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RESUMEN

La investigacion realizada analiza los beneficios que perciben los consumidores en las
estrategias de promocién de ventas que aplican las principaes cadenas de
supermercados en e canton Rumifiahui, paralograr este fin es preciso entender que en la
actualidad no existen investigaciones gque abarquen € tema de percepcion, se enfocan
mas en e comportamiento del consumidor, ademés existe la carencia de estudios
relacionados sobre los supermercados y determinar la importancia de sefialar que
caracteristicas personales de los individuos determinaran la percepcién de los beneficios
a la compra asociada de productos en promocion. En €l primer capitulo se encuentra la
introduccion de los supermercados, identificacion del problema y los objetivos del
estudio los cuales nos permitiran analizar los beneficios que perciben los consumidores
en las estrategias de promocion de ventas. En e segundo capitulo se analiza € marco
conceptua y tedrico de la presente investigacion, dando a conocer temas relacionados
con la percepcidn, motivos, expectativas y las promociones de ventas relacionados con
la determinacion de la percepcion. En el tercer y cuarto capitulo se encuentra el estudio
de mercado del presente trabajo, seccién en la que se da a conocer la percepciéon que
tienen los consumidores con respecto a las estrategias de promocion de ventas que
aplican los supermercados donde el valor percibido por los consumidores es la calidad
de los productos que ofrecen los supermercados. Finalmente se encuentran las

conclusiones y |as recomendaciones a seguir, en base alainvestigacion realizada.
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ABSTRACT

The research analyzes the benefits that consumers perceive in sales promotion strategies
applied by magor supermarket chains in the canton Rumifiahui, to this end we must
understand that at present there is no research covering the subject of perception, focus
more on consumer behavior, there is aso the lack of studies related supermarkets and
determine the importance of noting that personal characteristics of individuals determine
the perceived benefits associated with the purchase of promotiona products. The first
chapter is the introduction of supermarkets, problem identification and study objectives
which allow us to analyze the perceived benefits consumers in the sales promotion
strategies. In the second chapter the conceptual and theoretical framework of this
research is analyzed, revealing the perception issues, motives, expectations and sales
promotions related to the determination of perception. In the third and fourth chapters
market study of this paper, section in which it discloses the perception of consumers
regarding strategies sales promotion applied by supermarkets where the value perceived
by consumers is the quality of the products offered by supermarkets. Finally there are

the conclusions and recommendations to follow, based on the research.
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CAPITULOI

INTRODUCCION

1.1 Planteamiento del problema

En nuestro pais, los supermercados representan uno de los negocios que ha
crecido durante este Ultimo afio. La expansion de nuevos centros comerciales, ha
contribuido al crecimiento de sucursales de los supermercados, € negocio de los
supermercados hatenido un crecimiento del 15% en el 2012, con una expectativa
igual en @ futuro. La instalacion de nuevos centros comerciales, muestra el
creciente consumo. Es importante analizar e comportamiento de este tipo de
negocio y latendenciadel mismo.

El crecimiento se esta dando en areas urbanas, donde habitan las clases media
y media-baja, donde los consumidores ya tienen més poder adquisitivo. Otro
efecto de esta tendencia es la introduccion de los supermercados més pequefios
para construirlos més rapidamente y gque quepan en lotes con menos metraje.
Ademas, los supermercados modernos se estan extendiendo a areas més rurales
afuera de ciudades como Quito y Guayaquil.

Para ser una industria moderna, e mercado de los supermercados aln no esta
tan consolidado; las primeras tres empresas, TIA, La Favorita y El Rosado,
tienen 68% de las sucursales en Ecuador y siguen invirtiendo en nuevas tiendas y
en renovar sus tiendas existentes. En las provincias, la penetracion de estos
supermercados modernos aln es baja; sin embargo, ofrece oportunidades de
expansion, al captar a los consumidores de bajos ingresos que ahora tienen un
ingreso disponible creciente.

L os supermercados modernos, basicamente, estédn en zonas donde predominan
las tiendas de barrio y en donde las personas no tienen acceso a un
supermercado. Se ubican en sitios altamente poblados, y la idea es evitar que las

personas se movilicen largas distancias, que tengan un fécil acceso a productos
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de calidad a un precio mas bajo que las tiendas. Estos supermercados compiten

directamente con las tiendas de barrio. (LIDERES, 2013)

Las promociones de venta son utilizadas por estos negocios para fidelizar
cliente, asi como un instrumento de comunicacion adecuado para hacer frente a
la pérdida de efectividad de la publicidad, a la competencia que existe en €
mercado de consumo y a cambios que surgen en las motivaciones de los
consumidores.

La falta de estudio de este tipo de negocios salta a la vista debido a que no
existe un seguimiento continuo, primero sobre e negocio de supermercados,
segundo sobre los beneficios de las estrategias de promocion de ventas que
ofrecen estos negocios, y por ultimo no existe € seguimiento que permita
conocer los beneficios que perciben los consumidores y la percepcion de ellos
sobre dichos beneficios.

Este estudio busca andlizar los beneficios que perciben los consumidores al
adquirir los productos en promocion de estos negocios, ademas es importante
sefidar que caracteristicas personales de los individuos determinaran la

percepcion de los beneficios ala compra asociada de productos en promocion.
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1.2 Objetivos

a.

