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RESUMEN
La presente investigacion pretende demostrar la relacion que existe entre las actividades que
realizan las cadenas de supermercados y la decision de compra de los clientes del Distrito
Metropolitano de Quito, con el fin de identificar los principales motivos que impulsan que los
clientes se involucren en las actividades de Responsabilidad Social, ademas se pretende
identificar cual o cudles serian las actividades en las que se tendria mayor participacion. El
presente estudio se llevard a cabo en el Distrito Metropolitano de Quito, conformado por nueve
administraciones zonales, cuya poblacion es de 2°644.145 personas, de las cuales el 51%
corresponde a las mujeres y el 49% a los hombres. La importancia del presente estudio es la
determinacion de los factores mas influyentes en el marketing social y su relacion existente con el
posicionamiento y de esta forma generar alternativas utiles y sencillas que permitan a los
empresarios implementar nuevas técnicas de marketing social y mejorar el acercamiento con el
cliente creando un cambio de actitud ademas de contribuir con el medio social. Para cumplir con
la finalidad de la investigacion se busca conocer la experiencia de las cadenas de supermercados
y sus factores de incidencia al momento de implementar campafias de responsabilidad social a

través de una investigacion cualitativa mediante encuestas.

PALABRAS CLAVE:

e MARKETING SOCIAL
e RESPONSABILIDAD SOCIAL

o CADENAS DE SUPERMERCADOS
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ABSTRACT

This research aims to demonstrate the relationship between the activities carried out by
supermarket chains and the purchasing decision of customers in the Metropolitan District of
Quito, in order to identify the main reasons that encourage customers to get involved in Social
Responsibility activities, as well as to identify which would be the activities in which there
would be greater participation. This study will be carried out in the Metropolitan District of
Quito, made up of nine zonal administrations, with a population of 2°644.145 people, of whom
51% are women and 49% men. The importance of this study is the determination of the most
influential factors in social marketing and their relationship with the existing positioning and
thus generate useful and simple alternatives that allow entrepreneurs to implement new
techniques of social marketing and improve the approach to the customer by creating a change
of attitude in addition to contributing to the social environment. In order to achieve the
purpose of the research, the aim is to learn about the experience of supermarket chains and
their impact factors when implementing social responsibility campaigns through qualitative

research by means of surveys.

KEYWORDS:

SOCIAL MARKETING

SOCIAL RESPONSIBILITY

SUPERMARKET CHAINS



CAPITULO |

1. ASPECTOS GENERALES

1.1 Introduccion

La presente investigacion hace referencia al Marketing Social como herramienta de
posicionamiento de las Cadenas de Supermercados del Distrito Metropolitano de Quito, en el
mismo se estudiaran diferentes conceptos importantes como Responsabilidad Social o
Marketing Social con Causa, los cuales seran analizados desde la perspectiva de una necesidad
insatisfecha en el pais, ya que pocos o casi ningun sector involucra a sus clientes en
actividades que tengan un enfoque de retribucion al medio o a la sociedad. Es decir
actualmente el impacto que tiene la industria en el medio ya sea este social, ambiental,
cultural, etc. es importante y en la busqueda de generar sostenibilidad en la sociedad es
primordial que cada sector aporte con actividades que cumplan con este fin. Es por esto que se
ha elegido un sector especifico para el estudio “Las Cadenas de Supermercados del Distrito
Metropolitano de Quito”, mismas que han ido creciendo de manera acelerada tanto fisica
como econémicamente es por esto que son consideradas un importante sector de la economia
del pais, ademaés la capacidad de compra de los clientes ha ido incrementando en los Gltimos
afios cambiando las tiendas de barrio por los supermercados, por su variedad y precios mas
bajos. Convirtiéndolo en un lugar de gran afluencia e influencia para los clientes y
consumidores.

Segun Kaotler (2003) menciona que “en la actualidad el marketing es una disciplina que
excede el &ambito comercial para detectar y satisfacer necesidades de consumo y uso de bienes

y servicios, ya que también es util para divisar y compensar carestias de tipo social,
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humanitarias y espirituales”. ES por esto que se puede decir que la caracteristica principal del
Marketing Social es satisfacer una necesidad insatisfecha a nivel social, humanitario o
espiritual, buscar formas en las que como empresas puedan aplicar estrategias para generar un
cambio actitudinal en los clientes y asi poder contribuir al medio que nos rodea.

Para fines de esta investigacion se aplicaran encuestas a clientes de las Cadenas de
Supermercados que nos permita identificar la situacion actual del Marketing Social en este
sector, ademas del nivel de interés, motivaciones y disponibilidad que tengan para participar
en camparias que realicen las empresas. Es importante mencionar que los términos tratados en
esta investigacion no son manejados por la sociedad en general, esta ha sido una limitacion ya

que por desconocimiento no podian responder el cuestionario ni opinar del tema.

1.2 Planteamiento del problema

El nuevo marco competitivo y la globalizacion ha obligado a las Cadenas de
Supermercados a plantearse un cambio en como identificarse con el mercado, debido a que ya
no es suficiente ofrecer un producto o servicio garantizado para ser el de la preferencia del
cliente y asi tener éxito, obviamente es un factor importante pero no suficiente. Es por esto que
las empresas se ven obligadas a innovar en la industria, deben ser capaces de percibir y actuar
inmediatamente en la demanda de estos constantes cambios, para poder generar valor,
perdurar, crecer y posicionarse en el mercado.

A nivel social han ido incrementando las problematicas sociales y a pesar de que se ha
buscado solucionarlas, a nivel empresarial la Responsabilidad Social es una actividad reciente

que presenta dificultad para ser aplicado. Desarrollar actividades en las que se involucren en
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problematicas sociales puede representar una estrategia fundamental de posicionamiento mas
alla de las actividades a las que se dedique dicha empresa.

En la actualidad hablar de sostenibilidad es tener conciencia tanto personas, empresas
fundaciones o instituciones que las actividades actuales tendran consecuencias en el futuro,
por lo que es importante tomar medidas para cuidar y conservar todos los recursos, ya sean
estos fisicos, humanos o ambientales. Es por esto que las empresas e industrias juegan un
papel fundamental, al ser actores principales de dicho deterioro, tener iniciativas que
involucren a la sociedad a conservar nuestro entorno, significa ser éticos, integros y
responsables.

Es inevitable que se deba implementar nuevas tendencias, que les permita generar
valor a su producto o servicio, pero un valor que vaya mas alld de una solucion inmediata, si
no que cree consumidores responsables y conocedores de una satisfaccion a largo plazo, en la
qgue contribuyan a un bienestar economico, social y ambiental, es ahi donde se aplica

Marketing Social.
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1.3 Formulacion del problema

¢Cual es la relacion entre el Marketing Social y el posicionamiento de las Cadenas de

Supermercados del Distrito Metropolitano de Quito?

1.4 Lineas de investigacion

e Tema:

o Marketing social como herramienta de posicionamiento.
e Linea de investigacion:

. Economia Aplicada y Administracién
e Sub linea de investigacion:

° Mercadotecnia

1.5 Variables de estudio

Tabla 1
Variables de estudio

Dependiente Independiente

Posicionamiento Aplicacion de Marketing Social

1.6 Justificacion
En la actualidad generar sostenibilidad es primordial y mas ain cuando las actividades

que se realizan pueden ser dafiinas para el medio o la sociedad, es importante que las empresas
se involucren, sean conscientes y responsables socialmente para que puedan generar
estrategias de Responsabilidad Social.

Es trascendental que las empresas apliquen nuevas tendencias de marketing y asi

generen una ventaja competitiva, que mejor si es una ventaja que vaya en beneficio de todos,
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por lo general en la mente del consumidor esta que si la empresa ayuda es debido a que son
buenos, creando asi una preferencia por una u otra marca. Es asi que con el fin de encontrar
esta ventaja competitiva las empresas deben crear campafas enfocadas a temas adecuados,
comunicar por todos los medios de mayor alcance e involucrar a sus clientes a que participen
activamente, creando asi una relacion empresa-cliente, que ademas lleve a que los
consumidores se identifiquen con la marca.

A nivel mundial que una empresa se preocupe por contribuir con el medio es
reconocido, si una empresa busca internacionalizarse, utilizar marketing social y ser
responsable socialmente es la oportunidad de ser mas competitivo y posicionarse en su
mercado nacional e internacional. Tener una estrategia de Responsabilidad Social para generar
valor mutuo con sus clientes. Crear campafias novedosas que atraigan y promuevan la
participacion de los clientes. Para tener un mejor posicionamiento como pioneros y mas aun

como responsables de sus acciones.



1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo general

Conocer el porqué de la falta de aplicacion las herramientas de marketing social de las

cadenas de supermercados en el Distrito Metropolitano de Quito.

1.7.2 Objetivos especificos

Identificar las teorias, conceptos y modelos necesarios que estableceran la base de estudio
de la presente investigacion.

