, y hacer una dieta equilibrada debe ser nuestro objetivo, pues algunos
trastornos en la dieta, nos pueden ocasionar enfermedades por déficit de algunos

nutrientes y/o conducirnos a la obesidad y a otras patologias asociadas.

Los requerimientos nutritivos del ser humano se pueden clasificar, de acuerdo

con las necesidades que tenemos, en tres tipos:

Los nutrientes que necesitamos para formar tejidos, como son las proteinas,

que forman la estructura de nuestro organismo: los musculos, huesos, visceras, etc.
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Los que proporcionan energia, como son las grasas y los hidratos de carbono,

que nos permiten realizar nuestras actividades (trabajar, estudiar, hacer ejercicio,

defendernos del frio, etc.).

Los aportes imprescindibles para realizar las funciones anteriores, los
constituyen las vitaminas y determinados minerales que permiten a nuestro organismo

utilizar las otras sustancias.

La alimentacion equilibrada significa alimentarse de una forma variada y en
unas cantidades adecuadas a nuestras necesidades y situaciones personales. Para
equilibrar la dieta ademas, no debemos ingerir alimentos en exceso, evitando la
monotonia y el aburrimiento en nuestros mends, concediéndole mas importancia a la
calidad que a la cantidad. La variedad nos proporciona un mayor disfrute de los olores,
sabores y aromas.

Héabitos de consumo

Como resultado de los desequilibrios econdémicos en el mundo, los
consumidores se han visto afectados en sus finanzas y esto ha provocado que alteren
sus costumbres; han cambiado la marca por el producto de calidad aceptable y de

menor precio.

El analizar con detenimiento los productos y servicios que requerimos, nos
ayudara a encontrar los de mejor calidad a precio accesible. Esta se considera la mejor

manera para iniciar el ahorro que formaré tu patrimonio.

Importante tener en mente que la mercadotecnia en muchas ocasiones crea
necesidades que no son reales o prioritarias en el estilo de vida de las personas; por
esta razon es conveniente, analizar perfectamente la forma en que gastamos los
recursos, procurando en todo momento ser objetivos con el propdsito de mejorar

nuestras finanzas personales.
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El consumo por segmentos

Nifos

En consecuencia a los avances tecnolégicos que han surgido, los habitos en los
nifios se han modificado, puesto que con los video juegos, la Internet, la television por
cable y todas las influencias que ejercen los medios de comunicacion en los pequefios,
han provocado que sus habitos de consumo se vuelvan mas especializados, por
ejemplo, en la actualidad demandan educacién on-line, mejores sitios web, productos
con tecnologia més avanzada como la banda ancha, computadoras, MP3, por

mencionar algunos.

En la educacién

También la educacion ha evolucionado para generar mayor interés del alumno
por obtener conocimientos, por esta razon, se han implementado aulas virtuales las
cuales han cambiado el proceso de aprendizaje y a su vez han creado nuevas
necesidades por duplicar esa tecnologia en sus propios hogares, ya que los mismos

profesores basan la tarea de los alumnos en relacion a investigaciones por Internet.

El segmento femenino

Por otro lado la consolidacion de la mujer en el &mbito profesional ha
provocado una mayor demanda por negocios que se encuentren abiertos las 24 horas
del dia o sus horarios se extiendan para que las mujeres puedan realizar sus compras
después del trabajo, también la produccion de alimentos facil de preparar, enlatados o
congelados ha proliferado, ya que las profesionistas eligen éste tipo de comida por la
falta de tiempo, al igual que solicitan ayuda para la limpieza y mantenimiento del

hogar.



XXX

Consumidores de la tercera edad

En el caso de las personas de la tercera edad, es el segmento objetivo de algunas
empresas puesto que con los avances medicos que existen, los individuos tienen la
capacidad de vivir mas afios, sin embargo, estos requieren de distintos elementos para
conservarse sanos y en actividad, por lo que se ha presentado una creciente demanda
de productos-solucién como: audifonos, anteojos, alimentos con fibras y bajos en
grasas, frascos que se abran facilmente, medicamentos, entre otras herramientas que

ayudan a tener una mejor calidad de vida.

También se ha incrementado el turismo, actividades recreativas y deportes en
las personas de la tercera edad, ya que desean realizar diversas actividades que los

haga sentirse mejor fisica y animicamente.

Caracteristicas del consumidor actual

En la actualidad somos méas racionales al momento de comprar, evitamos el

impulso y preferimos adquirir productos que representen el mayor costo-beneficio.

A continuacién mencionamos las caracteristicas mas importantes que

presentan la gran mayoria de los consumidores actuales:

Se tiene mayor conciencia para comprar y se evita hacerlo por impulso.
Preferimos adquirir un producto de calidad a bajo costo sin importar que sea de marca
reconocida.

Se redefine la relacion marca-consumidor. En virtud de la gran propuesta de los
mismos productos con diferentes marcas, la lealtad del comprador es con las

caracteristicas benéficas del mismo y su precio.

Se recurre a las promociones y ofertas para adquirir mejores productos a menor

precio.
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Se reduce el volumen comprado evitando el almacenamiento.
Existe una sustitucién de marcas. Con mayor frecuencia la necesidad de buscar
reducir el gasto cotidiano, obliga a intercambiar marcas en cada compra de acuerdo a

su precio.

Optimizan y reciclan recursos. Se busca combinar la variedad de alimentos para
aprovecharlos al maximo, es decir, la ensalada de un dia puede ser utilizada al siguiente
con diferente platillo. En muchas ocasiones se busca lo practico y rapido de preparar

optimizando el tiempo.

Conocer las razones por las cuales realizamos nuestras actividades de compra
y las estrategias que ocupa la mercadotecnia, nos hard consumidores conscientes,

ayudando principalmente a nuestra economia.

¢ Qué es el ingreso disponible?

El ingreso disponible es el ingreso que queda después de que una persona ha pagado
todos los impuestos sobre la renta personal. La salud economica esta es una medida
muy importante para determinar no sélo de un individuo en general, pero la salud de
la sociedad en su conjunto. El ingreso disponible es una de las principales medidas de

la riqueza personal, pero no es la Unica medida que puede ser utilizado.

Es importante entender que el ingreso disponible no es lo mismo que los
ingresos discrecionales, el Gltimo de los cuales en realidad pueden ser mas importantes
para la gente que el ingreso disponible. Ingreso libre es el ingreso que queda después
de impuestos y otros gastos de rutina. Asi, la renta disponible es, casi siempre, un valor
superior a los ingresos discrecionales, pero realmente no pueden reflejar los costes que

una persona tiene que ocuparse de forma rutinaria.

Segun la situacion, algunos organismos pueden utilizar los términos

desechables los ingresos y los ingresos discrecionales de manera intercambiable.
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Como tal, es importante que la persona que llena todas las formas de entender cuél es
la informacion que se solicita. Esta es la clave para dar la informacion méas precisa
posible y evitar denuncias de fraude, especialmente si el formulario es un formulario
oficial del gobierno. si hay alguna pregunta acerca de lo que se esta pidiendo, siempre

es mejor hacer preguntas en lugar de hacer suposiciones.

En general, al menos en los estados unidos, el ingreso disponible suele ser de
10 a 15 por ciento del total de ingresos de una persona. El resto lo general viene en
una variedad de impuestos. Por supuesto, esto depende del estado, en el que usted vive,
su nivel de ingresos y la cuantia de las retenciones. En otros paises, la renta disponible
también se puede determinar mirando el tipo impositivo medio y puede ser méas o

menos que las cifras citadas por los estados unidos.

Durante una desaceleracién econdmica, los ingresos disponibles pueden
disminuir. Sin embargo, esto no se debe al hecho de que aumentar los impuestos, sino
el total del ingreso es probable que disminuya durante este tiempo. Esto puede
conducir a una dificil cumplir con las obligaciones existentes y una indecision para

crear otros nuevos.

En algunos paises, puede ser posible que los ingresos brutos y los ingresos
disponibles son la misma cosa. Este seria el caso en paises donde no hay impuesto
sobre la renta personal.

Esto podria ser porque el pais no tiene personal de impuestos sobre la renta o
porque la persona no gana suficiente dinero para impuestos sobre la renta que deben

evaluarse.
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D. Factores Econdmicos

Producto Interno Bruto

Entre 2006 y 2014, el PIB promedi6 un crecimiento del 4,3% impulsado por
los altos precios del petréleo y por importantes flujos de financiamiento externo. Este
avance permitio un mayor gasto social e inversiones destacadas, en particular en los
sectores de energia y transporte, y ademas en educacion. Segun datos nacionales, la
pobreza disminuy6 del 37,6% al 22,5% en ese periodo. El coeficiente de desigualdad
de Gini se redujo de 0.54 a 0.47, puesto que el crecimiento beneficié en mayor medida

a los mas pobres.

Sin embargo, estos logros estan en riesgo debido a la desaceleraciéon y, mas
recientemente, la contraccion econdémica que experimenta el pais como consecuencia
de la caida del precio del petréleo desde fines de 2014 y la apreciacion del dolar. De
hecho, la pobreza subi6 ligeramente del 22,5% en 2014 a un 23,3% en 2015 debido a
un incremento de la pobreza rural que paso del 35,3% al 39,3%. A esto se sumaron los
efectos del devastador terremoto registrado en abril de 2016 en el area costera, que,
de acuerdo a estimaciones iniciales del Gobierno, ha generado un costo de

reconstruccion de cerca de 3 puntos porcentuales del PIB.

En ausencia de una moneda local, y dado los escasos colchones fiscales y
externos, el pais e no ha podido utilizar la politica macroeconémica para afrontar la
compleja situacion econdmica. Por ende, el nuevo contexto internacional ha generado
una importante contraccion de la demanda domeéstica, principalmente publica. En
efecto, el Gobierno se ha visto en la necesidad de reducir significativamente la
inversion publica y acortar el gasto corriente — que se ha podido suavizar en los ultimos
meses gracias a una importante movilizacion de financiamiento externo. Por el lado
externo, la cuenta corriente se ha estabilizado mediante restricciones al movimiento de
bienes y capitales. Estas medidas han afectado la actividad econémica. EI gobierno
ha tratado de proteger las inversiones y el gasto corriente mas sensible, y ha impuesto

limites a los movimientos en el mercado laboral.
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En este periodo complejo, Ecuador enfrenta el desafio de adecuar su estructura
econdémica al nuevo contexto internacional con el fin de recuperar la senda del
crecimiento en el mediano plazo y proteger los importantes avances sociales logrados
durante la bonanza petrolera. En este proceso, el pais también enfrenta el reto de
preservar la estabilidad econémica, aunque es claro que habra un periodo de bajo
crecimiento y de movimiento de factores desde sectores menos productivos hacia los
mas productivos. Por el lado fiscal, es fundamental fortalecer la eficiencia y

progresividad del gasto publico.

Finalmente, en un contexto en que la inversion publica no podré continuar
siendo el motor del crecimiento,, es indispensable articular una mejora sistematica en
el clima de inversiones. Una actividad privada mas robusta permitira afrontar los retos
de diversificar la economia ecuatoriana, aumentar su productividad y generar empleos
de calidad.

94,47 miles de millones USD (2013)

Figura 7: Producto Interno Bruto
Fuente: Banco Centra (2016)
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Salario Basico

El salario basico unificado (SBU) que regira en el Ecuador para el afio 2016
sera de USD 366. Este monto representa un incremento de 12 dolares del salario actual
que es de 354 ddlares, asi lo anuncio el Ministro del Trabajo, Leonardo Berrezueta, en
el marco de la visita que realizé a una empresa en la ciudad de Quito.

El principal de esta Cartera de Estado indic6 que la decision fue adoptada luego
que no se llegara a un acuerdo en el Consejo Nacional de Salarios, CONADES, entre

los representantes de trabajadores y empleadores.

El salario basico unificado (SBU) que regira en el Ecuador para el afio 2016
sera de USD 366.
Para establecer el nuevo salario se analizé técnicamente factores como: costo de la
canasta bésica, evolucion del indice del precio del consumidor (IPC), la productividad

y el empleo, entre otros.

El salario basico del Ecuador es uno de los méas altos de América Latina
ubicandose por encima de los percibidos en paises como: Chile, Venezuela, Peru,

Colombia, Bolivia, Brasil y el segundo a nivel regional, después de Argentina.