1.3 Hipétesis

b.

General

Realizar un estudio de |os beneficios que perciben los
consumidores en |as estrategias de promocion de venta aplicadas por

las principal es cadenas de supermercados del Canton Rumifiahui.

Especificos

Delinear marco tedrico conceptual que sustente la investigacion
propuesta

Identificar la metodologia de investigacion a ser aplicada para €
andlisis de las promociones de ventas.

Desarrollar € estudio de mercado que sustente los beneficios que
perciben los consumidores en las estrategias de promociones de las
principal es cadenas de supermercados.

Conocer los principal es beneficios percibidos por |os consumidores.

General
Las diferentes estrategias promocionadles que desarrollan los
diferentes supermercados generan valor percibido en sus segmentos.
Especificas
El 50% de los consumidores perciben que en los
supermercados |0s precios son mas bajos.
El 50% de los consumidores compran en los supermercados
por las diferentes promociones de ventas.
El 50% de los consumidores perciben mejor calidad en los
productos de |os supermercados.
El 50% de los consumidores asisten a los supermercados por
su publicidad.



1.4 Metodologia
Para el desarrollo del andlisis de los beneficios percibidos en las estrategias de
promocion de ventas aplicadas por las principales cadenas de supermercados del

canton Rumifiahui |a metodologia a utilizar es:

1. Investigacion Exploratoria
Como su nombre lo indica, €l objetivo de la investigacion exploratoria
es explorar o examinar un problema o situacion para brindar
conocimientos y comprension (La investigacion exploratoria puede usarse
para cualquiera de |os siguientes propositos:
i.  Formular un problema o definirlo con mayor precision.
ii.  ldentificar cursos aternativos de accion.
iii.  Desarrollar hipétesis.
iv. Aidar variables y relaciones clave para un examen mas
MiNuCi 0SO.
V.  Obtener ideas para desarrollar un enfoque del problema.

vi. Establecer prioridades paralainvestigacion posterior.

La investigacion exploratoria se caracteriza por la flexibilidad y
versatilidad de los métodos, ya que no se emplean protocolos ni
procedimientos formales de investigacion. Rara vez incluye cuestionarios
estructurados, muestras grandes o planes de muestreo probabilistico. Mas
bien, mientras avanzan los investigadores estén alertas a las nuevas ideas y
conocimientos. Una vez que se descubre una idea 0 un conocimiento nuevos,
pueden reorientar su exploracién en esa direccion, la cua se sigue hasta que
se agotan sus posibilidades o se encuentra otra direccion. Por tal razon, €l
foco de la investigacion puede cambiar de forma constante, a medida que se
descubren nuevos conocimientos. Por ende, la creatividad y € ingenio del
investigador juegan un papel importante en la investigacion exploratoria.
(Malhotra, 2008)

a. Los datos secundarios. Estos permitiran obtener la siguiente

informacion:



i. Lapercepcion de los consumidores
ii. Las promociones de venta de |os supermercados.
iii. Lademanda de productos en promocion.

b. Entrevistas con expertos. Las entrevistas con |os expertos en €l ramo

(conocedores de la empresa y del sector) ayudan a plantear €
problema de lainvestigacion de mercados.
L os expertos se encuentran tanto dentro como fuera de la empresa. Por
lo general, la informacion de los expertos se obtiene mediante
entrevistas personales no estructuradas, es decir, sin la aplicacion de
un cuestionario formal. No obstante, resulta Util preparar una lista de
los temas que deberian tratarse durante la entrevista. El orden en que
se consideren dichos temas y las preguntas a plantear no deben
determinarse de antemano, sino decidirse conforme avance la
entrevista. Asi se ofrece mayor flexibilidad para captar los
conocimientos de los expertos. El propésito de entrevistarlos no es
Ilegar a una solucién concluyente, sino ayudar a definir el problema de
investigacion de mercados. Por desgracia, al buscar € consgjo de los
expertos surgen dos dificultades potenciales:

i.  Algunos individuos que afirman ser conocedores y
estan dispuestos a participar, en reaidad quiza no
cuenten con la pericia necesaria.

ii. Puede ser dificil localizar y obtener la ayuda de
expertos que estén fuera de la organizacion del cliente.

Por esas razones, las entrevistas con expertos son mas Utiles d
realizar investigacion de mercados para empresas industriales y para
productos de naturaleza técnica, donde es relativamente sencillo
identificar y acercarse a los expertos. Este método también es Util en
situaciones donde se dispone de poca informacion de otras fuentes,
como en e caso de los productos radicalmente nuevos. Puede hacerse
una busqueda en Internet para encontrar expertos del ramo fuera de la

organizacion del cliente. Visitando los sitios del sector y los grupos de
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noticias (por eemplo, groups. google.com), se logra e acceso a

muchos expertos con conocimientos del ramo. También podria hacer
blsquedas sobre e tema en cuestion, y un seguimiento de los

mensgj es col ocados o las preguntas frecuentes. (Mahotra, 2008)

2. Investigacion descriptiva

Como su nombre indica, € principal objetivo de la investigacion descriptiva es

describir algo, por lo regular las caracteristicas o funciones del mercado . La

investigacion descriptiva se realiza por las siguientes razones:

Describir  las caracteristicas de grupos pertinentes, como
consumidores, vendedores, organizaciones o areas del mercado.
Cacular € porcentagje de unidades de una poblacién especifica que
muestran cierta conducta.