Describir el perfil del consumidor de los clientes de las cadenas de Supermercados del
Distrito Metropolitano de Quito.

Conocer los beneficios que el consumidor toma en cuenta al momento de elegir una
Cadena de Supermercado

Determinar el nivel de participacion de los consumidores en las campafias de
Responsabilidad Social que realizan actualmente las Cadenas de Supermercados.
Determinar el nivel de interés de los consumidores para participar en las campafias de

Responsabilidad Social de las Cadenas de Supermercados.
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

El presente trabajo investiga y desarrolla el concepto del marketing social como una
herramienta de posicionamiento para las cadenas de Supermercados y como una nueva forma de
buscar un beneficio de valor mutuo, debido a la responsabilidad de cada empresa de participar
activa y voluntariamente, para mejorar ambitos sociales, econdmicos y ambientales,
contribuyendo al mejoramiento de su situacion competitiva y el valor agregado que ofrezcan a los
clientes. Ademas, que las empresas utilicen marketing social corporativo representa una
estrategia de fortalecimiento de si mismas y del entorno en que se desenvuelven, asegurando que

puedan competir en diversos entes como el comunitario, politico y econémico.

El estudio bibliogréfico realizado en este trabajo nos permitira tener un mejor enfoque
haciendo referencia a diferentes autores y junto con la investigacién de campo se pueda
contribuir al cumplimiento de los objetivos planteados. Se plantea caracteristicas y conceptos de

marketing y su aplicacion en el contexto social.

2.1 Teoria de soporte

2.1.1 Teoria de Marketing

Segun (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012) mencionan gue la evolucion del marketing
ha sido en etapas, empezando con Marketing 1.0 el cual buscaba cumplir necesidades basicas sin
tomar en cuenta sentimientos 0 emociones, es por esto que las estrategias estaban enfocadas solo

en el producto. La siguiente etapa Marketing 2.0 esta enfocada en el consumidor, sus necesidades
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y las caracteristicas del mismo. Por dltimo, el Marketing 3.0 va mas alla de los dos anteriores,
busca generar relaciones, e intenta dirigirse a sectores humanitarios que compensen otras

necesidades.

En busqueda de generar beneficios mutuos las empresas deben satisfacer las necesidades
del mercado, entregar valor a los clientes y los mismos identificarse con la marca para que

participen en actividades de la misma.

2.1.2 Teoria de Comportamiento del Consumidor

Para Schiffman y Lazar (2010) en la toma de decisiones para gastar los recursos de los
consumidores, se presentan distintos comportamientos, diferenciados ya sea en satisfaccion de
necesidades, compras, utilidad, evaluacion de productos que cumplirdn una funcion especifica. Es
asi que para conocer los motivos de compra es necesario saber por qué, cuando, donde y la

frecuencia de compra y utilizacién de un bien o servicio.

Es indispensable que las empresas sepan las motivaciones de los consumidores al
momento de elegir un bien o servicio y mas alla de eso la consciencia que tienen al momento

de adquirirlo.

Segln Arellano (2002), dice que el comportamiento del consumidor es “aquella actividad
interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades
mediante la adquisicion de bienes o servicios” (pag. 40) , el inicio del comportamiento es
reconocer una necesidad, es decir identificar el faltante de algo para sentir satisfaccion en
relacién a sus preferencias, identificando el proceso de decisién de compra y la post compra,

siguiendo el proceso de compra.
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Partiendo de lo anterior podemos decir que el comportamiento del consumidor es la
observacion de cdmo se elige un producto para su consumo y de qué manera este satisface las

necesidades.

Esta teoria se compone de tres enfoques: econdémico, psicosociolégico y motivacional, los

mismos que seran mencionados a continuacion.

Enfoque econdmico, segun (Marshall, 1892) este concepto considera al ser humano como
un ente economico, es decir que los hombres pretenden maximizar su utilidad mediante el

consumo que realizan, ademas este tiene tres principios:
e Los recursos son limitados
e Sus necesidades son limitadas
e Mudltiples ofertas

Enfoque psicosocioldgico, segin (Pavlov, 1999)menciona que el comportamiento del
consumidor no solo se da por variables internas como la personalidad gustos, preferencias o

necesidades si no que por variables externas como el entorno.

Enfoque motivacional, en la que se harad referencia a la teoria de la piramide de
Maslow, en la que se identifican cinco niveles de necesidades. Para comprender el
comportamiento del consumidor es necesario identificar las motivaciones que son
consideradas los impulsos principales para que los consumidores realicen una accion y que

esta fue inducida por una necesidad insatisfecha.

Es por esto que Abraham Maslow ordena a las necesidades humanas jerarquicamente

de forma piramidal, de manera que las necesidades basicas estan en el nivel inferior y a
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medida que los deseos sean mas altos se ubicaran en la parte mas alta de la pirdmide. Se

describira los niveles empezando de abajo hacia arriba:

1. Necesidades fisioldgicas: En éste escalon se encuentra las necesidades que el ser humano
desea cubrir para su supervivencia como: respirar, alimentarse, descansar, beber, practicar
sexo, etc.

2. Necesidades de seguridad: Relacionada con la proteccion, pues los seres humanos
buscan en este nivel sentirse protegidos ante cualquier siniestro que perjudique a su
familia, su empleo, su seguridad moral, entre otros, es decir que no se encuentren en
peligro y que sus recursos estén protegidos.

3. Necesidades de afiliacion: Este nivel hace referencia a los grupos sociales que el ser
humano pertenece y el afecto o carifio que recibe de ellos, también conocido como el
nivel de pertenencia.

4. Necesidades de reconocimiento o de estima: En donde los seres humanos desean tener
una buena reputacion y ser vistos ante la sociedad como alguien prestigioso y de respeto,
mucho tiene que ver con el autoestima de las personas, ademas del éxito que desean
alcanzar.

5. Necesidades de autorrealizacion: Relacionada con la necesidad de reconocimiento,
incluye el crecimiento propio de la persona y como pone en marcha su creatividad
haciendo lo que le gusta para alcanzar lo que desea, es una forma de sentirse

independiente.

Es importante decir que las necesidades estan delimitadas por un orden especifico, es

decir deben satisfacerse las necesidades de los niveles mas bajos y a medida que esto se
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cumpla subir de nivel. Pero normalmente esto no sucede en el dia a dia ya que no se satisfacen

las necesidades en un orden especifico.

De manera mas ejemplificada se mostrard en el siguiente grafico (Figura 2) la pirdmide de

Maslow:

moralidad,
creatividad,

espontaneidad,

falta de prejuicios,

Autorrealizacion

autorreconocimiento,
Reconocimiento COMMBREL TARE, SHLD

/ amistad, afecto, intimidad sexual \

seguridad lisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar, de salud, de propledad privada

Seguridad

Fisiologia

Figura 2 Piramide de Maslow
Fuente: (Maslow, Motivacién y personalidad, 1943)

2.1.3 Teoria de Imagen Corporativa.

Segun (Hayward, 2005)para gestionar la imagen corporativa existen variables
fundamentales que son: identidad, comunicacion e imagen corporativa, y la retroalimentacion.
Llamamos identidad a la personalidad, la realidad e individualidad que diferencia a cada

empresa de su competencia.

En cuanto a la reputacién de la empresa, es la percepcién que tiene cada grupo de

interés, es por esto que se considera de vital importancia la relacion que maneje con los
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mismos, preocupandose de todos los elementos que posee su imagen corporativa como el

nombre de la empresa, logo, slogan, sitio web, aparato estético y visual y agentes externos.

La imagen corporativa no solo debe ser trabajada para tener una buena reputacién con
los clientes o consumidores, se debe tener una buena imagen de manera integra en la que se
involucre a los stakeholders, buscando crear beneficios y satisfacer necesidades tanto internas

como externas.

2.1.4 Teoria de la motivacion segun Herzberg

Frederick Herzberg basa la teoria de motivacion e higiene o la teoria de los dos factores
en el ambiente externo y en el trabajo del individuo, a diferencia de Abraham Maslow éste autor
introdujo en su teoria la zona neutral entre la satisfaccion y la insatisfaccion, en donde las
necesidades de las personas son agrupadas en dos tipos de factores: los factores de motivacion y
los factores de higiene, los cuales modulan la motivacion de las personas, en este caso del

trabajador.