Cabe indicar que en cumplimiento con lo dispuesto en la Ley de Justicia
Laboral y Reconocimiento del Trabajo en el Hogar el proximo afio serd el Consejo
Nacional del Trabajo y Salarios (CNTS), que reemplaza al actual Consejo Nacional de
Salarios, quien tendra a cargo el dialogo tripartito sobre politicas de trabajo, empleo y

salariales a partir de enero del 2016.
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E. Factores Tecnoldgicos

Internet

El nombre Internet procede de las palabras en inglés Interconnected Networks,
que significa “redes interconectadas”. Internet es la union de todas las redes y
computadoras distribuidas por todo el mundo, por lo que se podria definir como una
red global en la que se conjuntan todas las redes que utilizan protocolos TCP/IP y que
son compatibles entre si.

En esta “red de redes” como también es conocida, participan computadores de
todo tipo, desde grandes sistemas hasta modelos personales. En la red se dan citas
instituciones oficiales, gubernamentales, educativas, cientificas y empresariales que

ponen a disposicion de millones de personas su informacion.

Internet fue el resultado de un experimento del Departamento de Defensa de
Estados Unidos, en el afio 1969, que se materializé en el desarrollo de ARPAnet, una
red que enlazaba universidades y centros de alta tecnologia con contratistas de dicho
departamento. Tenia como fin el intercambio de datos entre cientificos y militares. A
la red se unieron nodos de Europa y del resto del mundo, formando lo que se conoce
como la gran telarafia mundial (World Wide Web). En 1990 ARPAnet dejo de existir.

Sin embargo, Internet no es sélo World Wide Web, ésta es uno de los muchos
servicios ofertados en la red Internet, aunque si es quizas el mas novedoso y atractivo;
también conocida como Web o www, en ella podemos combinar textos (a través de
documentos hipertextos), sonidos, imagenes y animaciones, gracias a los enlaces
(links) que desde sus documentos establecen con otros documentos o ficheros (URL)

que se encuentran en la red Internet.

Otros servicios que se prestan son intercambiar o transferir archivos (FTP),
acceso remoto a otras computadoras (Telnet), leer e interpretar archivos de

computadoras de otro lugar (Gopher), intercambiar mensajes de correo electrénico (e-
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mail), grupos de discusion, conversaciones en linea (IRC o chat), acceder a foros de

debate y grupos de noticias (news), entre otros.

Actualmente se utiliza méas que los demas es el http, que permite gestionar
contenidos de caracter multimedia, su traduccion es protocolo de transferencia por
medio de hipertexto que forma la base de la coleccidn de informacién distribuida por
la World Wide Web.

El Internet se ha convertido en una herramienta importante en nuestra sociedad
debido a que nos permite la comunicacion, la busqueda y la transferencia de
informacién eliminando las barreras del tiempo y el espacio, y sin requerimientos
tecnoldgicos, ni econdmicos relativos. Hoy en dia, existen mas de miles de millones

de computadoras conectadas a esta red y esa cifra seguird en aumento.

Redes sociales

Una red social es una estructura social compuesta por un conjunto de actores
(tales como individuos u organizaciones) que estan relacionados de acuerdo a algun
criterio (relacion profesional, amistad, parentesco, etc.). Normalmente se representan
simbolizando los actores como nodos vy las relaciones como lineas que los unen. El
tipo de conexidn representable en una red social es una relacion diadica o lazo

interpersonal.

Las investigaciones han mostrado que las redes sociales constituyen
representaciones Utiles en muchos niveles, desde las relaciones de parentesco hasta las
relaciones de organizaciones a nivel estatal (se habla en este caso de redes politicas),
desempefiando un papel critico en la determinacion de la agenda politica y el grado en
el cual los individuos o las organizaciones alcanzan sus objetivos o reciben influencias.
La red social también puede ser utilizada para medir el capital social (es decir, el valor

que un individuo obtiene de los recursos accesibles a través de su red social).
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El anélisis de redes sociales' estudia esta estructura social aplicando la teoria

de grafos e identificando las entidades como "nodos" o "vertices" y las relaciones como
"enlaces™ o "aristas". La estructura del grafo resultante es a menudo una red compleja.
Como se ha dicho, en su forma mas simple una red social es un mapa de todos los
lazos relevantes entre todos los nodos estudiados. Se habla en este caso de redes "socio
centricas" o "completas”. Otra opcion es identificar la red que envuelve a una persona
(en los diferentes contextos sociales en los que interactia); en este caso se habla de

"red personal”.

Las plataformas en Internet que facilitan la comunicacion entre personas de
una misma estructura social se denominan servicios de red social o redes sociales
virtuales.

El Andlisis de redes sociales (relacionado con la teoria de redes) ha emergido
como una metodologia clave en las modernas ciencias sociales, entre las que se
incluyen la sociologia, la antropologia, la psicologia social, la economia, la geografia,
las Ciencias politicas, la cienciometria, los estudios de comunicacion, estudios
organizacionales y el socio linguistico. También ha ganado un apoyo significativo en
la fisica y la biologia entre otras.

Telemarketing

El Telemarketing (o tele-mercadotecnia) es una forma de mercadotecnia
directa en la que un asesor utiliza el teléfono o cualquier otro medio de comunicacion
para contactar con clientes potenciales y comercializar los productos y servicios. Los
clientes potenciales se identifican y clasifican por varios medios como su historial de
compras, encuestas previas, participacién en concursos o solicitudes de empleo (por
ejemplo, a través de Internet) Los nombres también pueden ser comprados de la base
de datos de otra compariia u obtenidos de la guia de teléfonos u otra lista pablica o
privada. El proceso de clasificacidn sirve para encontrar aquellos clientes potenciales
con mayores probabilidades de comprar los productos o servicios que la empresa en

cuestioén ofrece.
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Las compaiiias de investigacion de mercados utilizan a menudo las técnicas de
tele-mercadotecnia para buscar clientes potenciales o pasados del negocio de un cliente
0 para sondear la aceptacion o rechazo de un producto, marca 0 empresa en concreto.

Las encuestas de opinion se realizan de una manera similar.

Las técnicas de tele-mercadotecnia también pueden ser aplicadas a otras formas de

mercadotecnia utilizando mensajes de Internet o fax.

CONTEXTUALIZACION

A. Macro

Republica del Ecuador, es un pais soberano situado en la regién noroccidental
de América del Sur. Limita al norte con Colombia, al noroeste con Peru (el Mar
Territorial de ambos paises se juntan en las Islas Galapagos y la Isla del Coco; firma
de limites de ambos paises en 2014) y al sur y al este con el Peru. El océano Pacifico
bafia la costa occidental y la separa de las Islas Galapagos ubicadas mil kilometros al
oeste. El territorio continental es surcado de norte a sur por una seccion volcanica de
la Cordillera de los Andes, a cuyo flanco occidental y oriental se presentan
respectivamente el golfo de Guayaquil, una llanura boscosa, y la Amazonia.

Es el pais con la més alta concentracion de rios por kilémetro cuadrado en el
mundo, el de mayor diversidad por kildbmetro cuadrado en el planeta y uno de los paises
con mayor biodiversidad, teniendo un sin nimero de especies animales y vegetales,
actualmente es el Unico pais que tiene en su Constitucion el derecho del medio

ambiente.

Es actualmente uno de los paises mas tradicionales y culturalmente mejores

conservados del planeta, tiene 5 nominaciones para el Patrimonio Cultural de la
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Humanidad, dos por Patrimonio natural de la humanidad y més de 20 candidatos para
otras conmemoraciones de la Unesco. (WIKIPEDIA, 2014)

B. Meso

Provincia de Pichincha, es una de las 24 provincias que conforman la
Republica del Ecuador. Se encuentra ubicada al norte del pais, en la zona geografica
conocida como sierra. Su capital administrativa es la ciudad de Quito, la cual ademas
es su urbe mas poblada y la capital del pais. Es también el principal centro comercial

del pais.

Forma parte de la Regién Centro Norte a la que también pertenecen las
provincias de Napo y Orellana, con excepcion del Distrito Metropolitano de Quito.
Esta dividida en 8 cantones. Con sus 2.8 millones de habitantes es la segunda provincia

mas poblada del pais después de Guayas.

Es el mayor centro administrativo, econémico, financiero y comercial del
Ecuador, pues es sede de casi todos los organismos gubernamentales, bancos y 60 de
las 100 empresas mas grandes del pais. La provincia adquiere su nombre del

estratovolcan activo homénimo, ubicado al centro norte de esta, en su capital Quito.

Los primeros asentamientos registrados datan de 10 mil afios de antiguedad
cerca del sector del Inga. Tuvo distintos periodos migratorios provenientes de la
serrania como la Cayambis, Quitus, Yumbos y de la region costa como los Caras. Méas
adelante fue conquistada por los incas al mando de Huayna Capac. La primera
colonizacidn de esta regidn a cargo de los espafioles se dio el 06 de diciembre de 1534
con la fundacion de la ciudad de Quito, durante ese periodo la entidad méaxima y
precursora de la provincia seria el Corregimiento de Quito, despues de la guerra
independentista y la anexién de Ecuador a la Gran Colombia, se crea Pichincha el 25
de junio de 1824. (WIKIPEDIA, 2014)
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C. Micro

San Francisco de Quito, es la ciudad capital de la republica del Ecuador y
también de la provincia de Pichincha, con 2.239.191 de habitantes en su distrito
metropolitano, es la segunda ciudad més poblada del Ecuador. Ademas es cabecera
cantonal o distrital del Distrito Metropolitano de Quito. Actualmente es considerada
la capital econémica del pais. Debido a su alto indice de desarrollo humano, Quito serd
la ciudad més poblada del pais en el 2020.

Estd ubicada sobre la hoya de Guayllabamba en las laderas orientales del
estratovolcan activo Pichincha, en la parte occidental de los Andes y su altitud
promedio es de 2800 msnm. La ciudad esta dividida en 32 parroquias, las cuales se
subdividen en barrios. (QUITO, 2015)

A medida que el Ecuador tiene la necesidad de satisfacer su necesidad primaria
de alimentarse, también se incrementan las expectativas de venta de las empresas que
comercializan alimentos de primera necesidad en el norte del distrito metropolitano de
Quito.

Lo que incide en el comportamiento del consumidor es su necesidad béasica de
abastecerse de alimentos, los cuales deben cumplir requisitos tales como, buena
calidad, limpios, desinfectados, saludables, con registro sanitario y garantizados; este
fendmeno en el comportamiento humano ocasiona que sus necesidades y expectativas
sean cada vez mas altas, es por eso que el servicio mejora conforme a las exigencias

del consumidor.

La oferta de viveres de primera necesidad de Pichincha registré altos indices
de actividad economica que va en aumento afio tras afio debido a las necesidades de

los consumidores.

Las cadenas de supermercados se han visto beneficiadas distribuyen una

mayor cantidad de sus productos en todas las presentaciones, incrementaron
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promociones atractivas, tarjetas de descuentos, folletos de ofertas mensuales, cupones

de descuentos, gran variedad de productos marcas y precios, lo que los posiciona en

primer lugar de compras utilizado en el norte de Quito desde unos afios atras.

En la ciudad de Quito se destacan varias comercializadoras de alimentos, sin
embargo no hay almacenes de venta de comestibles con nuevas tendencias, como es

la entrega a domicilio, servicio que se pretende ofrecer al norte de la ciudad de Quito.
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MARCO TEORICO

1.1. TEORIAS DE SOPORTE

Tomando en cuenta las diversas fuentes de informacion relacionadas con la
incidencia en el comportamiento del consumidor de la oferta de viveres de primera
necesidad en pymes en el norte del distrito metropolitano de quito durante el periodo

2014 — 2016, podemos citar as siguientes teorias de soporte.

1.1.1. TEORIA MICROECONOMICA

Excedente de los consumidores y los productores en el punto de equilibrio para

las curvas de oferta y demanda.

El modelo establece que en un mercado libre, la cantidad de productos
ofrecidos por los productores y la cantidad de productos demandados por los
consumidores dependen del precio de mercado del producto. La ley de la oferta indica
que la oferta es directamente proporcional al precio; cuanto mas alto sea el precio del
producto, mas unidades se ofreceran a la venta. Por el contrario, la ley de la demanda
indica que la demanda es inversamente proporcional al precio; cuanto mas alto sea el
precio, menos demandaran los consumidores. Por tanto, la oferta y la demanda hacen

variar el precio del bien.

“Segun la ley de la oferta y la demanda, y asumiendo esa competencia perfecta,
el precio de un bien se sitia en la interseccion de las curvas de oferta y
demanda. Si el precio de un bien esta demasiado bajo y los consumidores
demandan mas de lo que los productores pueden poner en el mercado, se
produce una situacién de escasez, y por tanto los consumidores estaran
dispuestos a pagar mas. Los productores subiran los precios hasta que se
alcance el nivel al cual los consumidores no estén dispuestos a comprar mas si

sigue subiendo el precio. En la situacion inversa, si el precio de un bien es
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demasiado alto y los consumidores no estan dispuestos a pagarlo, la tendencia
sera a que baje el precio, hasta que se llegue al nivel al cual los consumidores
acepten el precio y se pueda vender todo lo que se produce mejor”. (TAYLOR,
2011).