Determinar |a percepcion de las caracteristicas de productos.
Determinar €l grado en que las variables de marketing estan
asociadas.

Hacer predicciones especificas

De hecho, una diferencia importante entre la investigacion exploratoria 'y

la descriptiva es que esta Ultima se caracteriza por la formulacion previa de

hipotesis especificas.

Por ende, la informacion necesaria debe definirse con claridad. Como

resultado, la investigacion descriptiva se planeay estructura de antemano. Por

lo general, se basa en muestras representativas grandes. Un disefio formal de

investigacion especifica los métodos para seleccionar las fuentes de

informacion y para recabar los datos de tales fuentes. Un disefio descriptivo

requiere una especificacion clara de las seis preguntas de la investigacion

(quién, qué, cuando, dénde, por quéy como). (Malhotra, 2008)

a. Encuestas

Diversos servicios suelen redlizar encuestas, que incluyen
entrevistas con un gran nimero de individuos usando un cuestionario

predi sefiado.
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De manera genera, las encuestas se clasifican con base en su

contenido como encuestas pictograficas y de estilos de vida, de
evaluacion de lapublicidad generales.

Pictografia y estilos de vida. La pictografia se refiere a los perfiles
psicoldgicos de los individuos y a medidas psicolOgicas del estilo de
vida. Los estilos de vida se refieren alas formas distintivas de vida de
unasociedad o de alguno de sus segmentos. (Malhotra, 2008).

b. Datos de observacion

La observacion implica registrar los patrones de conducta de
personas, objetos y sucesos de una forma sistemética para obtener
informacion sobre el fendmeno de interés. El observador no se
comunica con las personas que observa ni las interroga. La
informacion se puede registrar conforme ocurren 10s sucesos o a partir
de registros de eventos pasados. Ademés la observacion se lleva a
cabo en un ambiente natural o artificial.

3. Método deductivo
Se utilizard este método porque es un proceso de conocimientos que se
inicia por la observacion de fendmenos de carécter general con €
proposito de llegar a conclusiones particulares contenidos explicitamente

en lasituacion general.



CAPITULOIII

MARCO TEORICO
2.1. Teoriasde soporte.

2.1.1 Teoria Econdmica del Consumidor.

La teoria econdmica, dada la complgjidad de |os procesos que estudiay con €
fin de analizar la interaccién entre causa y efecto, aisa ciertas variables bajo
estudio de la variada realidad socia y las libera de todos los otros factores de
influencia.

La microeconomia estd4 constituida por la serie de hipétesis tedricas que
explican e funcionamiento de los mercados individuales. A la vez, esta
conformada por cuatro partes principales: la teoria del mercado, la teoria de la
demanda y e consumidor, la teoria de la oferta, la empresay la produccién y la
teoria acerca de las estructuras de |os mercados.

Lateoriadel consumidor que es en la que se basara el proyecto de tesis es una
parte de la economia que estudia el comportamiento de los agentes economicos

tales como: familias, consumidores, empresas (Pyndick, 2003).

Esta teoria econdmica tiene un problema basico que es € de reflexionar sobre
los elementos explicativos del bienestar en relacion de la actividad de consumo.
Permitira conocer € comportamiento del consumidor cudles son sus
percepciones, motivos, causas, incentivos que lo llevan a tomar la decision de
comprar en los distintos lugares que ofrecen los productos que requieren. La
conducta de los individuos responde a una serie de incentivos y condiciones
externas gue permiten establecer una val oracion propia acerca de alguna decision.

Finalmente, se plantea que latoma de decisiones en el consumo, se encamina
a logro de dtos niveles de beneficio, en este caso que beneficio perciben los
consumidores en |as estrategias de promociones de ventas que aplican las cadenas

de supermercados.
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2.2.2 Teoria comercial moderna

Lateoria comercia moderna se funda en laidea de << ganar poco para vender
mucho>>, y en su virtud, los negociantes del dia se esfuerzan en reducir su
beneficio sobre cada caso a limite menor posible, con € fin de vender un gran
numero de cosas y que la suma de estos pequerios beneficiarios acance unacifra
més considerable.

La experiencia, por su parte, se ha pronunciado de una manera decisiva en
favor de esta teoria, 0 sea de la pequefia ganancia, que profesa e principio de
vender muchos pocos para ganar pocos muchos. (Garcia, 2006)

Esta teoria se puede aplicar al proyecto de tesis porque como se menciona
anteriormente lo que se busca es vender un gran nimero de cosas, y las
principales cadenas de supermercados atraen a los consumidores con este
principio, vender grandes cantidades y variedades de productos en un mismo

lugar y dar beneficios que |os consumidores perciben, incentivandoles a comprar.
2.2. Estudiosrelacionados

2.2.1 Estrategias para puntos de venta del Retail. “Calidad vs Proximidad”
En un evento que organiz6 Marketing Directo y Axesor. El coordinador de
geomarketing de Orange, Jesus Lagos, habl 6 de la eficiencia de |os puntos de venta.