Para poder conocer los factores que producian satisfaccion e insatisfaccion en el
ambiente laboral en donde se desenvolvian las personas, Frederick Herzberg realiz6 estudios
en empresas de Estados Unidos, en el cual determino que la motivacion se debe
principalmente a dos factores mencionados en el parrafo anterior y los cuales se describiran a

continuacion:

Factores higiénicos:No influyen en la conducta de los trabajadores, sino que como
menciona (Chiavento, 2007) son condiciones ambientales que utilizan las organizaciones para

motivar a sus empleados y estan destinados Unicamente a evitar insatisfaccion en el ambiente
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siempre y cuando sean utilizados de una forma idonea, sin embargo son momentaneos ya que
las personas no se encontraran ni satisfechas ni tampoco insatisfechas. Dentro de estos factores

Se encuentran:

e Sueldos y salarios
e Relacion con los colegas
e Seguridad en el puesto

e Politicas de la organizacion y administracion

Supervision

Factores motivacionales: Son un generador de comportamiento y su satisfaccion es
mas duradera provocando asi un aumento en la productividad de la empresa, (Chiavento,
2007) indica que si los factores motivacionales son idoneos su satisfaccion aumentara pero si
no lo es existird ausencia de satisfaccion mas no provocara insatisfaccion, cabe mencionar que

se refiere con el contenido del cargo del trabajador y todo lo relacionado con éste.

Delegacion de responsabilidad

Posibilidad de ascenso

Ampliacién o enriquecimiento del puesto

Reconocimiento

Libertad para decidir como realizar un trabajo

De acuerdo con Kotler&Lane (2006) afirman que "la ausencia de factores desmotivadores no es
suficiente para que se produzca una compra, SIn0O gque es necesario que existan factores

motivadores" (pag. 185), un ejemplo claro es el hecho de que una empresa que realiza sus ventas
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via online no ofrezca garantia en sus productos, esto no seria un factor de motivacién ni mucho
menos influiria en la compra ya que de por si este beneficio deberia constar en el producto , sin

embargo la seguridad que brinden en los sistemas de pago si podria ser un factor de motivacion.

En el siguiente grafico (Figura 3) se mostrard de manera mas ejemplificada la
comparacion entre la teoria de las necesidades de Maslow vy la teoria de los dos factores de
Herzberg, en donde se puede evidenciar que los factores higiénicos se relacionan con las
necesidades fisioldgicas, de seguridad y de afiliacion, mientras que los factores motivacionales

se refieren a las necesidades de reconocimiento y autorrealizacion.

JERARQUIA DE FACTORES DE
MECESIDADES DE HIGIEME-MOTIVACION
MASLOW DE HERZBERG
El trabajo en si
Responsabilidad
£ | Progreso
g Crecimiento
=
Necesidades E Realizacién
del ego = | Reconocimiento
[estima) Estatus
Relaciones inter-
Necesidades personales
sociales Supervisidn

Supervisidn técnica

Necesidades 'é .
de = Politicas administrati-
sequridad .l_:" 5 y empresanales
____________ Condiciones fisicas
Necesidades ___detrabajo ]
fisiologicas Salario

Vida personal

Figura 3 Comparacion de la teoria de motivacion de Maslow y Herzberg
Fuente: (Chiavento, 2007)

A partir de la teoria de Abraham Maslow, Gigmund Freud y Frederick Herzberg se
encontrd distintas implicaciones en la conducta de compra de los consumidores, para lo cual

en el siguiente grafico se detallara cada una de ellas para su mejor entendimiento.
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Pzicologia
del consumidor
Estimulos de Otros o | Motivacidn | Proceso de decisidn Eleccidn
marketing estimulos Percepcidn de compra de:
Productosy servicios | Econmicos " ki Identificacion ded Producto
Precio Tecnoligicos Memoria problema Marca
Distribucidn Politicos Blsqueda de Vendedor
Comunicaciin Culturales T [ informacidn | Cantidad
Evaluaciin de Momento de compra
Caracteristicas altemativas Forma de pago
del conzsumidor Decisitn de compra
Comportamiento
" Culturales ] post-compra
Sociales
Personales

Figura 4 Modelo estimulo-respuesta
Fuente: (Kotler & Lane, Direccion de Marketing, 2006)

2.1.5 Teoria de las tres dimensiones de desarrollo sostenible
A pesar de que Desarrollo Sostenible tiene muchos conceptos, la mayoria coincide que para

lograr su objetivo las politicas y acciones que generan un crecimiento econdémico deben respetar
el medio ambiente y ser socialmente equitativas, es por esto que en se analizardn sus tres

dimensiones:

Dimensién econdémica: Segun Redclift(1996), "los efectos externos, entre los que destaca el
efecto invernadero y la destruccion de la capa de ozono, no son consecuencia de la escasez, sino
de la imprudencia e insostenibilidad caracteristicas de los sistemas de produccion™. En esta
dimensién se busca considerar el medio ambiente en ambitos econdmicos que les permita crecer

responsablemente.

Dimension social: Segun Redclift(1996) "la gestion y los conflictos ambientales estan
relacionados con dos procesos: la forma en que las personas dominan la naturaleza y la

dominacion ejercida por algunas personas sobre otras”. No solo a nivel personal, existe una
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explotacion, si no a nivel mundial, considerando que paises desarrollados toman recursos de
paises en vias de desarrollo sin ver la repercusion que tendra en el futuro. Es por esto que se debe

tomar conciencia de la influencia que tendra cada actividad en el futuro.

Dimensidn ecoldgica: Se busca que la economia sea circular, es decir que se maneje mediante
ciclos, utilizando recursos y energias que sean renovables y en las que sus acciones no generen

residuos perjudiciales para el medio.

2.1.6 Dimensiones:
Cuando en 1979 Carroll conceptualizé a la Responsabilidad Social Empresarial establecid

cuatro perspectivas que creia necesarias para que las empresas pudiesen comprender la practica
de la responsabilidad social (Carroll, 1999). Su intencién era demostrar, por medio de una
estructura piramidal, las obligaciones y conductas que las empresas deberian asumir, no solo en

su aspecto organizativo, sino también con la sociedad.

Es por ello que se han considerado distintos aspectos basicos en los que se involucran el

marketing social.
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Tabla 2
Dimensiones del marketing social

DIMENSION CONCEPTO ASPECTOS

Contribuir

« con recursos para la comunidad
Ser una buena “empresa-

Responsabilidades filantropicas . ,
ciudadana . .
Mejorar la calidad

de vida

Obligaciones ligadas a hacer lo correcto y justo.

Responsabilidades éticas Ser gtico _ o o
Evitar o minimizar dafios a los publicos interno y

externo

La ley es una codificacion de la sociedad acerca de

lo que es correcto o equivocado.
Responsabilidades legales Obedecer a la ley

Jugar conforme a las reglas del juego

Responsabilidades econdémicas Ser lucrativo La funcion sobre la cual reposan todas las demas.

Elaboracion a partir de (Invenio 15, 2012)

2.2 Marco referencial

El ser humano es un consumidor irracional, puesto que las necesidades de los
consumidores han ido evolucionando de lo més racional a lo mas emocional, es por tal razon
que (Ocafia, 2016) realiza un estudio denominado "El comportamiento del consumidor actual”,
en done indica que estos valores emocionales se pueden dar de forma directa o indirecta y que
a su vez esta irracionalidad que presentan los individuos permite que se puedan establecer

estrategias de marketing para influir en la decision de compra de un consumidor.
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La percepcion de valor es el primer indicio para calificar o ponderar cualquier
situacion, sin embargo, (Weil, 2003)en su estudio denominado “La medicion de la calidad del
servicio” concluye que esta percepcion es relacionada directamente a cada experiencia o
vivencia de los clientes, mismas que tienen ciertas implicaciones como que la calidad es

abstracta y personal, misma que es percibida y calificada Gnicamente por el cliente.

Segun (Kotler & Zaltman, 1971) mencionan que el Marketing social “es el disefio,
implementacién y control de programas, dirigidos a incitar la aceptacion de ideas sociales,
mediante la inclusion de factores como la planeacion del producto, precio, comunicacion,
distribucion e investigacion de mercados”. La definicion descrita busca influir en el
comportamiento voluntario de la audiencia meta, con el fin de mejorar su bienestar y el de la

sociedad en general, basados en principios éticos

En un reciente estudio (Xueming & Bhattacharya, 2006) demuestra que “las acciones
de responsabilidad social corporativa influyen incrementando el valor de mercado de la
empresa medido en rentabilidad de las acciones” En el ambito empresarial se establecen

acciones en busqueda de incrementar sus beneficios, siendo responsables socialmente.

En relacion al marketing social y las empresas

En este punto es preciso recalcar que el ‘marketing social’ surge de las organizaciones
sin animo de lucro que se preocupan por mejorar la calidad de vida de la comunidad en
general mediante programas 0 proyectos que ayudan a concientizar a las sociedades sobre el
papel primordial que juega el cambio social. Pero luego, las organizaciones lucrativas

encuentran caminos por medio de éste concepto para la divulgacion de sus proyectos sociales.
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2.3 Marco conceptual

Es necesario definir ciertos conceptos basicos que permitan una mejor comprension de

la presente investigacion, entre los méas relevantes se destacan:

Cliente:

Segun(American Marketing Association, 2013)la define al cliente como la persona que
paga por un bien o servicio pudiendo estar ser o no se la beneficiaria directa de dicha

transaccion.