1.1.2. TEORIA BENCHMARKING

Parte del proceso de calidad total. Surge a principios de los 80 pero fue hasta
inicios de los 90 cuando se convirtio en un medio aceptado para mejorar el desempefio
de la compariia. En 1985 casi no habia actividad de benchmarking entre las compafiias
citadas por Fortune 500; hacia 1990 la mitad de las empresas citadas por esa misma
publicacion estaban utilizando esta técnica. La causa Unica mas probable para el lento
incremento en utilizacion del benchmarking es la erronea comprension del concepto.
(WORDPRESS, MYTHEMES REVOLUTION, 2013)

“Benchmarking no es: copiar ilegal inmoral espionaje industrial no ético El
benchmarking involucra a dos organizaciones que previamente han acordado
compartir informacién acerca de sus procesos u operaciones. Ambas anticipan
algun beneficio de compartir informacion. Cualquier organizacion esta en
libertad de retener informacién que considere privada. Las dos compafiias no
tienen que ser competidoras necesariamente. BENCHMARKING es el
proceso de comparar y medir las operaciones de una organizacion o sus
procesos internos contra los de un representante del mejor en su clase, tomado
del interior o exterior de la industria. Se debe diferenciar entre benchmarking
y analisis competitivo, éste Gltimo incluye comparar un producto del
competidor contra en tuyo. Compara las caracteristicas y el precio del producto.
El benchmarking va maés alla, comparando como se disefia, manufactura,
distribuye y apoya un producto. Benchmarking no enfatiza en lo que es el
producto y lo que cuesta, pero si en los procesos fundamentales usados para
producirlo, distribuirlo y apoyarlo. Finalmente, y de manera mas importante,
benchmarking es una herramienta para ayudar a establecer donde se deben
asignar recursos de mejora”. (BLOGIA, 2015)



1.1.3. TEORIA DE TIMMONS

Jeffrey Timmons (1999), desarrolld una propuesta innovadora, que se lo
conoce con el nombre de Modelo bésico de Timmons, es un modelo de creacién o
establecimiento de empresas, las cuales deben estar basadas en tres fuerzas:

Oportunidad, Recursos y Equipo.

“El proceso del modelo, inicia con la identificacion de la oportunidad, el cual
lo define como el corazdn del proceso, el pilar para que los resultados sean los
esperados, al corazén se lo define como la motivacion. El lider empresarial, el
cual va estar encargado de que el proyecto se concrete, debe manejar todos los
elementos del entorno, el cual lo debe realizarlo a través del plan de empresa
que proveera la comunicacion entre las tres fuerzas antes ya mencionadas”.
(GAITAN, 2014)

1.1.4. TEORIA DEL MARKETING MIX

El marketing mix es uno de los elementos clésicos del marketing, es un término
creado por McCarthy en 1960, el cual se utiliza para englobar a sus cuatro
componentes basicos: producto, precio, distribucion y comunicacion. Estas cuatro
variables también son conocidas como las 4Ps por su acepcion anglosajona (product,
price, place y promotion). Las 4Ps del marketing (el marketing mix de la empresa)
pueden considerarse como las variables tradicionales con las que cuenta una
organizacion para conseguir sus objetivos comerciales. Para ello es totalmente
necesario que las cuatro variables del marketing mix se combinen con total coherencia

y trabajen conjuntamente para lograr complementarse entre si. (ESPINOSA, 2014)

El marketing es una regla que busca fidelizar y mantener a los clientes de un
producto o servicio, mediante la satisfaccion de sus necesidades, es por eso que analiza

constantemente el comportamiento de los mercados y de los consumidores.



4

En el transcurso de la década de 1950, El profesor Neil Bourden de la "Escuela
de Negocios de Harvard", redefinio la posicion del Jefe de Marketing de toda empresa,
desarrollando el "Marketing Mix" como una tactica fundamental, con la intencion de

concretar explicitos objetivos y crear lazos mas cercanos con los clientes.

El Marketing mix es un conjunto de elementos claves con las que una empresa
o producto lograrén influir en la decision de compra del cliente. Las variables fueron:
Planeacion del producto, Precio, Marca, Canales de distribucion, Personal de Ventas,

Publicidad, Promocién, Empaque, Exhibicién, Servicio, Distribucion, Investigacion.

Como es de discernimiento pablico, el mundo del marketing no es estatico y
como la sociedad en si, siempre se mantiene en constante evolucion, es asi que a fines
de los 50, Jerome McCarthy, profesor de Marketing en la Michigan State University,
condenso estas variables a solamente 4, las cuales se conocen actualmente como las 4
P del Marketing o Marketing Mix. (PIXEL, 2016)

1.1.4.1. LAS4P DEL MARKETING
1.1.4.1.1. PRODUCTO
En el mundo del Marketing, producto sera todo lo tangible (bienes muebles u
objetos) como intangible (servicios) que se ofrece en el mercado para satisfacer

necesidades o deseos.

El producto es un paquete de caracteristicas y beneficios que el cliente recibe

al adquirir el producto.

Este producto o servicio debe tener caracteristicas bien establecidas como son

colores, tamafio, duracién del producto o servicio, etc. (PIXEL, 2016)



Definiendo el Producto:

e ;Qué vendo?

e Enumere las particularidades y encuentre el beneficio al cliente de cada una de
ellas.

e Defina que necesidades satisface de sus clientes.

e Recuerde que puede ser un producto, servicio o combinacion de ellos.

e Defina su producto nuclear.

e Defina el producto — y el valor agregado: garantias, servicios adicionales y
empaques.

1.1.4.1.2. PRECIO

Para fijar el precio debemos determinar el costo total que el producto representa
para el cliente incluido la distribucion, descuentos, garantias, rebajas, etc. Definir el
precio de nuestros productos o servicios, nos permitiran realizar las estrategias
adecuadas, ya que con ello también podremos definir a que publicos del mercado nos

dirigimos.

Se debe tomar en cuenta que el precio también manifestara el valor que tiene

el producto para el consumidor.

e Para definir el Precio:

¢Cuanto pagaran por el producto o servicio?

Para calcular el precio multiplicado costo, sume todos los costos anteriores:

Producto, promocion y plaza (distribucion). Al ndmero que le salga, agregar el

porcentaje de utilidad que desea obtener. Para fijar el precio del producto o servicio,
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es importante cotejarlo con el de la competicion. Busque al competidor correcto para

medir el precio.

1.1.4.1.3. PLAZA O DISTRIBUCION

Puntualicemos cémo llega el producto hasta el cliente. ;Donde se
mercantilizara el producto o el servicio que se esta ofreciendo? en caso de ser un
producto ¢seré distribuido al por mayor o al por menor? Estos detalles deben analizarse
cuidadosamente, ya que al ser menester la plaza, estableceremos que tan facil es

alcanzar el producto o el servicio para el cliente.

La comercializacion es también demostrativa, porque nos hablara del momento

y las condiciones en las que llegara el producto a manos del cliente.

La comercializacion logra ser un factor muy importante de la venta de un
producto, convirtiendo a la distribucion mas efectiva frente a la pugna. Esta estrategia
fue tan exitosa que fue adoptada por las empresas de la competencia al identificar esto

como un factor decisivo para el aumento de las ventas.

Definiendo la Plaza o Distribucion

¢Como haré llegar mi producto o servicio al cliente?

e Precise si entregara sus productos directamente o por medio de
distribuidores.

e Seleccione si vendera en un local o llegara al domicilio del cliente.

e Siusa un local comercial, debe tener en cuenta donde se ubicara y con

qué caracteristicas contara.



1.1.4.1.4. PROMOCION

Comunicar, informar y inducir al cliente sobre la empresa, producto y sus

ofertas son los pilares fundamentales de la promocion.

Para la promocion podemos utilizar diferentes herramientas, como: la
publicidad, la promocién de ventas, fuerza de ventas, relaciones publicas y
comunicacion via web. (PIXEL, 2016)

Definiendo la Promocién:

¢Como lo conoceran y compraran los clientes?

e Dentro de la promocion puede hacer menciones en radio, television y
periddicos.

e Puede notificar en directorios telefonicos.
e Telemarketing para ofertar sus servicios o productos
e Intervencion en ferias comerciales.

Desde hace 40 afios las 4 P’s han sido una pauta primordial en el Marketing y
no hay duda de su provecho, sobre todo en el mercadeo de productos de consumo
masivo, sin embargo como explicabamos con anterioridad el mercado va variando

y asi comienzan a desplegar nuevas tendencias. (ESPINOSA, 2014)
1.1.5. TEORIA DE LA JERARQUIA DE NECESIDADES
Una de las teorias mas conocidas es la jerarquia de necesidades de Abraham

Maslow. El presenta la suposicion de que dentro de todo ser humano coexiste una

jerarquia de las necesidades.
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La teoria de las necesidades de Maslow ha recibido un amplio reconocimiento,
en particular entre los regentes profesionales. Se puede imputar esto a la légica
presentida y a la facilidad de su perspicacia. Sin embargo, por desdicha, la
investigacion no respalda dicha teoria. Maslow no suministré una confirmacion, y
varios estudios que intentaron amparar su teoria encontraron que no habia apoyo para
la misma. (WORDPRESS, TEORIAS MOTIVACIONALES, 2016)

Las viejas teorias, en especial aquellas que son intuitivamente légicas, parecen
dificiles de abatir. Un investigador revisé la evidencia y llego a la conclusion
de que aunque tiene una gran popularidad en la sociedad, la jerarquia de
necesidades, como teoria, continla recibiendo poco apoyo empirico”. Ademas,
el investigador concluyd que “la investigacion disponible ciertamente debe
hacer que estemos re-nuentes a aceptar sin reservas las implicaciones de la
jerarquia de Maslow” - Otra revision llegd a la misma conclusion. Se ha
encontrado poco respaldo para la pre-diccion de que las estructuras de las
necesidades estén organizadas de acuerdo con las dimensiones propuestas por
Maslow, de que las necesidades insatisfechas moti-ven, o que una necesidad
satisfecha active el traslado a un nuevo nivel de necesidades. (MASLOW,
2016)

1.1.6. TEORIA DEL PRECIO

Los precios se precisaron por negociacion entre quienes compran y quienes
venden. Instituir un mismo precio para todos los compradores es una idea
correspondientemente moderna que surgié con el desarrollo de las ventas al detalle a
gran escalafon al final del siglo XIX F. W. Woolworth, Tiffany & Co., y otros
anunciaron una "politica estricta de un solo precio” por que trabajaban tantos apartados

y controlaban a tantos practicantes.
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Figura 3: Teoria del Precio
Fuente: Conceptos de Economia, Mufies, alianza editorial

Actualmente, apenas cien afios después, el Internet promete invertir la
tendencia, de los precios fijos y trasladarlos de vuelta a una era de precios negociables.
El Internet, las redes sociales y los métodos inalambricos estan enlazando a personas,
maquinas y empresas de todo el mundo, y vinculando a quienes venden y quienes

compran.

“Tradicionalmente el precio ha maniobrado como primordial determinante del
decreto de compra. Esto sigue siendo permitido en los paises subdesarrollados.
Aunque elementos distintos del precio se han vuelto mas importantes para la
conducta del comprador en las Gltimas décadas, el precio sigue siendo uno de
los factores mas importantes para decretar la participacion de mercado y la
rentabilidad de una empresa”. (WOOLWORTH, SIGLO XIX)
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1.1.7. ESTUDIO DE MERCADO

El estudio de mercado es un vinculado de acciones que se confeccionan para
saber la respuesta del mercado (Target (demanda) y proveedores, competencia
(oferta)) ante un producto o servicio.

Se examina la oferta y la demanda, asi como los precios y los canales de

distribucién.

El objetivo de todo estudio de mercado ha de ser concluir teniendo una vision
clara de las peculiaridades del producto o servicio que se quiere implantar en el
mercado, y un conocimiento integro de los interlocutores del target al que se quiere
Ilegar. Junto con todo el conocimiento necesario para una fijacion de precios y de

presentacion.

Con un buen estudio de mercado nos deberia quedar clara la distribucion
geograficay estacional del mercado y de la demanda. Cual es el target con el contorno
cabal, (sexo, edad, ingresos, preferencias, etc.), historicamente el comportamiento del
consumidor define la demanda y que proyeccion se espera, sus productos o servicios
vienen a aportar valores adicionales (plus) y ventajas competitivas. Lo que puede

excitar el sector, la oferta.