Para tomar ciertas decisiones es necesario tener datos objetivos, por g emplo ala
hora de decidir donde situar las tiendas fisicas y puntos de venta y maximizar los
beneficios que estos puntos ofrecen, ademas de entender a qué tipo de cliente nos

vamos a enfrentar dependiendo del érea.

El geomarketing en ventas tiene muchos usos, y aunque son herramientas caras,
acaban ofreciendo gran rentabilidad y lucro alas empresas que las utilizan, como por
giemplo ofrecer los productos idoneos al publico que va a entrar en cada tienda
dependiendo del lugar donde ésta se sitla. EI mercado movil se esta viendo muy
afectado por la situacion econdémica, mientras algunas operadoras han decidido
recortar personal y cerrar tiendas para reducir costes, Orange ha optado por mejorar
su eficiencia analizando |a productividad y trafico de sus puntos de venta. Existen

cuatro tipos de puntos de venta: estratégicos, mejorables, en riesgo y prescindibles, y
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en Orange se han decidido a introducir € geomarketing como una variable para

comprender s €l punto de venta debe cerrarse o puede mejorar.

“Lo importante no es como definimos un &rea de influencia, sino qué ocurre
dentro de ella’, ya que a veces una tienda que no ofrece muchas ventas, puede en
realidad ser totalmente necesaria dentro de su &ea, y S desapareciese, muchos
clientes se pasarian a la competencia. Y en € lado contrario, a veces descubrimos
gue una tienda gue aparentemente vende mucho, es en realidad prescindible debido a
la cercania de otro punto de venta.

El concepto de proximidad esta perdiendo valor en € mundo retail, ya que las
personas buscan calidad y una mejora de la experiencia, por elo & fenébmeno de
Flagship Stores estad en auge. (Durand, 2014)

2.2.2 Promociones, promocionesy mas promociones

El afo 2014 comenzd con una intensidad promocional muy novedosa y
activa por parte de las principales cadenas de supermercados chilenas, con €
objetivo de defender sus cuotas de mercado y reforzar las preferencias de sus
clientes. Si hacemos un listado de agunas de las mecanicas promocionales mas
novedosas gque estan impactando a los clientes de las cadenas, podriamos mencionar,
volvieron los 70°’s — segunda unidad con 70% de descuento. Este tipo de
promociones estd en general permeando a todo € resto de los Retailers, desde
Farmacias hasta tiendas de zapateria femeninas. La primera reflexion que quisiera
hacer es;, este tipo de promociones, a las que ademéas hay que agregarles las
promociones propias de cada proveedor, que en una primera lectura parecen de ato
impacto para los clientes finales, ¢son percibidas con este nivel de relevancia y
magnitud del valor que se estd ahorrando?, o a existir tal intensidad de mensgjes, el
mensaje empieza a diluirse, empezando a ser “parte del paisaje” y por ende su

impacto empieza a mermar.

La segunda reflexion que hago se refiere a si este espiral de promociones en que
esta entrando € Retailing Chileno, tendra un limite o la busqueda frenética de
defender los niveles de shares, tréficos y lealtad a las tiendas, haran que esta
tendencia se vaya incrementando alin mas. Para responder a ambas preguntas

tenemos que recordar una ley de oro en el mundo de las ventas y del marketing, “uno
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conoce el dia en que empieza una guerra de precios, pero no el dia en que termina”.

Con esto me refiero a que muchas veces la defensa de las cuotas de mercado hace
gue los actores de la batalla, con el énfasis en lograr |os objetivos definidos, dgjan de
considerar los impactos que estan generando en e actor mas importante, que es €l

shopper o € cliente que acude a comprar a sus puntos de venta.

De qué manera los retailers pueden obviar o dgar de considerar a los Shoppers,
entre otras maneras, a través de un mensaje promocional confuso, o de una promesa
poco relevante, esto es, con mucha “parafernalia” en los mensges, pero poco
atractivo en la propuesta de valor o ahorro. Para clarificar aln mas este punto
quisiera presentar un modelo de evaluacion de efectividad promocional muy bésico y
gue denomino & Modelo E.R.T., por los conceptos de entendimiento del mensgje
promocional, relevancia de la promesa y finalmente el impacto generado en poder
incrementar €l valor del ticket y nivel de transacciones de la cadena. Todos los
puntos a evaluar se refieren desde el punto de vistade como el Shopper percibe y le

impacta cada una de | as mecanicas promocionales. (Durand, 2014)

2.3 Conceptos tedricos de la investigacion

En un proyecto de tesis, la fundamentacion tedrica es una sintesis analitica y
critica de toda la informacion que has conseguido, leido y comprendido sobre €
tema que estas investigando. Recuerda que la esencia de la investigacion es €
conocimiento profundo y especializado sobre un tema especifico de tu profesion.
Y para saber qué tan profundo y especidizado es, es necesario revisar la
bibliografia.

La fundamentacion tedrica es, entonces, una parte medular en latesis; la cual
se elabora desde las ideas iniciales y no termina sino hasta un dia antes de
sustentar tu tesis. Durante ese lapso, tienes tiempo para buscar y analizar
informacion, escribiendo y reescribiendo una sintesis tedrica sobre el tema que
investigas. A medida que pasen los meses, tu fundamentacion tedrica se ird
enriqueciendo, ampliando, corrigiendo y perfeccionando.