Consumidor:

Segin (American Marketing Association, 2013)lo define como una persona 0 empresa

que tienen necesidades, los cuales se satisfacen al realizar una transaccion.

Marketing Social:

Pérez (2004) afirma que es la adaptacion del marketing comercial a los programas
disefiado para influir en el comportamiento voluntario de la audiencia meta, con el fin de
mejorar su bienestar y el de la sociedad en general, por medio del uso del marketing comercial
en los programas sociales. (pag. 3) El marketing social tienes distintas finalidades entre las
mas evidentes estan: el bienestar de la poblacidn objetivo 0 mercado meta y el bienestar para
agente de cambio o para la ONG en el aspecto financiero administrativo, de recurso humanos

y el de sus objetivos sociales y econémicos.
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Comunicacion:

La comunicacion vista desde una perspectiva general nos afirma Riviere (1981) es la
interaccion de las personas que entran en ella como sujetos. No solo se trata del influjo de un
sujeto en otro, sino de la interaccion. Para la comunicacion se necesita como minimo dos
personas, cada una de las cuales actia como sujeto. (pag. 89) La comunicacion es vista como
un proceso en el cual debe existir retroalimentacion, es decir, el sujeto no solo recibe la
informacion, sino que interactia a través de ella y emite opiniones o cualquier tipo de

conducta o comportamiento.

Comunicacion Estratégica:

Pérez (2001), analiza la comunicacion estratégica fundamental dentro de una
organizacion, institucion o empresa; el planteamiento de estrategias y tacticas que ayuden al
cumplimiento de los objetivos que se plantea en un inicio, esto con el fin de lograr una buena
relacibn comunicacional e imagen de la organizacién; en el caso especifico de esta
investigacion, se plantea a la comunicacion estratégica como parte fundamental del
Crowdfunding siendo esta una técnica que ayuda al desarrollo de nuevos emprendimientos
musicales. La comunicacion tiene un gran poder dentro de la sociedad, este funciona a través

de una buena comunicacidn estratégica y buenas reglas de juego.

Posicionamiento:

Al Ries y Jack Trout (1993), define el posicionamiento se refiere a lo que se hace con

la mente de los probables clientes; o sea, como se ubica el producto en la mente de éstos. El
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enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular
lo que ya estd en la mente; revincular las  conexiones que ya existen. Al aplicarlo en
comunicacion, lo menos, es mas, la mejor manera de conquistar la mente del cliente o de
posibles clientes es con un mensaje super simplificado. Para penetrar en la mente, hay que

afilar el mensaje.

Grupos de interés, partes interesadas o stakeholders:

Grupos de personas o individuos afectados de una u otra forma por la existencia o

accion de las organizaciones y con algun interés legitimo sobre ellas.

Imagen corporativa:

Reconocimiento publico alcanzado, expresion, en cierta medida, de legitimidad social.

Medio ambiente:

Entorno fisico natural, incluidos el aire, el agua, la tierra, la flora, la fauna y los

recursos no renovables, tales como los combustibles, fésiles y los minerales.

Sostenibilidad:

Expresion del impacto de la actividad de la empresa en la triple dimension economica,
social y medioambiental. Compromiso con el modelo de desarrollo sostenible, el cual se puede
alcanzar por medio de la responsabilidad social corporativa. Capacidad o cualidad para

alcanzar el desarrollo sostenible.
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CAPITULO 111

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de investigacion

La investigacion se realizard con un enfoque cuantitativo debido a que el resultado del
presente estudio se basarad en técnicas matematicas y estadisticas, las mismas que analizaran
todos los datos obtenidos en las encuestas aplicadas a los consumidores de las cadenas de
supermercados del Distrito Metropolitano de Quito, en dichas encuestas se recolectara

informacion que permita conocer aspectos importantes para la investigacion.

Dicha investigacion se llevara a cabo en el Distrito Metropolitano de Quito, la cual esta
dividida en las siguientes administraciones zonales: Calderén, Eloy Alfaro, Eugenio Espejo,
Los Chillos, La Delicia, Manuela Sdenz, Quitumbe, Tumbaco y Turistica La Mariscal, mismas
gue se encuentran subdivididas en parroquias y de las cuales la parroquia urbana es aquella
que tiene un mayor porcentaje de la poblacion. Conocida también como la capital de la

Republica y de la provincia de Pichincha.

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2016) determina que la poblacion
del Distrito Metropolitano de Quito es de 2°644.145 personas, de las cuales el 51%
corresponde a las mujeres y el 49% a los hombres. De dicha poblacion el 45% se encuentra en
edades comprendidas de 20 a 45 afios, dejando como resultado referencial de la poblacién
17189.902 habitantes del Distrito Metropolitano de Quito que estan dentro de este rango. Los
resultados de la investigacion se obtendran de la aplicacién de encuestas a los consumidores

de los diferentes sectores de la ciudad de Quito.
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3.2 Tipologia de investigacion

La tipologia de investigacion con la que se desarrolla el presente estudio se basa en los

siguientes aspectos:

Tabla 3
Tipologia de la investigacion

Aspectos Tipologia Descripcion
Los resultados obtenidos en el presente
estudio permitiran mejorar la aplicacién
Aplicada de estrategias de Marketing Social en las
cadenas de Supermercados del Distrito
Metropolitano de Quito.
Los resultados obtenidos permitiran
realizar un diagnostico de las
caracteristicas de los consumidores del
Descriptiva Distrito Metropolitano de Quito que
compran y se involucran con las
campanas de responsabilidad social en
las cadenas de supermercados.
La recoleccién de informacién de una
Por su alcance temporal Transversal sola muestra de elemen_tos sera reali_zada
una sola vez en el Distrito Metropolitano
de Quito.
La presente investigacion se basara en
dos fuentes de informacién; la primera
correspondera a las encuestas realizadas
Mixta a los consumidores del Distrito
Metropolitano de Quito y la secundaria
corresponde a las fuentes bibliograficas
consideras como base documental.
La observacion del comportamiento del
Por su naturaleza Empirica consumidor y el dia a d|’_a1 en las _cadenas
de supermercados permiten realizar una
investigacion empirica.
Los datos seran obtenidos de la
aplicacion de encuestas a los clientes de
De campo las cadenas de supermercados del
Distrito Metropolitano de Quito segin su
zona geografica.

Por su finalidad

Por su profundidad

Por sus fuentes

Por su marco investigativo
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3.3 Procedimiento para recoleccion y analisis de datos

Encuesta online: Se realizard las encuestas a personas que vivan en los sectores de
estudio y correspondan al perfil de cliente de una cadena de supermercado, a través del uso de

herramientas digitales como Formularios Google que nos permite realizar el estudio.

Encuesta fisica: La determinacion de la muestra se realizé a través de la técnica de
muestreo simple, la misma que sera aplicada en las cadenas de supermercados de las distintas
administraciones zonales urbanas del Distrito Metropolitano de Quito, las cuales se detallan a
continuacion:

Zona Sur (Quitumbe)
Zona Centro Sur (Eloy Alfaro)

Zona Centro (Manuela Sdenz)

Zona Centro Norte (Eugenio Espejo)

o~ w0 D

Zona Norte (La Delicia)

A

SIMBOLOGIA

Figura 5 Administraciones zonales, parroquias rurales y urbanas
Fuentes: EMASEOEP (2013)
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El procesamiento de datos parte de la recoleccion de los datos primarios, los cuales
deberan ser evaluados por el investigador para posteriormente analizarlos y tomar una
decision. A continuacion, se detallan los aspectos principales que permitiran dar respuesta al
problema de investigacion planteado y que resultan importantes dentro del procesamiento y

analisis de datos optimo.

Elaboracioén de la encuesta

e Revision y validacion de la encuesta por parte del Dr. Marco Antonio Soasti e
Ing. Moncayo, director de carrera y docente de la Universidad de las Fuerzas
Armadas — ESPE.

e Aplicacion de encuesta piloto a 40 clientes de las cadenas de supermercados.

e Aplicacion de la encuesta final a los consumidores del Distrito Metropolitano
de Quito.

e Elaboracion de la matriz de codificacion

¢ Ingreso de la informacidn recolectada.

e Tabulacion y analisis de los resultados obtenidos mediante graficos y

representacion tabular.
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3.4 Instrumentos

34.1 Encuesta

Segun Kotler y Armstrong (2008) la encuesta es el instrumento mas tradicional y
flexible que hay, debido a que existen muchas formas de hacer preguntas, este se puede
realizar personalmente, via online o por teléfono. La utilidad de la encuesta hoy en dia es
primordial debido a que nos permite aplicarla de manera rapida y con datos veraces que

contribuiran al desarrollo de las investigaciones.