Analizar los precios y la evolucion de los distintos ofertantes o demarcaciones

geogréficas.

Con relacion a la competencia, se requieren cierto nimero de datos, quienes
son y volumenes de facturacion, valor en el mercado, avance, empleados, costos de

elaboracion, etc. todo lo que podamos recabar. (GARCIA, 2014)

¢Quién participan en un estudio de mercado y cuéles son los pasos a seguir?

Obedeciendo a la profundidad de la investigacion y los recursos con los que se

cuente, se acrecentaran o reduciran los participantes del estudio de mercado.
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En un estudio de mercado ambicioso y con los recursos necesarios, se debera

contar con los siguientes colaboradores que actuaran en orden para la prescripcion.

En primer lugar es un informador, consejero o empresario idéneo y responsable
de la creacién de un plan estratégico y de Marketing. ElI que encargara de la

investigacion.

El instituto ejecuta los objetivos y recursos, un plan de investigacion donde se
determinan las necesidades de informacion y la forma de captacion. Normalmente se
deberia estudiar en profundidad las fuentes secundarias, que sean inclementes,
transparentes y eficaces en su sistematica y sus consecuencias, para incorporar esta

informacion al estudio de mercado.

Lo méas pertinente es, disefiar una hoja de ruta para adjudicarse mediante

encuestas directas (fuentes primarias) la informacién mas correcta y completa.

También, suele ser necesario especificar algunos datos o conclusiones iniciales
con analisis cualitativos, grupos reducidos o entrevistas directas con los participantes

mas aptos (clientes, proveedores, competencia)

Para las investigaciones podemos utilizar centros especializados que se
encargan de realizar el disefio de uno o varios cuestionarios y modelos de entrevistas

en el caso de las investigaciones cualitativas.

Una vez circunscrito la encuesta con las preguntas idoneas, se envia las mismas
a otra empresa encarada de encuestar a las personas del sector, edad, sexo convenido.
Estas entidades suelen contar con paneles (grupos de personas dispuestas a contestar
encuestas) o acceso a ellos. También suelen disponer de equipos de encuestadores

fisicos y de Telemarketing con call centers especializados en encuestas.

Una vez la empresa de campo tiene las derivaciones de las encuestas. Le pasa

estos datos a una empresa de estadistica, que se encarga de realizar un analisis
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independiente y riguroso de los datos (graficos, documentos, etc.) Estas

organizaciones se llaman empresas de célculo.

Finalmente el instituto de investigacion recibe los resultados de las encuestas
ya expresados en cuadros estadisticos, derivando a analizar los resultados y crear el

informe con resultados conclusiones y recomendaciones para el consultor o cliente.

Estudio de
Mercado

1
Empieza con -7 |

utiliza

Figura 4: Estudio de Mercado
Fuente: Investigacion de Mercados, Malhotra, quinta edicion

El estudio de mercado nos facilita la toma de decisiones empresariales. Nos
ayuda a escoger la alternativa mas acertada. Para aumenta nuestra probabilidad de

éxito, con el menor riesgo posible.

1.1.7.1. DEFINICION DEL PROBLEMA.

La primera parte de todo estudio es la definicion del problema, gestionando

sintetizar su origen.

e Qué queremos estudiar.
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e Cual es el propdsito del estudio.
e Qué queremos conocer.

e Cual es el objetivo de la investigacion.

1.1.7.2.  ANALISIS PREVIO DE LA SITUACION ACTUAL.

Concentrarnos en aquellos puntos concluyentes para estudiar el problema.
Estudiaremos los factores internos moldeables por la empresa, y externamente

aquellos que no lo son, pero que si afectan a la evolucion del negocio.

Interno: Analisis de recursos propios y aprovechables, analisis de costos,
marketing mix (Analisis del producto, del precio, de la politica de comunicacién y
distribucion), Determinacién del mercado potencial, Estudio de actitudes y
expectativas del publico objetivo,

Externo: Todas las variables externas de la empresa, que no controlamos pero
si podemos intervenir en ellas. La empresa se estremece en un “Macro entorno”
formado principalmente: Entorno economico, Legal, Socio/Cultural y Entorno

tecnoldgico.

1.1.7.3.  ANALISISF.0. D.A.

Es el analisis de las debilidades, amenazas, fortalezas, y oportunidades que
existen en una empresa o proyecto, las mismas que se deben mejorar constantemente

para que una empresa tenga una mejora continua.

Fortalezas. (Factores Internos de la Empresa). Nuestras ventajas. Siempre que
gueramos tener un minimo de éxito en nuestra actividad empresarial, debemos partir

de alguna mejoria competitiva.
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Oportunidades. (Factores Externos o del Entorno). Tratar de ver donde esta
las falencias, de la empresa y las oportunidades en el mercado para que podamos

aprovechar mejor sus particularidades.

Debilidades. (Factores Internos de la Empresa). Indicar las mas importantes de

nuestras debilidades con atafio al mercado y al resto de competidores.

Amenazas. (Factores Externos de la Empresa). Factores que puedan ser

nocivas a corto o medio plazo para nuestro negocio.
1.1.7.4. DEFINICION DE OBJETIVOS
Deben ser Claros, Concretos, Alcanzables, Medibles y Delimitados.
Qué queremos alcanzar, manifestarlo por escrito. Detallar punto por punto los
objetivos que se procuran obtener con la investigacion comercial, para saber que se
puede alcanzar con el estudio y que no.

1.1.7.5. TIPO DE INFORMACION CON LA QUE CONTAMOS.

e Fuentes Internas (Primarias o Secundarias).

e Fuentes Externas (Primarias o Secundarias).

1.1.7.6. ELECCION DE LA MUESTRA.

e Definicion del Publico Objetivo.
e Quienes serdn los que participaran en nuestro estudio, de entre todo la

poblacion existente.



15

1.1.7.7. QUE TIPO DE TECNICAS UTILIZAREMOS.

Segun la procedencia de los datos (Fuentes de datos primarias y secundarias)

Fuentes primarias: Son aquellas que nos proporcionan datos especificos sobre
el problema a analizar. Proceden de analisis y estudios disefiados a medida, para
detectar un problema, explorar una situacion o una opinién sobre un tema concreto, o

para cuantificar unos datos de mercado.

Fuentes secundarias: Aquellas que contienen datos genéricos, estadisticos o
cualitativos, son informes y estudios que no han sido delineados especificamente para
el sustento del problema o el asunto que pensamos investigar pero que contienen datos

afines.

1.1.7.8. SEGUN LA TIPOLOGIA DE LA INFORMACION A
DETERMINAR.

Técnicas cuantitativas: Nos aprueban a medir, o cuantificar la importancia de
un determinado fendmeno. Las dos técnicas mas frecuentes a utilizar son las encuestas

y los paneles.

Técnicas cualitativas: Suministran informacion del por qué, o sea de las
razones por las que existen determinados habitos de consumo o de accién en general.
Aportan con cosas como los favoritismos de uso, las atractivas, necesidades
ergondmicas, insuficiencias que divisan en los productos actuales, las dudas, el
desconocimiento, la aficién que despiertan. Las metodologias mas trascendentales son

Observacion directa, Entrevista y reuniones en grupo (“focus group”).

1.1.7.9. RECOLECCION Y ELABORACION DE DATOS.

Los investigadores utilizan una variedad de técnicas a fin de recolectar los

datos sobre un escenario existente, como entrevistas, cuestionarios, investigacion de
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registros y observacion. Cada uno tiene ventajas y desventajas. Generalmente, se
utilizan dos o tres para perfeccionar el trabajo de cada una y ayudar a atestiguar una

investigacion completa.

Para llevar a cabo un trabajo de investigacion el investigador llevara a cabo una
gran cantidad de métodos para plantear un plan de recogida de datos. Estos métodos
varian de acuerdo con 4 dimensiones significativas: estructura, confiabilidad,
mediacion del investigador y objetividad. La representacion de estas dimensiones se
reduce al minimo en los estudios cualitativos, mientras que logran su maxima
importancia en los trabajos cuantitativos, no obstante el investigador a menudo tiene
la contingencia de acomodar la estrategia a sus necesidades. Cuando la investigacion
esta soberanamente estructurada, a menudo se utilizan materiales o herramientas para

la recoleccion formal de datos.

Las tres principales técnicas de recoleccion de datos son:

e Entrevistas
e Laencuesta
e Laobservacion

e Sesion de grupo.

1.1.7.10. INTERPRETACION DE DATOS

Una vez puesta emprendida la técnica para la recogida de datos y obtenida la
informacion demandada, hay que tabularla y describir a la poblacion total de clientes
viables, para lograr obtener conclusiones legitimas y confiables, respecto a la
posibilidad de mercado del producto o servicio de la empresa, asi como la informacion

referente a los favoritismos del posible consumidor.
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Existen empresas que han descifrado equivocadamente un estudio de mercado
y han tomado una decision superficialmente buena y positiva basada en el estudio de
mercado. Aqui la clave de definicion esta no en lo que dice las personas o

consumidores; sino lo que en representacion, vemos como es el mercado.

Si usted mal interpreta el estudio tomara decisiones nada rentables y si usted lo
interpreta bien tendra las mejores posibilidades de alcanzar un producto o servicio

rentable.

1.1.7.11. ELABORACION Y PRESENTACION DEL INFORME
FINAL

“Un informe competente es una forma acertada de exposicion, que tiene por
proposito la comunicacién de informacion practica y util a una concluyente persona o
conjunto de personas que lo han preciado, 0 a quienes se administra con fines

especificos”.

Para el correcto funcionamiento de una empresa se debe tomar en cuenta ciertos

parametros para la presentacion adecuado de presentacion.

Todo informe para su correcta interpretacion debe tener:
e Estructura, clara y de correcto disefio.

e Lodgica, en la forma de organizar el informe.

e Estilo, desarrollando un modo de escribir individual.

Al momento de preparar la redaccion de cualquier informe técnico, se deben tener
en cuenta ciertos ejemplos para lograr una conveniente estructuracion y presentacion

del mismo.
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1.1.7.12. ESTRUCTURA DEL INFORME

Todos los informes precisan tener una estructura clara, para originar una
elaboracion expedita de los mismos, pero primordialmente para facilitar su
seguimiento, observacion y comprension. Por esto, al analizar la organizacién mas
conveniente para la elaboracion y presentacion de un informe, se deben vislumbrar los

siguientes puntos:

1.1.7.12.1. ANTECEDENTES

Pueden ser tomados como el prélogo del informe, por lo tanto deben:

e Dar el marco conceptual.

e Aclarar el tema.

e Introducir al lector en el concepto.

e Fijar objetivos del informe.

e Establecer cronolégicamente los hechos.

e Ubicar transitoriamente al lector, indicando fechas notorias.

1.1.7.12.2. INFORMACION DISPONIBLE

Se deben indicar dentro del argumento del informe los datos e informacion

distinguidos, tales como:

e Informes preliminares.

e Ensayos ejecutados que garanticen la informacion presentada.
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e Datos generales.

e Anexos.

e Planos, documentacion gréfica, fotografias, etc.

e Otros datos de interés especifico.

1.1.7.12.3. VERIFICACIONES Y REVISIONES

Se incluyen aqui atenciones generales del estado inicial, con el propdsito de

evitar tomar decisiones inadecuadas o conclusiones prematuras.

1.1.7.12.4. ESTUDIO DEL ORIGEN Y CAUSAS DEL
PROBLEMA

Exploracion de las causas que pudieron producir el problema o asunto a
estudiar, y que permiten establecer sintesis de juicio para llegar a las conclusiones

finales. Puede ser de provecho para la aplicacion de un analisis causa-efecto.

1.1.7.12.5. EVALUACION DE ALTERNATIVAS

Constituye la proposicion y analisis de diferentes alternativas para poder realizar:

e Evaluacion de variables de la situacion actual frente a un posible estado o
necesidad.

e Evaluacion del tiempo en el que se alcanzara una solucién o propuesta.

1.1.7.12.6. CONCLUSIONES

Son la particularidad del informe y deben ser claras, precisas, medibles y

alcanzables. Deben escribirse pensando primordialmente en el receptor del informe.
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Debe quedar establecido claramente:

El origen y causa del informe o problema.

e Su trascendencia.

e Laevolucion.

e Lainfluencia.

e Lanecesidad o no de acciones reformatorias, métodos, soluciones o refuerzos.

1.1.7.12.7. RECOMENDACIONES

El informe final suele nominar recomendaciones de alcance medible y
variado, donde se establecen por ejemplo:

Niveles de riesgo a adjudicarse o aceptar.

e Plazos “fuera de servicio”, en el caso de requerir acciones correctivas,

tratamientos o refuerzos.

e Orientaciones de sistemas o soluciones posibles, ventajas e

inconvenientes de cada uno.

e Instancias de comunicacion a terceros involucrados, Gobierno,
organismos, etc.