La fundamentacién tedrica tiene muchas funciones en la investigacion, pero la
principal es sustentarla bibliogréficamente. Una tesis sin fundamentacion tedrica

es una tesis sin sustento. Es indtil, porque no da garantias de basarse en €
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conocimiento previo; no se sabe qué fundamentan las hipotesis o si € problema

deinvestigacion esorigina. (Horna, 2012)

2.3.1 Retail
Super mer cado

Son € tipo de tiendas de venta a detalle donde se compra con
mayor frecuencia. Operaciones relativamente grandes, de costos y
margenes bgjos, ato volumen y autoservicio, disefiadas para atender
todas las necesidades del consumidor de comestibles y productos para
el hogar. (Kotler, 2007)

Retail

El comercio minorista es uno de los sectores de mayor importancia
y dinamica en la economia de cuaquier pais, no sdlo por los
volumenes que a través de é se operan y por lo que representa del
Producto Interno Bruto (PIB), sino también porque crea cantidad de
empleo y oportunidades.

El marketing del retail, a partir del conocimiento profundo de los
consumidores objetivos y de la gestiéon adecuada de dicho
conocimiento, consiste en satisfacer las necesidades y los deseos de
éstos, fidelizandolos de manera rentable. Esto se logra principa mente
administrando la calidad de |as distintas experiencias, con una mezcla
comercia apropiada para cada negocio y un posicionamiento y una
diferenciacién instalados en lamente y en € corazédn del cliente, de tal
modo que sea dificil de imitar.

El retail constantemente evoluciona, y es € resultado de lo que
hace cada uno de los que dirigen y del conjunto de los distintos
jugadores del propio sector. En tal sentido, dicha evolucién es
totalmente dependiente de los modelos mentales, perceptivos y
actitudinales de todos sus protagonistas, y va mas alla de la situacion
contextual del mercado.  Cuando € retail necesitd implementar

transformaciones para evolucionar, cambié de generacion.
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S bien las distintas generaciones del retail se analizaran por

separado, y en forma sucesiva, la realidad dice que aguellas van
acumulando |os aprendizajes que les son Utiles. (Rico, 2005)

Distintas generaciones del Retail
La generacion basada en la localizacion: El enfoque de esta generacion de
formatos que hoy persiste continla siendo muy importante pero insuficiente,
dado que solo pone la mira en capturar aquellos clientes que, por propia
voluntad y de forma espontanea, asisten a retail, no tanto por € valor de la
marca del negocio o por larelacion sino por la proximidad y comodidad, como
por giemplo cualquier negocio ubicado en un lugar con mucho transito de
personas. (Rico, 2005)
La generacion basada en la variedad y € surtido: Esta generacion comenzoé a
competir con e formato minorista que poseia una mejor localizacion, cuyo
enfoque consiste en brindar a los consumidores una mayor diversidad de
productos, la cual debe complementarse con una mejor organizacion y
funcionamiento. Como ejemplo podemos citar 10s primeros supermercados, las
tiendas especializadas y las tiendas departamentales. Este tipo de formato
privilegia la combinacion planificada de la variedad (deferentes lineas de
categorias y productos) y del surtido (diferentes articulos que integran cada linea
de productos). (Rico, 2005)
La generacion basada en € precio: El precio esy sera siempre un factor muy
importante de motivacion de compra, no solo porque existen situaciones
econdémicas recesivas 0 depresivas en algunos paises y periodos, sino porque €
mercado de bgjo precio es, por |o general, e de mayor volumen. (Rico, 2005)
L a generacion basada en la calidad: Los formatos de negocio bien localizados,
con o sin variedad, han evolucionado hacia un modelo de negocios en € cual 1o
que se busca como € valor percibido son la organizacion y e funcionamiento
bajo un sistema de gestion de calidad con mucho sentido, armoniay cuidado en
los detalles, y en donde la marca del retail comienza a adquirir importancia
(Rico, 2005)
La generacion basada en e servicio: Cuando se percibié que para sobrevivir

era necesario la implementacion de un cambio en e formato de localizacion,
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variedad y calidad, surgieron los modelos de negocios que debieron agregar un

valor diferencial: este valor es e servicio. ES por eso que comenzaron a
invertirse una importante cantidad de recursos para mejorar e servicio y la
atencion a los consumidores, en donde la seleccion, y, més aun, la educacion
respecto de los valores, como también € tipo de entrenamiento del personal de
contacto, se vuelven centrales, asi como o es € fortalecimiento de la marca
retail. (Rico, 2005)

La generacion basada en la conveniencia: La conveniencia estd dada,
fundamentalmente, por tres aspectos. uno tiene que ver con la conveniencia del
lugar, dado que estéa ubicado muy proximo a hogar o a trabgo de los
consumidores; e otro con € tiempo que permanece abierto, en horario muy
temprano a la mafiana y también muy tarde en la noche, y por Ultimo, € tercer
aspecto tiene que ver con la emergencia, ya que € consumidor, ante un olvido
cuando fue e hipermercado, 0 ante una necesidad puntual, puede acceder
rapidamente a satisfacer una necesidad. (Rico, 2005)