Los datos cuantitativos serdn obtenidos de la aplicacion de la encuesta a los clientes de
las cadenas de supermercados del Distrito Metropolitano de Quito con el fin de determinar el
nivel de participacion en las campafias de Responsabilidad Social de los clientes y cudles

serian sus motivaciones para hacerlo.

3411 Disefio de la herramienta de recoleccion de datos

Este cuestionario fue disefiado con el fin de que esté relacionado con cada objetivo

planteado y asi poder cumplir con el objetivo general de la presente investigacion.



3.4.1.2 Matriz de planteamiento de cuestionario

Tabla 4
Matriz de planteamiento de cuestionario
N OBJETIVOS VARI VARIA ESCA PREGUNTAS RESPUESTAS CODIF
° ESPECIFICOS ABLE BLE LA ICACI
GENE ESPEC ON
RICA IFICA
1 . Demog Edad Razoén Edad Abierta

2 Describ  réfica Género  Nomina Género Masculino 1

ir el perfil del | Femenino 2

3 consumidor de Estado  Nomina Estado Civil Soltero 1

los clientes de civil I Casado 2

las cadenas de Viudo 3

Supermercados Divorciado 4

del Distrito Union Libre 5

4 Metropolitano Nivel  Nomina ¢Cuél es su Nivel Alto 1

de Quito. Socioec I Socioeconémico? Medio alto 2

ondémico Medio 3

Medio bajo 4

Bajo 5

5 Sector  Nomina ¢En qué sector donde vive? La Delicia 1

donde ' Calderén 2

vive Eugenio Espejo 3

Manuela Saenz 4

Turistica La Mariscal 5

Eloy Alfaro 6

Quitumbe 7

Los Chillos 8

Tumbaco 9

6 Cadena Nomina ¢Cuél es la Cadena de MEGAMAXI 1
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de | Supermercados de su SUPERMAXI 2
Superm preferencia? GRAN AKI 3
ercados
enla AKI 4
que HIPERMARKET 5
compra:
MI COMISARIATO 6
TIA 7
MEGA SANTA MARIA 8
MAGDA ESPINOZA 9
7 Conocer los Benefic Benefici Nomina ¢Cudl de los siguientes aspectos Fidelidad de marca 1
beneficios que el ios 0s I considera el mas importante al Cercania 2
consumidor momento de elegir un Preci 3
toma en cuenta supermercado para realizar una recio
al momento de compra? Imagen 4
elegir una Responsabilidad social 5
Cadena de Otro: 6
Supermercado
8 Determinar el Partici Conoci Nomina ¢Sabe usted si el Supermercado Si 1
nivel de pacién  miento | en el que compra realiza
participacion de actividades de Responsabilidad No 2
los Social?
9 consumidores en Decisi6 Nomina ¢Es un factor determinante para Si 1
las campafias de n | su eleccion entre un
Responsabilidad supermercado u otro que No 2
Social que realicen actividades de
realizan Responsabilidad Social?
1 actualmente las Conoci  Nomina En qué actividades de Problematicas sociales 1
0 Cadenas de miento I Responsabilidad Social Salud 2
Supermercados. considera usted que se han —
involucrado las Cadenas de Activacion y deporte 3
Supermercados: Educacion 4
Medio ambiente 5
Ninguno 6
1 Importa Nomina A su criterio, que una Cadena Muy Importante 1
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1 ncia | de Supermercados se involucre Importante 2
con act_lyldades d_e Mas 0 menos importante 3
Responsabilidad Social es: -
Poco importante 4
Nada Importante 5
1 Conoci  Nomina ¢Considera que las actividades Si 1
2 miento | de responsabilidad social que
realizan las Cadenas de No 2
Supermercados han sido dadas
a conocer por los medios de
comunicacion adecuados?
1 Determinar el Interés  Particip Nomina ¢Le gustaria involucrarse en Si 1
3 nivel de interés acion | actividades de Responsabilidad
de los Social que realicen las Cadenas No 2
consumidores de Supermercados?
ezalr:sizrgcgfgs Importa  Nomina Califique del 1 al 5 segun la Problematicas sociales 1
4 de P ncia | importancia las actividades de Salud 2
- R nsabili ial en | ivacio
Responsabilidad esponsab _ (jaq Social en las Activacion y fjeporte 3
Social de | que preferiria involucrarse, Educacién 4
oclal de fas siendo 1 mas importante y 5 Medio ambiente 5
Cadenas de menos importante: Ninauno 6
Supermercados. _ _ _ 9
1 Conoci  Nomina ¢A través de qué medios le Punto de venta 1
5 miento | gustarlzi recibir mformac!o_n de Publicidad exterior 2
campafias de Responsabilidad
Social? Television 3
Diario y prensa 4
Radio 5
Correo Electronico 6
Redes sociales 7
1 Aporte  Nomina ¢Como contribuiria a las Participacion Econdmica 1
6 | Scam[ianas de Fesp?nszél:allc;dad Participacion activa voluntaria 2
ocla dcluguregrlrﬁzrr]c;;os’? enas Participacion con donaciones 3
P ; materiales
Ninguno 4
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3.5 Poblaciéon y muestra

Se aplicara una muestra obtenida de los clientes de las 81 sucursales de las cadenas de
supermercados del Distrito Metropolitano de Quito, lo que permitira que los resultados
obtenidos sean veridicos y reales acerca del Marketing social como estrategia de

posicionamiento de las cadenas de supermercados.

El universo de la presente investigacion se basa en las cadenas de supermercados del
Distrito Metropolitano de Quito y los clientes que acuden a las sucursales de las mismas,
dichos datos fueron tomados de la memoria de sostenibilidad de cada entidad conjuntamente
con articulos de la revista EKOS, que se dedica a analizar la economia del pais con respecto de

las empresas y sus finanzas, donde establece la participacion en el mercado de cada entidad.

Tabla 5
Clientes de las cadenas de supermercados Yy su participacion de mercado
N° LOCALES CLIENTES CLIENTES PM

ECUADOR DMQ
MEGAMAXI 5 130193 19921 7,86%
SUPERMAXI 13 338566 51803 20,44%
GRAN AKI 4 104187 15942 6,29%
AKI 8 208374 31883 12,58%
HIPERMARKET 1 40251 6159 2.43%
MI COMISARIATO 4 361424 55300 21.82%
TIA 28 188000 28765 11.35%
MEGA SANTA MARIA 15 205724 31477 12,42%
MAGDA ESPINOZA 3 79673 12191 4,81%

TOTAL 81 1656388 253452 100%
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El Distrito Metropolitano de Quito posee 9 administraciones zonales que forman parte de
la presente investigacion, las cuales estan detalladas a continuacion considerando también los

clientes detallados anteriormente.

Tabla 6
Habitantes por administracién zonal
ADMINISTRACION ZONAL % POBLACION CLIENTES
LA DELICIA 15,71% 39820
CALDERON 7,28% 18454
EUGENIO ESPEJO 15,46% 39187
MANUELA SAENZ 9,71% 24613
TURISTICA LA MARISCAL 8,96% 22712
ELOY ALFARO 14,16% 35892
QUITUMBE 14,28% 36196
LOS CHILLOS 7,40% 18758
TUMBACO 7,03% 17820
TOTAL 99,99% 253452

Elaboracion a partir de datos proporcionados por el (INEC, 2016)

Para el muestreo de la presente investigacion se realizara una técnica estratificada basada
en la relacion del marketing social como herramienta de posicionamiento para las cadenas de
supermercados en el DMQ, posterior a ello las encuestas seran realizadas a los clientes que

acuden a estas cadenas en el DMQ.
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3.6 Calculo de la muestra

Para determinar el nimero de personas a encuestar se aplicara la siguiente formula:

ZZ*N*p*q
T e2(N—1)+z2+p=xq

n

1,962 0,5 = 0,5 x 253452
n=
(0,052 * (253452 — 1)) + 1,962 % 0,5 * 0,5

n = 384 encuestas

Donde:

n = tamafio de la muestra

Rango de confianza 95%

z = intervalo de confianza 1.96

N = poblacion total 253452

e = coeficiente de error 0.05

p =probabilidad de éxito0.5

g = probabilidad de fracaso 0.5

Con el tamafio de muestra obtenido, se aplica inicialmente la participacion de mercado de

cada una de las cadenas de supermercados, la muestra de 384 encuestas, tomando la participacion
de los 8 supermercados antes mencionados dentro de las encuestas aplicadas a los clientes de
cada cadena, seran de manera aleatoria se basaran en una técnica aleatoria a la hora de

seleccionar al cliente encuestado.