1.1.7.12.8. ANEXOS

Se caracterizan por brindar informacion accesoria cuya inclusién no es notable
en el informe central.

Resume el informe central e induce a que éste sea adaptable y breve. Permite

también sobresalir ciertas areas o informacion especifica concluyente.
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Figura 5: Marketing Mix 4p
Fuente: Investigacion de Mercados, Malhotra, quinta edicion

1.2. MARCO REFERENCIAL

En tesis investigadas en las bibliotecas de universidades y paginas de internet,
se encontrd estudios afines a este proyecto de tesis, después del andlisis se puede

exponer los siguientes antecedentes investigativos:

Quintana, Armando Oviedo Hidalgo, Gabriela Sagal Martinez, Lorena, (2008)
Aplicacion del BENCHMARKING en los canales de distribucién de productos
MINERVA. La presente monografia se ha desarrollado en base de los canales de
distribucion de la empresa de café ecuatoriana Productos Minerva Cia. Ltda. Se ha
disefiado un proceso de Benchmarking a los canales de distribucion con el objetivo de
mejorar los tiempos y zonas en los que se entrega el producto al consumidor final,
identificando los cuellos de botella para de esa manera mostrarse mas competitivos y
eficientes ante la competencia. Se identifico las falencias para mejorar y desarrollar
nuevas técnicas que permitan reestructurar y optimizar la distribucion que actualmente

se lleva en nuestros canales.
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Alex Mesias Balladares, (2011). Implantacion del neuromarketing para
promover las ventas de la empresa Giahan Ecuador Cia. Ltda. De la ciudad de Ambato,
durante el afio 2011, tesis publicada, Universidad Técnica de Ambato, Llegé a las
siguientes  conclusiones: ElI Neuromarketing como nueva tendencia de venta,
constituye una herramienta muy importante porque coadyuvaré a elevar las ventas de

la empresa Giahan Ecuador Cia. Ltda. De la ciudad de Ambato.

Se ha llegado a la conclusién de que el neuromarketing utilizado en la primera
investigacion es una herramienta que consiste en la aplicacion de técnicas
pertenecientes a las neurociencias al ambito de la mercadotecnia, estudiando los
efectos que la publicidad tiene en el cerebro humano con la intencién de poder llegar
a predecir la conducta del consumidor. Mientras que el segundo estudio habla de
benchmarking que se encarga de recopilar informacion y se obtienen nuevas ideas,

mediante la comparacion de aspectos de una empresa a otra.

En los dos estudios realizados la finalidad es incrementar las ventas, y se puede
concluir que si se utiliza cualquiera de las dos herramientas antes mencionadas se

alcanzaran los objetivos.

Daniela Alejandra Zagal Mufioz, (2013), Estrategias de marketing en base al
disefio de un producto innovador para un mejor servicio al cliente dentro de los cines
de del Distrito Metropolitano de Quito. Tesis del repositorio de la ESPE.
http://repositorio.espe.edu.ec/handle/21000/7798. A lo largo del tiempo los cines se
han venido desarrollando, desde los hermanos Lumiére que fueron ellos quienes
inventaron el cine, hasta llegar a la actualidad que hoy en dia se utiliza diferentes tipos
de tecnologia como es el Blu-Ray, peliculas en 3D, en pantallas gigantes y con sonidos
sorprendentes donde hace un espectaculo increible. Para la mejora del servicio al
cliente en el consumo de snack en los cines del Distrito Metropolitano de Quito, se ha
creado un producto innovador con mayor comodidad, calidad y facilidad de uso tanto
para el que sirve como para el que consume los snack, con este producto el cliente se
puede transportar hacia la sala de cine sin ningun inconveniente, ni tension de que se

le vaya a derramar, ensuciar y perder todo el dinero invertido en ello.
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Kleber Gonzalo Jaramillo, (2011). “Estrategias de Comercializacion y su
incidencia en las ventas de la empresa “Reyventas” sucursal Ambato”, tesis publicada,
Universidad Técnica de Ambato cuyo autor es llegando a las siguientes conclusiones:
La empresa sigue manteniendo un fuerte enfoque generaliza en lo que es ventas
personales ya que a veces los pedidos que ellos hacen por teléfono no dan resultado ya
que no hay una persona indicada para atender este tipo de ventas.

Angélica Maritza Maigua Checa, (2012). Aplicacién de los Elementos de
Marketing para incrementar las ventas de los embutidos La Madrilefia de la ciudad de
Latacunga, tesis publicada, Universidad Técnica de Ambato, través de la investigacion
realizada se ha podido determinar que la falta de aplicacion de las estrategias de
MARKETING con relacion al precio, producto, lugar de comercializacion vy
promocién (4 P’S), ha provocado insatisfaccion en los clientes dando lugar a la

competencia.

La primera investigacion habla de un producto innovador para mejorar un
servicio comun. La segunda investigacion demuestra que la falta de aplicaciones de
marketing con relacién a las 4p, provoca que la empresa no mejore. La tercera las

estrategias utilizadas por una empresa no siempre son las adecuadas para la misma.

Los tres trabajos de investigacion antes sefialados demuestran que al conocer
diferentes tipos de estrategias de marketing para poder establecer las diferencias y las
mejores estrategias a implementarse, y de como al decidir no implementarlas provoca
clientes insatisfechos y el retroceso de la empresa, cuando una empresa deja de buscar

las estrategias adecuadas para mejorar o utiliza estrategias inapropiadas.

Michael E. Porter, Estrategia competitiva Técnicas para el andlisis de la
empresa y sus competidores. Porter introduce una de las herramientas competitivas
mas poderosas desarrollada hasta el momento: sus tres estrategias genéricas liderazgo
en costes, diferenciacion y segmentacion que ponen su teoria de la estrategia en un
lugar destacado. A lo largo de casi dos décadas desde su publicacion, la teoria de Porter

para predecir el comportamiento del competidor ha dado lugar a un nuevo método de
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evaluacion de la competencia. Estrategia competitiva ha ocupado un vacio en el
pensamiento de la gestion directiva, dirigiendo sus ensefianzas hacia la pregunta sobre
como las empresas logran una rentabilidad superior, larica y perspicaz teoria de Porter
comprende una sofisticada vision de la competencia, no superada en el Gltimo cuarto

de siglo.

Pere Rosales, Estrategia digital: Como usar las nuevas tecnologias mejor que
la competencia. ¢Por qué hay tantas empresas interesadas en competir en Internet y no
se atreven a empezar? ¢Por qué las empresas siguen invirtiendo en publicidad
tradicional, que en lugar de convencer, molesta a los consumidores? Este libro es una
inyeccidn de sentido comun, que da respuesta a muchas preguntas sobre la estrategia
digital que se hacen cada dia més directivos, y que no saben como contestar. De nada
sirve disponer de un sofisticado paquete de software de CRM (Customer Relationship
Management), 0 una pagina web espectacular, o haber creado un grupo en Facebook,
o tener un blog y una cuenta en Twitter, si con ello no se consigue que los clientes

prefieran éste servicio, antes que a la competencia.

El primero presenta las estrategias de marketing de acuerdo a las necesidades
realizando un analisis previo para encontrar una estrategia competitiva que ayude a

mejorar respecto la competencia y a brindar un excelente servicio.

El segundo por otra parte presenta la tecnologia como la principal estrategia de
marketing y la mas adecuada segun las tendencias actuales. Pudiendo utilizarse estas
estrategias en empresas de Internet y negocios tradicionales, todas pueden aprovechar

las oportunidades digitales.

Al realizar un analisis de los dos libros el de Michael Porter y Pere Rosales se
concluye que las estrategias de marketing son necesarias en todo tipo de empresas, el
realizar un estudio a profundidad de la empresa podra dar las pautas necesarias para
poder decidir que estrategias usar, dependiendo del tipo de empresa a que se dedicay

cudl es su target y hoy en dia todas las organizaciones tienen inmensas oportunidades
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en los medios tecnoldgicas digitales, que les ayudaran a conseguir la fidelizacién de
clientes.

1.3. MARCO CONCEPTUAL
1.3.1. OFERTA
Se define como la cantidad de bienes o servicios que los productores estan
dispuestos a ofertar a disparejos precios y contextos dados, en un determinado

momento. Es la cantidad de productos o servicios ofrecidos en el mercado. En la oferta,

ante un acrecimiento del precio, aumenta la cantidad ofrecida.

E= Var. % de la Cantidad Ofertada
' Var. % del Precio
_ A % Q
S P
Donde :
A Q
ﬁ'ufﬁ Qt..= - g .
Q+Q;
2
AP
A%P. =
°TT TR +p,
2

Figura 6: Calculo de Oferta
Fuente: Investigacidén de Mercados, Malhotra, quinta edicién



26

1.3.2. EL DESEMPLEO

“Fragmento de la poblacion econdémicamente activa se encuentra
involuntariamente inactiva”. Este indicador es de suma importancia en cualquier pais
ya que irradia también el desarrollo del mismo y se relaciona directamente con los

diferentes indices, de pobreza, delincuencia, etc.

mmmmmm Evolucion del Desempleo: Tolal nacional

En septiembre 2016, Ia tasa de desempieo alcanzd el 5.2% a nivel nacional, diferencia
estadisticamente significativa
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Figura 8: Evolucion del Desempleo
Fuente: Banco Central (2016)

1.3.1. DEMANDA

Simboliza la cantidad que se esta preparado a comprar de un cierto producto a
un precio explicito. Es la cantidad de bienes y servicios que los consumidores desean
y estan dispuestos a comprar dependiendo de su poder adquisitivo. La curva de
demanda personifica la cantidad de bienes que los compradores estan prevenidos a

adquirir a determinados precios, presumiendo que el resto de los factores se mantienen.
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Demanda insatisfecha:

Di=%NxtxCp
Donde:

Di = Demanda insatisfecha.

N = Poblacion total del area de influencia.

%N = Porcentaje de la poblacion que esta insatisfecha.
t = Tasa de crecimiento poblacional.

Cp = Consumo per - capita del bien o servicio.

Otra forma de estimarla es:

Demanda insatisfecha = Demanda potencial - Oferta actual

Figura 7: Demanda Insatisfecha
Fuente: Investigacién de Mercados, Malhotra, quinta edicién

1.3.2. NETNOGRAFIA

La nueva técnica de investigacion de mercados son las redes sociales. Toda
esta informacién es muy meritoria para cualquier anunciante, pero no es facil de

eliminar las técnicas tradicionales de la investigacién de mercados.

Sin embargo, algunos de los corpulentos del sector estan promoviendo a
reaccionar para llenar el hueco de la investigacion en medios sociales, es decir, el

desarrollo de estudios de mercado en comunidades, blogs y foros.



1.3.3. FODA
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El analisis FODA o DAFO es una técnica para documentar la situacion del

entorno o alcance Yy sus factores internos de una organizacion, campafia de marketing

0 proyecto a efectuar.

Como su nombre lo indica FODA viene de las palabras:

/

OoP

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

© F O
Estrategio MAX —~ MAX
Estrategias que utilizan

las FORTALEZAS para
MAXIMIZAR las
OPORTUNIDADES

®© F A

Estrategia MAX —~ MIN

Estrategias que utilizan
as FORTALEZAS para
MINIMIZAR las
AMENAZAS

DEBILIDADES\

D O ®

Estrategio MIN — MAX

cstrategias pats

MINIMIZAR a5
DEBILIDADES
aprovecna gl=1~ as

OPORTUNIDADES

D-A O

Estrategia MIN — MIN

strat

MINIMIZAR fas

DEBILIDADES evitando
las AMENAZAS

Figura 9: FODA

Fuente: Marketing Estratégico, Pérez, sexta edicion
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1.3.4. MARKETING

Marketing es un concepto en inglés, traducido al castellano como mercadeo o
mercadotecnia. Se conoce de la disciplina dedicada al analisis del comportamiento de
los mercados y de los consumidores. El marketing examina la gestion comercial de las
empresas con el objetivo de cautivar, retener y fidelizar a los clientes a través de la

complacencia de sus necesidades.