La generacion basada en la organizacion y en la eficiencia logistica: El
modelo de negocios basado en e servicio y la complgidad misma de su
administracion exigié migrar hacia otro formato que contemple la organizacion
de todo e funcionamiento logistico, €l cual permita agregar valor no solo alos
consumidores sino también a los duefios o0 accionistas, via € logro de una
eficiencia que facilite reducir costos y asegure la rentabilidad necesaria para
hacer viable el negocio. (Rico, 2005)

La generacion basada en la persuasion: Esta nueva generacion hace hincapié
en la influencia e impacto sobre los consumidores, buscando atraerlos y
cautivarlos de tal modo que, mediante ese push, se los impulse a comprar. Aqui
el formato es muy vendedor, por lo cual a consumidor le resultara dificil irse sin
comprar algo y, en e caso de que no lo haga, se sentira positivamente cautivado
e impactado. (Rico, 2005)

L a generacién basada en las experiencias gratificantes e inolvidables: Como
se observa hasta aqui, € retail tiene que enfrentar en forma cada vez mas
acelerada la decadencia del concepto y del modelo de negocio y, para evitar eso,

es conveniente incrementar la percepcion y las formas de innovar. Si se piensa
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de esta manera, y no siempre con méas de lo mismo, se actuara de un modo no

sblo diferente sino también més Util. Por consiguiente, surge asi la necesidad de
ir mas alla de la persuasion y del impulso a comprar, y esto se logra a partir del
trabajo puesto sobre los sentidos, lo cua implica lograr que los consumidores
transiten y vivan experiencias gratificantes e inolvidables tanto en € retail de
ladrillos como en € retail virtual. (Rico, 2005)

L os caminos mas convenientes para € retail y las marcas
Crear experiencias. Las experiencias son acciones, sucesos, o0 bien distintas
formas de internalizacion que los clientes y consumidores finales reciben
mediante los usos y practicas de la vida cotidiana, en funcion de los distintos
estimulos creados y brindados para cada organizacion o negocio. Las
experiencias se ocupan constantemente de darles viday perdurabilidad al retail y

alas marcas. Se pueden crear experiencias sobre |0s siguientes aspectos:

Perceptivo Interactivo
Visual Relacional
Verbal Conductual
Sensorial Estimulante
Emocional  Tangible
Creativo Relevante
Intel ectual Diferencial
Cultura Gratificante
Participativo Inolvidable

- Vender las experiencias. El retail slempre vende experiencias, algunas positivas
y otras negativas. Por lo tanto, es importante ser creativo e innovador sin
descuidar los aspectos que hacen a la organizacion, planificacion y medicion,
para, asi, actuar, aprender y mejorar.

La creatividad (crear nuevas ideas y pensamientos Utiles y aplicables) y la

innovacion (implementar y poner en marcha las ideas creadas que persiguen



17
cambios de distinto orden) son ilimitadas, y las limitaciones estan dentro de cada

uno. Algunas ideas sugeridas son:
Trabgjar muy préximo y en forma intensa con los proveedores, para que
estos a su vez trabg en fuertemente con un plan dentro del retail.
Si se posee una red propia y/o un sistema de franquicias, implementar un
manual visual de Merchandising.
Vincular las acciones promocionaes con € disfrute y € placer en todas sus
formas éticas.
Asociar las experiencias con € retail, con las marcas y con la relacion
comercia que se desea mantener con los consumidores.
Vender relaciones y momentos inolvidables; si éstos son muy buenos, se

podran cobrar las experiencias de distintas formas. (Rico, 2005)

Por qué € retail debe trabajar sobre las experiencias inolvidables y sobre €
ahorro detiempo
Los motivos principales que se necesitan internalizar, y que justifican trabajar
sobre las experiencias son complementarios unos de otros. Los mismos se enuncian a
continuacion:
Los consumidores tienen siempre la necesidad de relacionarse de manera fisica
y/o virtual con todo lo que les interesa, y para lograrlo es necesario vivir
experiencias.
Por 1o general, en los negocios minoristas se pone poco énfasis en contribuir
buenas experiencias, en conocer cuales fueron los costos y cuales las causas de
las malas experiencias que generaron abandono.
El retail debe dgjar de ser reactivo y volverse proactivo durante todo €l ciclo de
vida del cliente.
Muchas veces, es la experiencia vivida a través ddl retail —ya sea dentro o fuera
de éste- lo que validad cliente.
L os negocios minoristas deben lograr que sus clientes se encuentren satisfechos
y, por lo tanto, que sean ledles. El cliente puede sentirse satisfecho, pero ante

una situacion de poca transcendencia para é mismo puede dgjar de ser cliente.
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El retaill no se compromete con atributos determinados que € cliente requiere y

reconoce, y que en verdad diferencia e negocio minorista de sus competidores.
(Rico, 2005)

El mangjo dela comunicacion en € retail fisicoy virtual
Objetivos. Informar, persuadir y recordar: Todo lo que hace € retail fisico o
virtual exige una buena comunicacion. Los objetivos principales que influyen en
el comportamiento del consumidor son: informar, persuadir, recordar y también
lo que representa un gran cambio de enfoque —ya que se dgja de considerar a éste
COmoO un sujeto pasivo de mensaje- s invitarlo a participar para que é mismo
inicie el proceso de comunicacion.
Es el consumidor quien decide qué informacién le resulta Util, y si no lalocaliza
facil y rapidamente se frustray se siente insatisfecho.
Por o tanto:

0 Informar esdar a conocer, demostrar y educar.

o0 Persuadir es generar interés, alinear actitudes y convencer.