Tabla 7
Estratificacion de la muestra por cadena de supermercado y por Administracion zonal

CLI PM LA CAL EU MA TURIS EL QUI LO TU MU

ENT DEL DER GE NUE TICA OY TUM S MB EST
ES ICIA- ON NIO LA LA AL BE CH ACO RA
DM ESP SAE MARI FA ILL
Q EJO NZ SCAL RO 0s
MEGA 19 78
MAXI 92 6% - -4 - - 9 9 4 4
1 30
SUPER 51 20,
MAXI 80 44 11 11 18 - 2 4 - 6 16
3 % 78
GRAN 15 6.2
AKI 94 9% - 12 6 - - 6 - - -
2 24
AKI 31 12,
88 58 - - - - 20 10 6 12 -
3 % 48
HIPERM 61 24 ] ] ] ] -
ARKET 59 3% 9
MI 55 2L
comis 30 8 30 - 22 - - 17 15 - -
ARIATO 0 % 84
TIA 28 1L
7% 3 7 2 5 1 - 6 3 3 7
5 % 44
MEGA 31 12,
SANTA 47 42 4 2 - 27 2 -1 2 -
MARIA 7 % 48
MAGDA 12 48
ESPINO 19 1% - 1 4 - - 2 11 -
ZA 1 19
TOTAL 25 100 384

CLIENT 34 %
ES 52 61 28 59 38 34 54 55 28 27
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3.7 Disefo de la encuesta

®ESPE

UNIVEREIDAD OE LAS FUERTAE ARMADAS
INNSVACION PARA LA EACELENERS

Buen dia. mi nombre es Aracely Moya, soy estudiante de la carrera de Ingenieria en Mercadotecnia de la
Universidad de las Fuerzas Armadas - ESPE, como parte del proceso de titulacion es necesario realizar una
investigacion guoe contribuya a la sociedad, por lo gus le solicito de la manera mas comedida responder sl
siguiente cuestionario gue tiene como finalidad recolectar informacion veridica que nos permita conocer los
factores que contribuirian al posicionamiento de las Cadenas de Supermercados del Distrito Metropolitano de
Quito gue apliguen Marketing Social. La informarcidn es andnima v serd utilizada con fines netamente
aradémirns.

Margue con nna "X" las respuestas, en las qoe sea necesario.

1 Edad: I:[ 2 Genero: Masculing
Femenino

3 Estado Civil: 4 Niwvel socioeconomico

Soltero Alto

Casado Medio alto

Vindo Medio

Divorciado Medio bajo

Unidn Libre Eajo
5 :En qué sector vive? & Cadena de Eupe:rmen:aﬂns en la gqoe compra con

mayor frecuencia:

La Delicia MEGAMAXT

Calderén SUPERMAXI

Eugenio Espejo GFAN AKI

Manunsla Sdenz AKI

Turistica La Mariscal HIFEREMAREET

Eloy Alfaro MI COMISARIATO

Cuitumbe TIA

Los Chillos MEGA SANTA MARLA

Tumbaco MAGDA ESPINOZA

zCual de los siguientes aspectos considera el mas importante al momento de elegir un

7 supermercado para realizar nna compra? Seleccione maximeo 2:
Fidelidad de marca Imagen Precio I:l
Cercania Responsabilidad social

tConsiderando: La responsabilidad social como el compromiso, obligaridon v deber gue poseen los individuos,
miembros de una sociedad o empresa de contribuir voluntariamente para una sociedad mas justa v de proteger
el ambiente v la responsabilidad social empresarial como la gestion €tica, transparente v legal por parte de las
empresas u arganizaciones con el fin de disminuwir los impactoes negativos del medio ambiente v la sociedad.

B :Sabe nsted si el Supermercado en el gue compra realiza actividades de Responsabilidad Social?

st 1 No ]
:Es un factor determinante para su eleccion entre un supermercado u otro que realicen actividades
de Responsabilidad Social?

51 1 o ]
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10

11

1z

13

14

15

16

17

18

:En qué actividades de Responsabilidad Social considera usted que se han involucrado las
Cadenas de Supermercados:?

Sectores vulnerables Educacion
Salud Medio ambienta
Activacion v deporte Ninguno

A su criterio, gque una cadena de Supermercado se involucre con actividades de Responsabilidad
Sorcial es:

Muy importante
[mportante

Mas o0 menos importante
Poco importante

MNada importante

sConsidera que las actividades de Responsabilidad Social gue realizan las cadenas de
Supermercados han sido dadas a conocer por los medios de comunicacion?

s [ 1 NO [ 1

:Ha participado en campainias de Responsabilidad Social realizadas por los supermercados?

s 1 NO L1

:Cual es la principal razon por la gue no ha participado en campanas de Responszabilidad

Desconocimients Falta de tempo
Falta de recursos Desconfilanza
Diesinterés Fines inadecuados
Falta de imiciativas sociales Falta de motivacion

:Le gustaria involucrarse en actividades de Responsabilidad Social que realicen las cadenas de
SupermercadosT

s1 [ 1 Mo [ 1]

Califigue del 1 al 5 segun la importancia las actividades de Responsabilidad Social en las que
preferiria involucrarse, siendo 1 mas importants v 5 menos importante:

Serctores vulnerables
Salud

Activacion v deporte
Educacion

Medio ambiente

A traves de que medios le gustaria recibir informacion de campanas de Responsabilidad
Social? Seleccione maximo 3:

Punto de venta Radio

Publicidad exterior Correo electrdnico
Televisign Redes sociales
Diario y prensa

;Como contribuiria a las campanas de Responsabilidad Social gque realizan las cadenas de
Supermercados? Seleccione maximo 2:

Participacion econdmica Donarciones
Participacion activa voluntaria Ninguno

Muchas gracias por su colaboracion

Figura 6 Encuesta definitiva
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Resultados de la investigacion

1. Anadlisis univariado

1) Edad
Tabla 8
Frecuencia variable edad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vaélido 16-22 32 8,3 8,3 8,3
23-29 179 46,6 46,6 54,9
30-36 88 22,9 22,9 77,9
37-43 35 9,1 9,1 87,0
44-50 30 7,8 7,8 94,8
58-69 20 5,2 5,2 100,0
Total 384 100,0 100,0
Edad .Ewdsarg2
=
Figura 7 Gréficos circulares: edad
Analisis

Con respecto a la variable edad, el porcentaje mas alto es46,6% el cual corresponde a
los jovenes que se encuentran entre los 23 a 29 afos y respectivamente el menor porcentaje

corresponde al rango de 58 a 69 afios con el 5,21% de la poblacion analizada.
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2) Geénero

Tabla 9

Frecuencia variable género

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Masculino 194 50,5 50,5 50,5
Femenino 190 49,5 49,5 100,0
Total 384 100,0 100,0
Genero Genero
M Masculino
W Femenina
Figura 8 Gréficos circulares: género
Andlisis

De las encuestas realizadas a los clientes de las cadenas de supermercados, el mayor

porcentaje es el 50,5% que corresponde al género masculino y el 49,5% al género femenino,

dando a notar que se procurd realizar las encuestas de manera equitativa.



3) Estado civil

Tabla 10
Frecuencia variable estado civil
Estado Civil
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Soltero 177 46,1 46,1 46,1
Casado 105 27,3 27,3 73,4
Viudo 15 3,9 3,9 77,3
Divorciado 29 7,6 7,6 84,9
Unidn libre 58 15,1 15,1 100,0
Total 384 100,0 100,0
Estado Civil Estado Civil
W Soltero
M Casado
Oviudo
M Divorciado
I Union likre
Figura 9 Gréaficos circulares: estado civil
Anélisis

Del total de los encuestados el 46,1% es soltero, con un 27,3% pertenecen al estado

civil casados, el 15,1% estan en union libre, el 7,6% son divorciados y el 3,9% son viudos.
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4) Nivel socioeconémico

Tabla 11
Frecuencia variable nivel socioeconémico
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Alto 20 52 52 5,2
Medio Alto 64 16,7 16,7 21,9
Medio 209 54,4 54,4 76,3
Medio bajo 72 18,8 18,8 95,1
Bajo 19 49 49 100,0
Total 384 100,0 100,0
Nivel socioeconomico Nivel socioecondmico
W alto
W medio Alto
CMedio
W vedio bajo
[JBajo

Figura 10 Graficos circulares: grado de instruccidn
Analisis
De las encuestas realizadas se pudo determinar que el porcentaje mas alto es 54,4%

gue pertenecen a un nivel socioeconémico Medio, mientras que con el 4,9% corresponden a

un nivel socioeconémico Bajo.



5) ¢En qué sector vive?

Tabla 12

Frecuencia variable en qué sector vive

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido  La Delicia 25 6,5 6,5 6,5
Calderén 48 12,5 12,5 19,0
Eugenio Espejo 37 9,6 9,6 28,6
Manuela Saenz 49 12,8 12,8 414
Turistica La Mariscal 37 9,6 9,6 51,0
Eloy Alfaro 76 19,8 19,8 70,8
Quitumbe 82 21,4 21,4 92,2
Los Chillos 17 4.4 4.4 96,6
Tumbaco 13 3,4 3,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

¢En que sector vive ?