CONCEPTOS CENTRALES DE
MARKETING

CONSUNMIDORES
CUSNTES

1 INTERCANBSIO

IDENTIFICA PRODUCTO
SATISFACE

y
SERVICIOS
VALOR

ESTIMULA
comMrRa

ng Luis Lnares

Figura 10: Concepto Central de Marketing
Fuente: Comportamiento del Consumidor, Rivas, sexta edicién

1.3.5. CONSUMIDOR

El concepto de consumidor presume de un uso muy extendido en nuestro
idioma y especialmente es empleado a pretensiones del ambito de la economia para
denominar a aquel individuo u organizacién que demanda bienes o servicios que
ofrece, ya sea un productor o quien provee los mencionados bienes y servicios. Vale
sefialar que esa demanda tiene como exaltacion la satisfaccion de necesidades o en su

defecto suplir el gasto de energia o dafio que haya tomado algun bien.
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Entonces, el consumidor que demanda satisfacer cierta necesidad a través de la
compra u elaboracion de determinados productos, deberd llevar a cabo algun tipo de
operacion econOmica. Estas operaciones pueden ser muy basicas y simples o
extremadamente complejas e involucrar a corporaciones de gran tamafio. Para que
exista un consumidor, siempre tiene que haber del otro lado otro ente que provea el
servicio (o0 proveedor) y un producto u objeto que originard toda la operacion.
(ASTUDILLO, 2014)

1.3.6. ESTRATEGIA DIGITAL

La estrategia digital suministra una direccién y unos pasos medibles sobre
como usar los medios digitales para alcanzar la vision y los respectivos objetivos de

negocio de la empresa.

La clave radica en definir e implantar la estrategia digital conveniente que

permita mejorar la cadena de valor de la empresa.

1.3.7. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El concepto de comportamiento del consumidor significa “aquella actividad
interna o externa del individuo o grupo de individuos encaminada a la satisfaccion de
sus necesidades por medio de la adquisicion de bienes o servicios”, se habla de un
comportamiento adiestrado de manera especifica a la satisfaccion de necesidades
mediante el uso de bienes o servicios 0 de actividades externas (busqueda de un
producto, compra fisica y el transporte del mismo) y actividades internas (el deseo de

un producto, lealtad de marca, influencia psicoldgica producida por la publicidad).
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MODELO DE COMPORTAMIENTO
DEL COMPRADOR

esTimuLOS DB CAJA NEGRA DL RESPUESTAS DEL
MARMETING ¥ OTROS COMPRADOR COMPRADOR
J o, -

Selecciénde

producto, de
Marketing (4P) Caracteristicas marcs, y de

Otros del comprador distribuidor
(econémicos, Procesode Momaento de |a
tecnolégico, decision de

R compra
politico y cultural) compa

Monto de la
compra

Figura 11: Modelo del Comportamiento del Consumidos
Fuente: Comportamiento del Consumidor, Rivas, sexta edicion

1.3.8. MERCADO

Los mercados son los consumidores existentes y viables de nuestro producto.
Los mercados son cosmos humanos Yy, por lo tanto, imperfectos. En consecuencia, se

pueden transformar en funcién de sus necesidades.

Los mercados tienen pautas e incluso es posible para una empresa perfeccionar
a algunos eventos y ser protagonista de ellos. Los empresarios no podemos estar al

margen de lo que acontece en el mercado.
1.3.9. GASTO
Un gasto es un consumo Vvoluntario de diligente cambio de una

contraprestacion, en el caso de que dicho consumo fuera involuntario y sin

contraprestacion se cometeria una pérdida. Se proceden las transacciones realizadas
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por la empresa con el universo exterior que dan lugar a variaciones negativas en el

patrimonio neto de la misma.

1.3.10. DISTRIBUCION

En términos generales, la comercializacion o plaza es una herramienta de la
mercadotecnia (las otras son el producto, el precio y la promocion) que los
mercadologos utilizan para lograr que los productos estén a destreza de los clientes en

las cantidades, lugares y momentos precisos.

Por ello, es muy importante que el mercaddlogo esté al tanto a profundidad de
ésta herramienta de la mercadotecnia, pero, partiendo desde lo méas bésico y

fundamental, como es conocer cudl es la definicién de distribucion.

1.3.11. COSTO

O coste es el gasto econémico que personifica la fabricacion de un producto o
la prestacion de un servicio. Dicho en otras palabras, el costo es el esfuerzo financiero
(el pago de salarios, la compra de materiales, la fabricacion de un producto, la
fabricacion de fondos para la financiacion, la administracion de la empresa, etc.) que
se debe realizar para conseguir un objetivo operativo. Cuando no se consigue el

objetivo deseado, se dice que una empresa tiene perdidas.

1.3.12. ENCUESTA

Una encuesta es un medio dentro de los bocetos de una investigacion
descriptiva en el que el investigador compila datos por medio de un cuestionario
anticipadamente disefiado, sin modificar el entorno ni el fenémeno donde se recoge la
informacidn ya sea para entregarlo en forma de triptico, grafica o tabla. Los datos se
consiguen realizando un conjunto de preguntas reguladas dirigidas a una muestra

especifica o al conjunto total de la poblacion estadistica en estudio, compuesta a
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menudo por personas, empresas o instituciones, con el fin de conocer estados de

dictamen, ideas, caracteristicas o hechos especificos.

1.3.13. MICRO-COMERCIALIZACION

Es la practica de actividades que tratan de llevar acabo los objetivos de una
organizacion anticipAndonos a las necesidades del cliente y estableciendo entre el
productor y el cliente un estereotipado de bienes y servicios que satisfacen las

necesidades.

El lucro es el objetivo de la mayoria de las empresas.

Los clientes pueden ser consumidores particulares, firmas comerciales,

organizaciones con o sin fines de lucro.

La comercializacién deberia emprender a partir de las necesidades viables del
cliente, no del proceso de produccion.

1.3.14. MACRO-COMERCIALIZACION

Proceso social al que se regenta al flujo de bienes y servicios de una economia,
que va desde el productor, al consumidor, de una manera que empata verdaderamente

la oferta y la demanda y consigue los objetivos de la sociedad.

No obstante, el propdsito de la comercializacion no incurre sobre las
actividades de las organizaciones individuales. Por el inverso, el punto principal se
pone sobre como funciona todo el sistema comercial. Esto incluye la observacion de

coémo interviene la comercializacién en la sociedad y viceversa.
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1.3.15. SEGMENTO DEL MERCADO

Proceso que consiste en fraccionar el mercado total de un bien o servicio en

varios grupos pequefos e internamente semejantes.

Todos los mercados estan compuestos de fragmentos y éstos a su vez estan
formados constantemente por sub-segmentos. Por ejemplo el segmento de
adolescentes puede dividirse ain mas atendiendo a bases de edad, sexo, o algln otro

interés.

Un segmento de mercado estd formado por un grupo importante de
compradores. La segmentacién es un enfoque orientado hacia el consumidor y se

disefio para equiparar y servir a este grupo.

1.3.16. TENDENCIAS DE MERCADO

Se definen como las inclinaciones al alza o a la baja del mercado durante un

ciclo de tiempo.

Es mas complejo determinar el volumen del mercado si estas comenzando con
algo completamente nuevo. En este caso se debera conseguir el nimero de clientes

viables o segmentos de clientes.

Ademés de la informacion acerca del mercado objetivo se debe tener

informacidn acerca de la competencia, clientes, productos, etc.
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CAPITULO 11

2. MARCO METODOLOGICO

En el marco metodoldgico es la explicaremos de los mecanismos que

utilizaremos para el analisis de nuestra problematica de investigacion:

2.1. ENFOQUE DE INVESTIGACION

Para el actual proyecto se manejara un enfoque cuantitativo y cualitativo, es
decir, un enfoque mixto cuyo objetivo principal es de probar las hipétesis que se
trazaron para esta investigacion y determinar los factores claves de éxito que influyen

en el proceso.

2.2. ENFOQUE DE LA MODALIDAD

En el progreso de la investigacion se realizara el enfoque cuali y cuantitativo,
el mismo que permitird delimitar correctamente al problema, planteada las hipotesis
admitida conservara una relacién funcional entre las variables para el analisis de la

informacion.

2.2.1. INDUCTIVO

El método inductivo es aquel método cientifico que obtiene conclusiones
generales a partir de indicios especificos. Se trata del método cientifico mas usual, en
el que pueden diferenciar cuatro pasos esenciales: la observacion de los hechos para
su reconocimiento; la clasificacion y la exposicién de estos hechos; la bifurcacion
inductiva que parte de los hechos y permite llegar a una generalizacién; y la

contrastacion.
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2.2.2. DEDUCTIVO

El método deductivo es un procedimiento cientifico que reflexiona que la
conclusién se halla implicita dentro los indicios. Esto quiere decir que las conclusiones
son una secuela necesaria de las premisas: cuando las premisas resultan efectivas y el

raciocinio deductivo tiene validez, con conclusiones acertadas.

2.3. MODALIDAD DE INVESTIGACION

2.3.1. BIBLIOGRAFICA O DOCUMENTAL

Es el primer paso a seguir en una investigacion cientifica, en la cual se analizara
toda la informacion escrita que sea posible y que exista al alcance, a través de una
meticulosa investigacion y la ejecucion de resumenes de diferentes documentos como
tesis de grado, libros, revistas, entre otras, las mismas que permitan hacer un relacion

entre los antecedentes historicos y lo actual.

2.3.2. INVESTIGACION DE CAMPO

La informacion de campo es una investigacion primaria, que concluye con
conocimientos mas reales sobre la problematica actual, porque admite el contacto

directo del investigador con la situacion.

En lainvestigacion de campo las técnicas a manejarse son la encuesta y la observacion
de campo, ya que al desarrollarlas presentan mayor complicacion y por ende los

resultados que arrogan son de mas facil definicién y analisis.

2.3.3. NIVELES O TIPOS

Para la realizacién de la presente investigacion se aplicara los siguientes tipos

de investigacion:
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2.3.3.1. INVESTIGACION DESCRIPTIVA
Se usara con el designio de desarrollar y describir la incidencia en el
comportamiento del consumidor de la oferta de viveres de primera necesidad en pymes
en el norte del distrito metropolitano de Quito, evaluando las caracteristicas del
fendmeno en mencion, es decir se encargara de describir y medir con la mayor
precision posible el mismo, tomando en cuenta espacio tiempo, también tendrd como
técnicas de recoleccion de informacion primaria la utilizacion de la encuesta y la
observacion de campo.
2.3.3.2. INVESTIGACION EXPLICATIVA
La incidencia en el comportamiento del consumidor de la oferta de viveres de

primera necesidad en pymes en el norte del distrito metropolitano de quito durante el
periodo 2014 — 2016

Analisis
externo
Misin y Plan de Dietlo de Evaluaziony Andles Control
ST . . MY estratepias | seleccomde | TMmo
Objetrvos Distribucion L ——
; Analisis |
, —| interno | ,

\

Analizis Estratégico

Estrategias

I\

Formulacion de

J

Implementacion de

Estrategias

Figura 12: Investigacion Explicativa
Fuente: Investigacion de Mercados Malhotra, quinta edicion
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2.4. OBJETIVOS DEL ESTUDIO
2.4.1. OBJETIVO GENERAL
Analizar la incidencia del comportamiento del consumidor de oferta y demanda
de viveres de primera necesidad en el norte del distrito metropolitano de Quito durante

el periodo 2014-2016. Mediante la aplicacion de herramientas de Marketing para

definir estrategias de comercializacion y nuevas oportunidades de negocio.

2.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar nuestros consumidores la segmentacion de mercado en el sector

norte del Distrito Metropolitano de Quito.

e Establecer nuevas estrategias de venta una vez obtenidos los resultados del

estudio de mercado.

e Determinar el comportamiento del consumidor frente a la oferta y demanda de

viveres de primera necesidad.

e Estudiar el impacto social positivo que provocaria el desarrollo de una
herramienta de marketing para incrementar la venta de viveres de primera

necesidad.

2.5.PLANTEAMIENTO HIPOTESIS

e EIl comportamiento del consumidor varia segun la situacién socio

econdmico.

e La oferta actual de consumidor diversifica el portafolio del producto, clientes

a través de herramientas tecnoldgicas.
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Para la ejecucion del presente proyecto se utilizara las siguientes técnicas de

investigacion con sus correspondientes instrumentos de recoleccion de informacion:

Tabla 2.