0 Recordar es revaidar y confirmar la satisfaccion de la experiencia

vivida.

Comer cio minorista el ectr onico
Para competir en este milenio los comercios minoristas tendran que conocer
cOmo moverse en internet.
El comercio através del internet posibilita que sea méas rgpido y a la medida de
cada consumidor. Internet acelera la mayoria de los procesos y acorta las
distancias. (Lépez, 2012)

Sietereglas clave del comercio minorista electr énico

a. Exclusividad de marca: Si la marca existente posee valor de marca reconocida
por el mercado es recomendable aprovechar dicha situacién (dado que su logro
ha resultado dificil y muy costoso) y extender dicho valor e imagen alcanzando

el negocio virtua. Por el contrario, S Se crea un NUevo negocio 0 Si se desea
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transformar una existente, es conveniente crear una marca nueva con todos los

costos y tiempo que esto conlleva. (Lépez, 2012)

. La quga ampliada: Cada consumidor disconforme, rapidamente se conectara
con € resto de los potenciales consumidores para hacer conocer sus quejas, esto
afecta letalmente la performance del comercio minorista. En e mundo de
ladrillos se calcula que un consumidor disconforme le comenta su mala
experiencia a, por lo menos, doce personas. En € mundo virtua, los
consumidores disconformes se conectan con miles de potenciales clientes.
(LOpez, 2012)

Lainteractividad: Lagran maravilladel comercio e ectrénico es que permite la
interactividad sin considerar distancias ni horarios. Las marcas con pocas letras
y disefios simples resultan clave para potenciar la interactividad. Para llegar a
sitio los consumidores tienen que escribir la marca. Cuantas menos letras tenga,
mas sencillo serd escribirla y, por lo tanto, mas fécil de llegar a sitio. (Lopez,
2012)

. El cliente Unico: La tecnologia de la computacion permite mangjar ciento de
miles de datos para tratar a los clientes como uUnicos. EI CRM (Customer
Relationship Management — Administracion de la relaciones de los clientes), es
el corazon de una nueva forma de hacer negocios influenciada por e CBO
(Customer Behavior Oriented - Orientacion del comportamiento del
consumidor). (Lopez, 2012)

El fin de las fronteras. Los negocios de ladrillos se inauguraban solo para
atender unas pocas manzanas a su adrededor. Mas tarde se desarrollaron
comercios con grandes espacios de parking, incrementaron su radio de accion.
Hoy los comercios minoristas de internet tienen como radio de accion atodo €l
planeta. (LOpez, 2012)

El precio mas bajo: Los ganadores de internet seran aquellos que puedan
vender a menor precio. Los sobrevivientes de internet seran los que tengan los
costos més bajos. El costo de una transaccion esta integrado por tres factores: e
costo de la busgueda, € costo de contratar y negociar y € costo de coordinar (y
actualizar). Algunas tarjetas de crédito ya ofrecen tarjetas vdlidas sblo para
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internet, en las cuaes le consumidor se encuentra protegido en caso de fraude.

(L6pez, 2012)

g. ¢Qué busca la publicidad?: La publicidad ayuda a aumentar €l tréfico en €
comercio electronico, pero también puede representar una importante fuente de
recursos. Definitivamente hay que aprovechar ambas alternativas. Las
comunidades virtuales permiten que personas con intereses comunes puedan

encontrarse, comunicarse, intercambiar ideas e informacién. (Lopez, 2012)

Sietereglas clave paratriunfar en el comercio deladrillos

Antecedentes. Una de las razones por la cua la gente va a visitar |os comercios es

para sumergirse en algo diferente de lo que vive a diario. Para que un cliente se

quede mas tiempo en & comercio minorista, éste le debe brindar un ambiente
confortable y una experiencia agradable que, en 1o posible, se torne inolvidable. Si
no se piensa en como transformar € negocio para convertirse en un proveedor de
experiencias inolvidables, se tendra la amenaza permanente de quedar totalmente

comodotizado, y la pérdida de rentabilidad serainminente. (LOpez, 2012)

a. La novedad: Un negocio minorista que brinde experiencias inolvidables debe
ser gerenciado como una empresa de espectaculos. Periddicamente, € show
debe renovarse, de lo contrario se volverd aburrido y se perderén cada vez més
visitantes. Para fomentar |a creatividad, es recomendable: Vigiar por e mundo
(integrar culturas), realizar benchmarking, impulsar en equipo la busqueda de
oportunidades, cultivar e incentivar la imaginacion del equipo, pensar por
analogia (revivir experiencias gratificantes), pensar por lo opuesto (hacer las
cosas de manera diferente), ser préactico unavez generada y consensuada la idea,