ALEn que sector vive ?

M La Delicia
M Caldsron
[Eugenio Espejo
M Manuela Saenz

MElay Affaro
EQuiturnbe
OLos Chillos
ETumbaco

Figura 11 Graficos circulares: sector donde vive

Analisis

La gréafica muestra que de la poblacion analizada, que en su mayoria con el 21,4%

pertenecen a la administracion zonal Quitumbe, mientras que en un menor porcentaje con un

3,4% corresponden a la administracion zonal de Tumbaco.

[Turistica La Mariscal
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6) Cadena de Supermercados en la que compra con mayor frecuencia

Tabla 13
Frecuencia variable Cadena de Supermercados en la que compra con mayor frecuencia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido MEGAMAXI 44 11,5 11,5 11,5
SUPERMAXI 80 20,8 20,8 32,3
GRAN AKI 28 73 7,3 39,6
AKI 39 10,2 10,2 49,7
HIPERMARKET 16 4,2 4,2 53,9
MI COMISARIATO 22 5,7 5,7 59,6
TIA 53 13,8 13,8 73,4
MEGA SANTA MARIA 97 25,3 25,3 98,7
MAGDA ESPINOZA 5 1,3 1,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Cadena de
Supermercados en la
gue COMmpra con mayar...

W MEGAMAX
E SUPERMAX)
130%11 46% Ccran Akl

WAk

CJHIPERMARKET

WM COMISARIATO

e

[]MEGA SANTA
MARIA

COMAGDA ESPINDZA

Figura 12 Porcentaje: Cadena de Supermercados en la que compra con mayor frecuencia
Anélisis
De los encuestados con relacion al supermercado que compran con mayor frecuencia
tenemos: Mega Santa Maria con un 25,3%, Supermaxi con 20,8%, Tia con un 13,8%,
Megamaxi con un 11,5%, Aki con un 10,2%, Gran Aki con un 7,3%, Mi Comisariato con un

5,7% Hipermarket con 4,2%, finalmente Magda Espinoza con un 1,3%.
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7) ¢Sabe usted si el Supermercado en el que compra realiza actividades de

Responsabilidad Social?

Tabla 14
Frecuencia variable conocimiento de actividades de Responsabilidad Social
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 131 34,1 34,1 34,1
No 253 65,9 65,9 100,0
Total 384 100,0 100,0
¢ Sabe usted si el Supermercado en el que compra realiza actividades de
Responsabilidad Social?
Wsi
Eno
Figura 13 Porcentaje: conocimiento de actividades de Responsabilidad Social
Analisis

De las personas que respondieron la encuesta el 65,89% no tiene conocimiento de las
actividades de Responsabilidad Social que realizan las cadenas de supermercados, mientras

que el 34,11% si conoce le estas actividades.
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8) ¢Es un factor determinante para su eleccion entre un supermercado u otro que

realicen actividades de Responsabilidad Social?

Tabla 15
Frecuencia variable productos comprados en internet
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 219 57,0 57,0 57,0
No 165 43,0 43,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

¢Es un factor determinante para su eleccion entre un supermercado u otro que
realicen actividades de Responsabilidad Social?

Wsi
Ere

Figura 14 Porcentaje productos comprados

Anélisis
De las personas encuestadas el 57,03% considera como un factor determinante que la

cadena de supermercados de su preferencia realice campafias de Responsabilidad Social,

mientras que el 42,97% respondid que no es de importancia en su eleccién de compra.



9) A su criterio, que una cadena de Supermercado se involucre con actividades de

Responsabilidad Social es

Tabla 16

Frecuencia variable importancia de que una cadena de supermercados se involucre con
actividades de Responsabilidad Social

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy importante 142 37,0 37,0 37,0
Importante 168 43,8 43,8 80,7
Mas o menos importante 54 141 141 94,8
Poco Importante 20 5,2 5,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

A su criterio , que una cadena de Supermercado se involucre con actividades de
Responsabilidad Social es

W Muy importants
Himportante

Mas o menos
I:|im|:mrtante

WPoco Importante

Figura 15 Porcentaje importancia de que una cadena de supermercados se involucre con
actividades de Responsabilidad Social

Anélisis
De acuerdo al estudio realizado el 43,8% considera Importante que una cadena de

supermercados realice actividades de responsabilidad social, mientras que el 5,2% considera

Poco importante a estas actividades.
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10) ¢Considera que las actividades de Responsabilidad Social que realizan las

cadenas de supermercados han sido dadas a conocer por los medios de

comunicacion?

Tabla 17
Frecuencia variable medios de comunicacién

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 140 36,5 36,5 36,5
No 244 63,5 63,5 100,0

Total 384 100,0 100,0
i Considera que las actividades de Responsabilidad Social que realizan las
cadenas de supermercados han sido dadas a conocer por los medios de
comunicacion ?
Wsi
[
Figura 16 Porcentaje medios de comunicacion
Andlisis

De acuerdo a los datos recolectados el 63,54% considera que no se ha difundido por los

medios de comunicacién adecuados las campafias de Responsabilidad Social que realizan las

Cadenas de Supermercados.



supermercados?

Tabla 18
Frecuencia participacion en campafas de Responsabilidad Social

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Si 93 24,2 24,2 24,2
No 291 75,8 75,8 100,0
Total 384 100,0 100,0
¢Ha participado en campafas de Responsabilidad Social realizadas por los
supermercados?
Wsi
W no
Figura 17 Porcentaje participacion en campafias de Responsabilidad Social
Analisis
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11) ¢Ha participado en campafias de Responsabilidad Social realizadas por los

Del total de los encuestados en su mayoria con un 75,78% no han participado en

actividades de Responsabilidad Social realizadas por los supermercados, mientras que tan solo

el 24,22% si han participado en estas.
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12) ¢Cual es la principal razén por la que no ha participado en campafias de

Responsabilidad Social?

Tabla 19
Frecuencia motivos por los que no ha participado en actividades de Responsabilidad Social.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Desconocimiento 139 36,2 36,2 36,2
Falta de Recursos 35 9,1 9,1 45,3
Desinterés 46 12,0 12,0 57,3
Falta de iniciativas sociales 27 7,0 7,0 64,3
Falta de tiempo 55 14,3 14,3 78,6
Desconfianza 36 9,4 9,4 88,0
Fines inadecuados 13 3,4 3,4 91,4
Falta de motivacién 33 8,6 8,6 100,0
Total 384 100,0 100,0
¢Cual es la principal razon por la que no ha participado en campafias de
Responsabilidad Social?
W Desconocimiento
WFalta de Recursos
Cpesinteres
.Eg’\:llaa‘rées iniciativas
OFalta de tiempo
M Desconfianza
[EFines inadecuador
OFalta de motivacion
11,98%|
Figura 18 Porcentaje motivos de no ha participacion en actividades de RS.
Analisis

Del total de los encuestados el 36,2% aduce que no ha participado en actividades de

responsabilidad social por desconocimiento, el 14,3% por Falta de tiempo, el 12% por

Desinterés, el 9,4% por Desconfianza, el 9,1% por <Falta de Recursos, el 8,6% por falta de

motivacion, mientras que el 3,4% porque considera que estas actividades tienen fines

inadecuados.
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13) ¢ Le gustaria involucrarse en actividades de Responsabilidad Social que realicen

las cadenas de Supermercados?

Tabla 20
Frecuencia variable involucrarse en actividades de Responsabilidad Social.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélido Si 320 83,3 83,3 83,3
No 64 16,7 16,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

¢Le gustaria involucrarse en actividades de Responsabilidad Social que realicen
las cadenas de Supermercados?

Wsi
[

Figura 19 Porcentaje involucrarse en actividades de Responsabilidad Social.
Analisis
Del total de los encuestados el 83,33% si participaria en actividades de

Responsabilidad Social que realicen las Cadenas de Supermercados, mientras que tan solo el

16,67% no lo haria.
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14) Califique del 1 al 5 segun la importancia las actividades de Responsabilidad

Social en las que preferiria involucrarse, siendo 1 méas importante y 5 menos

importante:
Tabla 21
Frecuencia variable sectores vulnerables
SECTORES VULNERABLES
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy importante 289 75,3 75,3 75,3
Importante 49 12,8 12,8 88,0
Mas o menos importante 23 6,0 6,0 94,0
Poco importante 3 8 8 94,8
Nada importante 20 5,2 5,2 100,0
Total 384 100,0 100,0
SECTORES VULNERABLES
.Muy importante
Eimpartante
O erants
B PFoco importante
ONada importante
Figura 20 Sectores vulnerables
Analisis

El 75,3% de la poblacion encuestada indicd que consideran Muy importante que se

realicen campanfas de responsabilidad social enfocadas a los Sectores vulnerables.