Recoleccion de datos

: : - (INSTRLAENTOS PARA RECOUECTAR
{ CNIC: ! N :
TIFOS DEINFORMACION TECRICAS TE INVESTIGACTON DNECRMACION
1.1 Anilis c docimenios 111 Libros de Marketng
12Fxkg 112 Libwos de carlesde Detnburion
13 Pammas Web 113 Libros e et
1 14Teside Eapagas s Marlathg
1.2 1 Fiches bibipgaficss
13 1 ezt
o ) 10bervaiin )11tz d Eteards
1 Frmem
N i 2.2 1 Cuestiorerp

2.6.1. FUENTES DE INFORMACION PRIMARIA

Los cuestionarios y/o encuestas, permiten calcular una o mas variables en el

desarrollo del proyecto de investigacion, al igual tiempo, en el proceso de recoleccion

de resultados que se consigan, permiten desarrollar conclusiones.
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2.6.2. FUENTES DE INFORMACION SECUNDARIAS

“Aquellas que contienen informacion primaria, reconstituida y
sintetizada. Estdn disefiadas para facilitar el acceso a las fuentes
primarias o0 a sus contenidos. Disponen de la coleccion de referencia de
la biblioteca y suministran el acceso a las fuentes primarias. Se debe
hacer referencia a ellas cuando no se puede utilizar una fuente primaria
por una razdn especifica, cuando los recursos son limitados y cuando la
fuente es confiable. La utilizamos para confirmar nuestros hallazgos,
ampliar el contenido de la informacion de una fuente primaria y para
planificar nuestros estudios.” (REYES, 2014)

Estas fuentes seran utilizadas en el proyecto de investigacion para
confirmar los hallazgos, realizar ampliacion del contenido de
informacion de una fuente primaria.

Dentro de las fuentes a ser utilizadas estan:

e Portales de internet

e Libros

2.7. ANALISIS DE DATOS

Para el analisis de los datos se utilizara la siguiente secuencia de técnicas

consecutivas para probar nuestras hipotesis:

2.7.1. ANALISIS DE ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS

En esta parte se determinan las medias de los items de la encuesta, las

variaciones Yy las matrices de correlaciones.
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2.7.2. ANALISIS DE COMPONENTES PRINCIPALES

En este segundo analisis apartamos los items del cuestionario por mecanismos
principales ortogonales entre si, cada bloque por separado y definimos si se agrupan

en un solo componente para cada uno de los supuestos en el modelo tedrico.

2.7.3. GRAFICO LINEAL

El gréafico lineal (grafico de lineas o diagrama lineal) se compone de una serie
de datos representados por puntos, unidos por segmentos lineales. Mediante este
grafico se puede comprobar répidamente el cambio de tendencia de los datos.
(SANCHEZ, 2015)

2.8. INSTRUMENTOS

2.8.1. ENCUESTA

Una encuesta es una técnica o método de recoleccion de informacion en donde
procede se interroga de manera verbal o escrita a un grupo de personas con el fin de

obtener determinada informacién necesaria para una investigacion.

Cuando la interrogacién que comprende la encuesta es verbal, esta suele apoyarse en
una entrevista en donde la persona encargada de realizar la encuesta (encuestador) le
formula a la persona a encuestar (encuestado) las preguntas que permitan obtener la
informacidn requerida, ya sea siguiendo un cuestionario formal con preguntas que se
les formulan a todos por igual (encuesta estructurada), o0 modificando las preguntas en
base a las respuestas que vaya dando el encuestado (encuesta no estructurada).
(ALVAREZ, 2016)
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Tabla 3.

MATRIZ DISENO DE LA ENCUESTA

Matriz de la Encuesta
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MATRIZDE PLANTEAMIENTO DE CUESTIONARIO

OBEJTIVO VARIABLE VARIABLE
ESCALA PREGUNTA OPCIONES DE RESPUESTA HIPOTESIS
ESPECIFICO GENERICA ESPECIFICA
Determinar nuestros ¢Actualmente usted realiza sus compras de viveres de Si
i i ?
consumidores la primera necesidad en el supermercado? NO PREFERENCIA
segmentacién de mercado en| CARACTERISTICAS DEMANDA NOMINAL DEMANDA -
el sector norte del Distrito le gustaria realizar sus viveres de primeraa necesidad en s
Metropolitano de Quito. la web y recibirlas en la comadidad de su hogar NO
SUPERMAXI
SANTA MARIA
Determinar el MAGDA
comportamiento del . . . TIA
consumidor frente a la oferta| CARACTERISTICAS DEMANDA ORDINAL ‘Sl_e'ecl:“"es al m‘zms,z OPC:jones.de donde “:;ez,, MICROMERCADO DEL BARRIO R gsg:ggg':&ai AL
y demanda de viveres de realiza las compras de viveres de primera necesidads TIENDA DEL BARRIO
primera necesidad. POR LA WEB
OTROS
¢Seria interesante para usted el implemento de un SI
servicio de compra y entrega a domicilio de viveres, que
le permita optimizar recursos como tiempo de traslados
y de realizar las compras? NO
Establecer nuevas estrategias
Ide "e”': s Ob:eg.'d?f CARACTERISTICAS DEMANDA ORDINAL | ¢Le gustaria que uno de los métodos de comprar y si c Aszg.p;’:g'.ﬁc As
0 resultados S estudio de entregar los de viveres sea por la web y entregados en la
mercado. comodidad de su casa u oficina NO
. . ) . VALORES EN DOLARES 01-mar 03-may
¢Escoja el rango dependiendo del nimero de integrantes 10-30 DOLARES
de su familia el presupuesto que tiene asignado para la
comprar de los viveres? 30-40 DOLARES
40 EN ADELANTE
DIARIA
SEMANAL
Estudiar el impacto social ¢Usted realiza sus compras de viveres de manera? QUINCENAL
positivo que provocaria el
desarrollo de una herramienta MENSUAL ECONOMIA.
d ketil PRECIO OFERTA NOMINAL ~
o o ANUAL CARACTERISTICAS
viveres de primera FACEBOOK
necesidad.
¢Por qué medio web le gustaria recibir toda esta WHATSAPP
informacion? TWITTER
OTROS




Tabla 4.
Matriz de la Encuesta
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Tipo de variable

Tipo de pregunta

OTROS

VARIABLES GENERICAS Numérica Alfanumeérica Abierta Cerrada Semiabierta Opciones multiples Escala Opciones de respuesta Cédigo Observaciéon
¢Actualmente usted realiza sus compras de SI
viveres de primera necesidad en el x x 1
supermercado? NO
le gustaria realizar sus viveres de primeraa S!
necesidad en la web y recibirlas en la x x
comadidad de su hogar NO
SUPERMAXI
SANTA MARIA
MAGDA
¢Selecciones al menos 2 opciones de donde TIA
usted realiza las compras de viveres de primera x MICROMERCADO DEL BARRIO 1
necesidad? TIENDA DEL BARRIO
POR LA WEB
OTROS
¢Serifa interesante para usted el implemento de Si
un servicio de compra y entrega a domicilio de
viveres, que le permita optimizar recursos x X 1
como tiempo de traslados y de realizar las
compras? NO
¢Le gustaria que uno de los métodos de S
comprar y entregar los de viveres sea por la x X 1
web y entregados en la comodidad de su casa
u oficina NO
VALORES EN 1--3 03-may
¢Escoja el rango dependiendo del nimero de 10-30 DOLARES
integrantes de su familia el presupuesto que X X 1
tiene asignado para la comprar de los viveres?
30-40 DOLARES
40 EN
ADELANTE
DIARIA
¢Usted realiza sus comp’)ras de viveres de X N QSUEII\'\/‘IQEINA;L 1
manera MENSUAL
ANUAL
FACEBOOK
¢Por qué medio web le gustaria recibir toda x N WHATSAPP 1
esta informacion? TWITTER
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2.9. POBLACION

En este analisis se ha segmentado al grupo de la poblacion econémicamente
activa del norte de Quito, en las parroquias Carcelén, La Concepcion, Cotocollao, El
Condado, Kennedy y Ponciano, con el objeto de conocer sus preferencias en cuanto la

adquisicion de viveres de primera necesidad. (Emaseo, s.f.)

Tabla 5.

Parroquias del Norte de Quito.

PARROQUIAS DEL NORTE NUMERO DE PORCENTAJE DE
DE QUITO HABITANTES HABITANTES

) Carcelén (Parroquia) 19271 2042

9 La Concepcion - Quito

(Parroqia 19.500 20,67
10) Cotocollao (Parroquia) 14271 15,12
11) El Condado (Pamoquia) 13.450 1425
16) Kennedy (Parmoquia) 12810 1358
24) Posciano (Parroquia) 15,059 15.96

TOTAL 04.361 100




2.10. DELIMITACION ESPACIAL

La presente investigacion se llevara a cabo en las parroquias urbanas del norte

de Quito como son:

2.10.1.MACRO LOCALIZACION: DATOS DE LA PROVINCIA DE

PICHINCHA

Datos de la provincia de pichincha

Extension: 9.494km?2.

Limites: al norte con Esmeraldas e Imbabura,
al sur con Cotopaxi v los Rios, al este con
Napo y Sucumbios, v al oeste con Santo

Domingo de los Tsachilas .

Poblacion: 2.570.201 habitantes (censo de la
poblacion v vivienda. 2010)

Capital: Quito.

Canfones: Quito, Puerto Quito, Pedro
Vicente Maldonado, San Miguel de los
Bancos, Rumufahwi, Pedro Moncavo.
Cayambe v Mejia.

Fecha de la provincializacion: 25 de junio de
1824

A

Figura 13: Mapa de Parroquias del DMDQ

Fuente: Censo (2010)
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2.10.2.MICRO LOCALIZACION: DISTRITO METROPOLITANO
DE QUITO.

2) Carcelén (Parroquia)

9) La Concepcion - Quito (Parroquia)

10) Cotocollao (Parroquia)

11) El Condado (Parroquia)

16) Kennedy (Parroquia)

CANTON QUITD

"\ Parroguias Urbanas

24) Ponciano (Parroquia)

Figura 13: Mapa de Parroquias del DMDQ
Fuente: Censo (2010)
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2.11. MUESTREO

Para determinar el nUmero de encuestas se utilizo la formula:

xw:z,: P*g

Fl = = -
d°*(N-1D+Z, *p*qg

Donde:

n = tamarfio de la muestra

Z = mivel de confianza (95% - 1,96)

P =a favor 50%

Q = en contra 50%

N = poblacion o universo motivo del estudio

e = nivel de error (7%4)

Figura 14: Férmula para determinar el nimero de Encuetas
Fuente: Investigacion de Mercados Malhotra, quinta edicion

2.11.1. DESARROLLO DE LA FORMULA

Se ha estimado un nivel de confianza del 5% y error £ 7% tomando como base

la poblacion de Quito que es 2.239.191 habitantes.
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Para definir el tamafio del universo, se realiz6 un céalculo de cuantos se
encuentra residiendo en el Sector Norte de Quito, pero solo en las edades de 25 a 50
afios, por lo que se determind que el universo se encuentra constituido por un total de

94.361, las mismas que se encuentran distribuidos en las siguientes parroquias.

2.11.2. POBLACION ACTUAL

Tabla 6.
Poblacion actual

PARROQUIAS DEL

NORTE DE QUITO NUMERO DE HABITANTES
2) Carcelén (Parroquia) 19.271
0) La C?ncepcmn - Quito 10,500
(Parroquia)
10) Cotocollao (Parroquia) 14.271
11) El Condado (Parroquia) 13.430
16) Kennedy (Parroquia) 12.810
24) Ponciano (Parroquia) 15.059

TOTAL 04.361




2.11.3. CALCULO DE LA MUESTRA

POBLACION FINITA

i Tamaidio de la muestra

04361 Es la poblacion que vamos a medir

1,96 23% de nivel de confiabilidad o seguridad
0,5 proporcion esperada

0.5 1 = p (en este caso 1-0,05 = 0,95)

6% margen de error 3% o 10%

Z72*P*Q*N|

NE"2+Z"2*P*Q

n = 196

Figura 13: Calculo de tamafio de la muestra
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3. RESULTADOS

CAPITULO Il

3.1. ANALISIS ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS

50

El anélisis e interpretacion de resultados estan detallados, los resultados

presentados después de realizar la encuesta aleatoria a personas mayores de edad del

norte de la ciudad de Quito, con el afan de precisar la relacion de los resultados

obtenidos en la hipotesis planteada y establecer asi la aprobacion de este trabajo de

investigacion.

Pregunta N° 1

1.- ¢Actualmente usted realiza sus compras de viveres de primera necesidad en el

supermercado?
Tabla 7.
Pregunta 1
- NUMERO DE PORCENTAJE DE
VARIABLES PERSONAS PERSONAS
SI 196 100%
NO 0 %
TOTAL 196 100%
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Pregunta No. 1

Figura 14: Pregunta 1
Fuente: Base de datos digitadas en SPSS

Anadlisis

De 196 encuestas realizadas a pobladores que residen en el norte de Quito, 196
respondieron de manera positiva cuando preguntamos realiza sus compras de viveres

de primera necesidad en el supermercado.

Interpretacion

Los resultados obtenidos permiten determinar que el 100% de la poblacion
encuestada actualmente realiza sus compras de viveres de primera necesidad en el
supermercado lo que nos ayuda a concluir que los costos actuales estan dentro de un
rango moderado para la incrementacion de nuestro servicio.
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Pregunta N° 2

2.- ¢ Selecciones al menos 2 opciones de donde usted realiza las compras de viveres de

primera necesidad?

Tabla 8.
Pregunta 2
VARIABLES NUMERO DE PERSONAS | FOpiesiint O
Supermaxi 57 20%
Micro mercado de barno 45 23%
Por la web 15 8%
Santa Maria 31 26%
Magda 7 4%
Tia 11 6%
Tienda de barmo 5 3%
Otros 3 3%
TOTAL 196 100%
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Pregunta No.2

« Supermax « Micomercado de barmno
- Por la web * Santa Mana

« Magda « Tia

e Tienda de bamio

Figura 15: Pregunta 2
Fuente: Base de datos digitadas en SPSS

Andlisis

De 196 encuestas realizadas a pobladores que residen en el norte de Quito, el

29% de las personas encuestadas realizan sus compras en el supermaxi.

Interpretacion

La encuesta realizada en varios barrios de norte del distrito metropolitano de
Quito nos permitieron llegar a los siguientes resultados en cuanto al lugar donde
realizan sus compras de viveres de primera necesidad asi q decimos que el 29% de los
encuestados realiza sus compra de viveres de primera necesidad en el supermaxi, el
26% en micro mercado, son los porcentajes mas altos. Concluimos que la mayor
cantidad de personas realiza sus compras en el supermaxi.



Pregunta N° 3

3.- ¢Usted realiza sus compras de viveres de manera?

Tabla 9.
Pregunta 3

PORCENTAJE DE
VARIABLES NUMERO DE PERSONAS PERSONAS

Diaria 0 0%
Semanal 9 5%
Quincenal 122 62%
Mensual 40 20%
Anual 25 13%

TOTAL 196 100%
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Pregunta No. 3

Arual Diaria Semanal
13% 0% 5%

Mensual
20%

Quincenal
52%

= Diaria = Semanal  Quincemal » Mensual = Anual

Figura 16: Pregunta 3
Fuente: Base de datos digitadas en SPSS

Andlisis

De 196 encuestas realizadas a pobladores que residen en el norte de Quito, el
62% respondieron que realizan sus compras de manera quincenal, el 20% de manera

Mensual, el 13% de manera Anual y semanal el 5%.

Interpretacion

Del total de las personas encuestadas en el norte de distrito metropolitano de
Quito al 62% de los encuestados realizan sus compras de viveres de primera necesidad
con una frecuencia quincenal, por lo tanto al incluir nuestro servicio debemos tomar

en cuenta el enviar recordatorios de nuestro servicio semanalmente.



Pregunta N° 4
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4.- ¢Escoja el rango dependiendo del ndmero de integrantes de su familia el

presupuesto que tiene asignado para la comprar de los viveres?

Tabla 10.
Pregunta 4
INTEGRANTES DE FAMILIA
VALORES EN DOLARES
1a3 Jas
10-30 DOLARES 51 18
30-40 DOLARES 51 45
40 EN ADELANTE | 18
TOTAL 115 8l
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0%
Pregunta 4
B0%
S50%:
S0
30%
205
10%
L e [
10-30 DOLARES 30-40 DOLARES EN ADELANTE TOTAL
m INTEGRANTES DEFAMILIA 13 3 m INTEGRANTES DEFAMILIA 3a 5

Figura 17: Pregunta 4
Fuente: Base de datos digitadas en SPSS

Andlisis

De 196 encuestas realizadas a pobladores que residen en el norte de Quito, a 57
encuestados con familias de entre 1 a 3 integrantes esta gastando de 10 a 30 ddlares

para realizar sus compras de viveres de primera necesidad.

Interpretacion

Los viveres de primera necesidad tendrian q tener un precio de no méas de 30 délares
en familias de 1a 3 integrantes y en familias de 3 a 5 integrantes no mas de $ 40La
forma en que se debe publicitar el producto es mediante el internet, ya que el 85% le
gustaria conocer a través de la web, y solo al 15% no prefieren el uso de internet para
conocer del producto.



Pregunta N° 5
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5.- ¢ Le gustaria adquirir sus viveres de primera necesidad sin salir de su casa u oficina?

Tablall.
Pregunta 5

. NUMERO DE PORCENTAJE DE
VARIABLES PERSONAS PERSONAS
i 106 100%
NO 0 0%
TOTAL 196 100%
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Pregunta No. 5

0%

Figura 18: Pregunta 5
Fuente: Base de datos digitadas en SPSS

Andlisis

De 196 encuestas realizadas a pobladores que residen en el norte de Quito, 196
respondieron que si les gustaria adquirir sus viveres de primera necesidad desde su

casa u oficina.

Interpretacion

Los resultados obtenidos permiten interpretar que a las personas encuestadas
les gustaria adquirir los sus viveres de primera necesidad desde su casa, nos permite
establecer que esta necesidad esta insatisfecha y es el resultado el que avala que nuestro

estudio tendria acogida.
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Pregunta N° 6
6.- ¢Seria interesante para usted el implemento de un servicio de compra y entrega a

domicilio de viveres, que le permita optimizar recursos como tiempo de traslados y de

realizar las compras?

Tablal2.
Pregunta 6

: NUMERODE | PORCENTAJEDE
VARIABLES PERSONAS PERSONAS
S1 196 100%
NO 0 0%

TOTAL 196 100%
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Pregunta No. 6

0%

Figura 19: Pregunta 6
Fuente: Base de datos digitadas en SPSS

Andlisis

De 196 encuestas realizadas a pobladores que residen en el norte del distrito
metropolitano de Quito, 196 respondieron de manera positiva que seria interesante el
implemento de un servicio de compra y entrega a domicilio de viveres, que les permita

optimizar recursos como tiempo de traslados y de realizar las compras.
Interpretacion
De las personas encuestadas en 100% respondié de una manera positiva ante

laidea de un servicio de compray entrega a domicilio de viveres de primera necesidad,

que les permita optimizar recursos como el tiempo.



Pregunta N° 7
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7.- ¢Le gustaria que uno de los métodos de comprar y entregar los de viveres sea por

la web y entregados en la comodidad de su casa u oficina?

Tablal3.
Pregunta 7

: NUMERODE | PORCENTAJEDE
VARIABLES PERSONAS PERSONAS
S 196 100%
NO 0 0%
TOTAL 196 100%
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Pregunta No. 7

0%

Figura 20: Pregunta 7
Fuente: Base de datos digitadas en SPSS

Andlisis

De 196 encuestas realizadas a pobladores que residen en el norte de Quito, 196
respondieron que si le gustaria que uno de los métodos de comprar y entregar los de

viveres sea por la web y entregados en la comodidad de su casa u oficina.

Interpretacion

Los resultados obtenidos permiten interpretar que a las personas encuestadas
les gustaria que uno de los métodos de comprar y entregar los de viveres sea por la
web y entregados en la comodidad de su casa u oficina. Lo que le permitira hacer uso

de las herramientas tecnoldgicas actuales y asi optimizar recursos.



Pregunta N° 8

8.- ¢Por qué medio web le gustaria recibir toda esta informacion?

Tablal4.
Pregunta 8
VARIABLES | R0 O | PO coeas
Facebook 130 66%
Whatsapp 47 24%
Twitter 13 7%
Otros 6 3%
Totales 196 100%
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Pregunta No.8
Twitter Otros
794 3%

Whatsapp

24%
Facebook
B66%
= Facebook = Whatsapp = Twitter = Otros
Figura 21: Pregunta 8
Fuente: Base de datos digitadas en SPSS
Anélisis

De 196 encuestas realizadas a pobladores que residen en el norte de Quito, 130
respondieron que el medio web le gustaria recibir toda esta informacion, seria por

Facebook.

Interpretacion

Los resultados obtenidos permiten interpretar que a las personas encuestadas
les gustaria recibir sus viveres de primera necesidad en su casa u oficina lo cual seria

coémodo y facil.

Los resultados obtenidos nos permiten determinar con un 66% que el medio web de

mayor aceptacion para recibir informacion sobre el servicio, es el Facebook.
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CAPITULO IV

4, DISCUSION

4.1. CONCLUSIONES

Todas las personas encuestadas en el norte del distrito metropolitano de
Quito considera interesante la implementacion de un servicio de compra y
entrega a domicilio de viveres de primera necesidad, estas personas
interesadas son potenciales clientes; por lo cual se concluye que nuestro

servicio tendra una significativa clientela en el sector.

Del total de las personas encuestadas, a todas les gustaria un método de
compra y de entrega de viveres por la web y que sean entregados en la
comodidad de su casa u oficina por eso se elige que nuestro servicio
brindara satisfaccion a las necesidades de compra por internet con entrega

inmediata, ya que nuestro servicio prioriza la comodidad del cliente.

De los resultados obtenidos en las encuestas, se evidencia que la poblacion
considera interesante un catalogo en linea, por lo que se concluye que la
forma interactiva en la que se presenta nuestro producto a través de una
tienda virtual, despierta mucho interés en la clientela del sector beneficiado

con nuestro servicio.

Del trabajo realizado de campo se puede desprender que existe una
demanda insatisfecha palpable del 100%, por lo cual podemos concluir que
los clientes estarian muy interesados en realizar érdenes de compra de
viveres de primera necesidad desde la comodidad de su hogar y recibirlos

inmediatamente, optimizando recursos.

e A laciudadania del norte del distrito metropolitano de Quito, de conformidad

a los resultados arrojados en la encuesta, le gustaria recibir toda la informacion

respecto a nuestros productos y servicios a través de las plataformas virtuales
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de Facebook (66%) WhatsApp (24%) por estas razones se establece que los

clientes prefieren las redes sociales y sistema de mensajeria instantanea para

adquirir sus productos de primera necesidad.

e De las respuestas registradas en nuestro estudio, se establece que el presupuesto

que cada familia asigna para la compra de viveres de primera necesidad es de

1 a3 integrantes $ 10 -30, y de 3 a 5 integrantes $ 30 — 50 por lo tanto se puede

deducir que existe disponibilidad recursos en cada familia para adquirir

nuestros productos y servicios.

4.2. RECOMENDACIONES

Después de realizar este andlisis de la incidencia en el comportamiento del

consumidor de la oferta de viveres de primera necesidad en pymes en el norte del

distrito metropolitano de quito durante el periodo 2014 — 2016, se pueden mencionar

las siguientes recomendaciones:

Los resultados obtenidos demuestran que la poblacién que reside al norte
del distrito metropolitano de Quito tiene la necesidad de adquirir viveres
de manera rapida y agil, es por esto que se recomienda la implementacion
de una empresa que comercialice productos de primera necesidad a través
de un catalogo virtual en la web, el cual permitira emitir érdenes de compra

y pagos en linea, con entrega de los productos a domicilio.

Las personas a las cuales se les aplico las encuestas, en su mayoria son
padres y madres de familia que realizan su actividad laboral y econémica
fuera del hogar y que disponen de escaso tiempo para adquirir viveres, es
por esta razon que se recomienda la aplicacién de estrategias publicitarias
en las Redes Sociales ya que por ser individuos econémicamente activos
tienen acceso a Internet en sus equipos moviles o en sus estaciones de

trabajo.
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Se recomienda emplear estrategias de promocion quincenal, puesto que el
analisis arrojo este resultado, las cuales consistirian en ofertar precios
especiales, descuentos en productos seleccionados, promociones 2x1, dias
locos, dias especiales, planes de referidos entre otros. Para de esta manera

promocionar nuestra empresa y generar fidelidad de los clientes.

Es oportuno aprovechar las tendencias mundiales respecto la importancia
del tiempo en familia y el consumo de alimentos saludables, por lo cual se
recomienda implementar un negocio en linea y por medio campafias de
concientizacion de los habitos alimenticios y el ahorro del tiempo que
obtiene con nuestros servicios *lo puede disponer* para compartir con su
familia, mediante esta estrategia el cliente asociard nuestra empresa con

los conceptos buena salud y gozo familiar.

4.3. PROPUESTAS PARA NUEVOS PROYECTOS DE
INVESTIGACION

Con los resultados de este proyecto de investigacion, se recomienda
realizar un analisis mas profundo del comportamiento del consumidor ya
que existe cambios gque se deben tomar en cuenta para futuras propuestas
en cuanto a satisfacer las necesidades del cliente, se debe programar una

actualizacion permanente de las Ultimas tendencias.

Otra propuesta de investigacion, es crear nuevas oferta de viveres de
primera necesidad, que resulten atractivos en lo g se refiere al costo, y a la

facilidad de su preparacion.
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