Tabla 22
Frecuencia variable Salud

SALUD
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy importante 166 43,2 43,2 43,2
Importante 100 26,0 26,0 69,3
Mas 0 menos importante 32 8,3 8,3 77,6
Poco importante 50 13,0 13,0 90,6
Nada importante 36 9,4 9,4 100,0
Total 384 100,0 100,0
SALUD
Bmuy importante
Eimportante
Mas o menos
impartante
W Poco importante
[CInNada importante
Figura 21 Porcentaje consecuencias compra por internet
Andlisis
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En cuanto al sector Salud es considerado como Muy importante e Importante con un

43,2% y 26% respectivamente, lo que quiere decir que también es un sector prioritario en el

cual deben involucrarse las cadenas de supermercados.



Tabla 23
Frecuencia Activacion y Deporte

ACTIVACION Y DEPORTE

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy importante 101 26,3 26,3 26,3
Importante 96 25,0 25,0 51,3
Mas 0 menos importante 123 32,0 32,0 83,3
Poco importante 26 6,8 6,8 90,1
Nada importante 38 9,9 9,9 100,0
Total 384 100,0 100,0
ACTIVACION Y DEPORTE
Wuy importante
Eimportante
Mas o menos
importante
WPoco impartante
[nada impartante
Figura 22Activacion y Deporte
Anélisis
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En referencia a Actividad y Deporte el 32% de los encuestados considera que es mas o

menos importante que se realicen actividades de este tipo.



Tabla 24
Frecuencia Educacion

Andlisis

WMoy importante
Eimportante

Mas o menos
Ijimportante

BWroco importante
O nada importante

Figura 23 Porcentaje educacion

EDUCACION

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy importante 99 25,8 25,8 25,8
Importante 115 29,9 29,9 55,7
Mas 0 menos importante 44 11,5 11,5 67,2
Poco importante 93 24,2 24,2 914
Nada importante 33 8,6 8,6 100,0

Total 384 100,0 100,0
EDUCACION
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Con respecto a la variable educacion con un 29,9% es considerada importante para que

se realicen actividades de Responsabilidad Social.



Tabla 25
Frecuencia Medio Ambiente

MEDIO AMBIENTE

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Muy importante 202 52,6 52,6 52,6
Importante 57 14,8 14,8 67,4
Mas 0 menos importante 37 9,6 9,6 77,1
Poco importante 42 10,9 10,9 88,0
Nada importante 46 12,0 12,0 100,0
Total 384 100,0 100,0
MEDIO AMBIENTE
W wuy importante
Eimportante
Mas o menos
importante
W Poco importante
CInNada impartante
Figura 24 Porcentaje Medio Ambiente
Anélisis
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La variable de Medio ambiente con un 52,6% es considerada importante en la

realizacion de actividades de Responsabilidad Social.
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Interpretacion

De acuerdo al estudio realizado, los encuestados consideran que las actividades en las
que se debe poner mayor énfasis para realizar actividades de Responsabilidad Social son
Sectores vulnerables y Medio ambiente, en segundo lugar actividades de Salud y Educacion y

por ultimo Activacion y deporte.

2. Andlisis bivariado

RESPUESTA MULTIPLE

15) ¢Cual de los siguientes aspectos considera el mas importante al momento de

elegir un supermercado para realizar una compra?

Tabla 26
Frecuencia variable importancia al elegir un supermercado
Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje €asos
importancia eleccion Fidelidad de Marca 62 8,1% 16,1%
Cercania 225 29,3% 58,6%
Imagen 96 12,5% 25,0%
Responsabilidad Social 159 20,7% 41,4%
Precio 225 29,3% 58,6%
Total 767 100,0% 199,7%
a. Grupo
Anélisis

De las personas que respondieron la encuesta con el 29,3% cada uno, consideran a la
cercania y el precio como un factor fundamental al momento de elegir un Supermercado

mientras que con un porcentaje inferior del 8,1% por Fidelidad a la marca.



16) ¢En qué actividades de Responsabilidad Social considera

involucrado las Cadenas de Supermercados?:

Tabla 27

Frecuencia variable actividades que se han involucrado los supermercados

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje €asos

involucrado CS?*  Sectores vulnerables 197 25,7% 51,3%

Salud 164 21,4% 42,7%

Actividades y Deporte 124 16,1% 32,3%

Educacion 144 18,8% 37,5%

Medio Ambiente 139 18,1% 36,2%

Total 768 100,0% 200,0%
a. Grupo
Anélisis
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usted que se han

Del estudio realizado el 25,7% considera que los supermercados se han involucrado en

actividades dirigidas a los Sectores Vulnerables, el 21,4% en Salud, el 18,8% en actividades

de Educacién, el 18,1% considera que ha sido en actividades relacionadas con el medio

ambiente y el 16,1% en actividades y deporte.
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17)¢A través de que medios le gustaria recibir informacion de campafas de

Responsabilidad Social?

Tabla 28
Frecuencia variable actividades que se han involucrado los supermercados
Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje €asos
Medios de comunicacion? Puntos de venta 258 22,4% 67,2%
Publicidad Exterior 168 14,6% 43,8%
Television 155 13,5% 40,4%
Diario y prensa 87 7,6% 22,7%
Radio 145 12,6% 37,8%
Correo electrdnico 67 5,8% 17,4%
Redes Sociales 272 23,6% 70,8%
Total 1152 100,0% 300,0%
a. Grupo
Anélisis

De las personas encuestadas el 23,6% prefieren recibir informacién por medio de
Redes Sociales, mientas que tan solo el 5,8% prefiere recibir informacién por Correo

Electronico.
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18) ¢ Como contribuiria a las campafias de Responsabilidad Social que realizan las

cadenas de Supermercados?

Tabla 29
Frecuencia variable actividades que se han involucrado los supermercados
Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje €asos
como contribuir? Participacion econémica 241 31,4% 62,8%
Participacion activa
) 305 39,7% 79,4%
voluntaria
Donaciones 222 28,9% 57,8%
Total 768 100,0% 200,0%
a. Grupo
Analisis

Del estudio realizado el 39,7% le gustaria participar activamente en las campafias de

Responsabilidad social, el 31,4% con un aporte econémico y el 28,9% con Donaciones.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones
Después de haber realizado el estudio a 384 personas que realizan sus compras en las
Cadenas de Supermercados del Distrito Metropolitano de Quito se concluye que el perfil
del consumidor esta delimitado por mujeres y hombres en edades entre 23 a 50 afios de
edad con un nivel socioeconémico medio, mismo que se encuentra registrado en el INEC
como categoria C.
Los clientes de las cadenas de supermercados consideran diferentes aspectos al momento
de elegir donde comprar, pero dejan de lado la Responsabilidad Social como uno de ellos,
debido al desconocimiento, falta de interés, tiempo o recursos que involucran las mismas.
La participacion en campafias de Responsabilidad Social es escasa o casi nula por parte de
los clientes, ya sea por desconocimiento, falta de tiempo, interés o recursos que no les
permite poder involucrarse en las mismas, ademas se pudo evidenciar que en las personas
de edades avanzadas no saben que es Responsabilidad Social y cudl es la importancia de
que hoy en dia se realicen actividades enfocadas a la misma.
De existir campafias que estén direccionadas adecuadamente, que se enfogquen en sectores
que realmente lo necesitan y sean difundidas por los medios adecuados, los clientes tienen
la predisposicion de participar activamente en las mismas y asi poder contribuir con el
medio que nos rodea.
Que una empresa sea responsable de sus actos y busque la forma de retribuir a la sociedad

todo el deterioro que cause, es representativo para los clientes ya que, a pesar del
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desconocimiento del tema, teniendo una participacion activa se podria lograr tener mas

impacto a nivel social.

5.2 Recomendaciones
Debe existir un proceso de educacion al cliente, en el que se le explique los beneficios de
ser Responsables socialmente, no solo para mejorar la imagen de la empresa si no para
generar consciencia Yy conseguir que participen activamente en las iniciativas
empresariales.
Las cadenas de Supermercados deben realizar un proceso de cambio actitudinal interno
para que al realizarlo externamente sea productivo, es importante que seamos conscientes
del impacto que tenemos en cada accion con el medio y lo importante que es generar
sostenibilidad.
Las nuevas tendencias de marketing deben ser tomadas como motivacién para que las
empresas tengan una ventaja competitiva, pero que también les permita satisfacer
necesidades a largo plazo que no afecten a la sociedad.
A nivel global es reconocido que las empresas se preocupen de contribuir a su entorno, es
por esto que las cadenas de supermercados si quieren buscar una expansion internacional
esta es su oportunidad, incursionar en un sector en el que no se ha actuado adecuadamente
y ser asi los pioneros delimitando como se deberia ser responsables socialmente en
Ecuador.
Es importante que todas las empresas asi no apliquen campafias de Responsabilidad
Social, comuniquen via on line o de manera fisica el cuidado del medio de forma integra,

ya sea cuidado al medio ambiente o aportes a la sociedad.
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