despojarse de mitos y de concepciones equivocadas. (Lopez, 2012)

b. Lacuriosidad: Los comercios minoristas que brindan experiencias inolvidables
deben tener una trama, es decir una historia que contar. (Cudl sera nuestra
historia? Esta debera estimular la curiosidad de los visitantes: Ejemplo: Parques
teméticos de entretenimiento: Disney, Sea World, etc. Restaurantes y Bares
Tematicos:. Hard Rock Café, Fridays, Liverpool, Solo futbol, Bavaria, €tc.
Cuantos mas sentidos involucre la experiencia vivida del comercio minorista

mas inolvidable sera. (LOpez, 2012)
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c. Lacreacion del valor: Para saber si la experiencia que se brinda es realmente

inolvidable, habria que preguntarse si uno pagaria por participar en ella. Si la
respuesta es afirmativa, significa que se halogrado crear un valor adicional para
el comercio minorista. Este valor tiene un precio que se puede llegar cobrar
directao indirectamente alos clientes. (LOpez, 2012)

d. El relax: Es preciso encontrar en los comercios de experiencias inolvidables no
solo mercaderias sino una nueva forma de vivir. La mayoria de gente vive una
vida muy estresante. Por |o tanto seria conveniente que el comercio le brinde un
climade paz absoluta. (LOpez, 2012)

e. El buen servicio: La satisfaccion de un cliente surge de la diferencia entre lo
gue € cliente esperarecibir y lo que realmente recibe. Es preciso asegurarse que
esa diferencia sea los més positiva posible. El servicio a cliente lo brinda
principamente la gente. Esto no debe ser olvidado, més ain cuando se esta
tentado a bgar los costos reduciendo persona. Ejemplo: los saoneros de los
patios de comidas en los centros comerciales. (Lopez, 2012)

f. La medicion: Para saber 10 que ocurre con nuestro comercio minorista es
preciso realizar algunas mediciones.

Lostipos de mediciones:
Informacion secundaria: andlisis situacional de micro y macro entorno,
datos de la empresa 'y competencia, datos historicos de ventas, inventarios,
efc.
Informacién primaria:
0 Cuantitativa: encuestas, sondeos, series de tiempos, rotacion de
inventarios de productos, etc.
o Cualitativas: observacion directa, entrevistas, grupos focales,

método Delphy, cliente fantasma, etc.

g. La perfeccion: Un comercio de experiencias inolvidables debe saber cuidar
cada detalle. El gran desafio estéd en que la gecucion sea perfecta. Cada uno de
los empleados en contacto con los clientes tiene que recordar que su trabajo no
es solo servir comida, estacionar € auto o barrer la tienda, sino crear una
sensacion de bienestar en un cliente que |lega agobiado por e mundo exterior y

gue necesita vivir experiencias inolvidables. Deben existir instructores
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profesionales internos y/o externos dentro del staff (coaching), pero también, a

medida que pasa €l tiempo los propios empleados deben convertirse en los
instructores de las buenas préacticas (empowerment). Esto garantiza que €
instructor va a conocer en detalle e sentir de los nuevos empleados debido a que

él comenzd de la misma manera. (LOpez, 2012)

2.3.2 Percepcion del consumidor

Percepcion: se define como e proceso mediante € cua un individuo

selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen

significativa y coherente del mundo. Se afirma que asi es “como vemos el

mundo que nos rodea”. (Hawkins, 2004)

Elementos de la percepcion
Sensacién: es la respuesta inmediata y directa de los drganos sensoriaes
ante un estimulo. Un estimulo es cualquier unidad de insumo para
cuaquiera de los sentidos. Los receptores sensoriales son los 6érganos
humanos (ojos, oidos, nariz, boca y piel) que reciben insumos sensoriales.
Sus funciones sensoriales consisten en ver, oir, oler, gustar y tocar.
(Hawkins, 2004)
El umbral absoluto: es € nivel mas bago en que un individuo puede
experimentar una sensacion. El punto donde una persona empieza a detectar
una diferencia entre “algo” y “nada” es su umbral absoluto para dicho
estimulo. Como eemplo, considere que la distancia a la gque un
automovilista empieza a detectar un tablero de anuncios especifico en una
caretera es e umbral absoluto de ese individuo. En & ambito de la
percepcion € término adaptacion se refiere especificamente a “habituarse”
a ciertas sensaciones, adaptandose asi a un nivel de estimulacion
determinado. (Hawkins, 2004)
L a adaptacion sensorial es un problema que inquieta a muchos publicistas,
y es e motivo por € cua regularmente buscan modificar sus camparias
publicitarias, pues les preocupa que los consumidores lleguen a
acostumbrarse tanto a sus anuncios impresos y a sus comerciales de
television, que ya no los “vean”; es decir, que estos anuncios ya no ofrezcan

un insumo sensorial suficiente para que sean percibidos. (Hawkins, 2004)
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El umbral diferencial: eslaminima diferencia que es posible detectar entre

dos estimulos similares. La ley de Weber, como ha Ilegado a conocerse,
sostiene que cuanto més fuerte es e estimulo inicia, mayor sera la
intensidad adicional necesaria para que un segundo estimulo se perciba
como ago diferente. (Hawkins, 2004)

Percepcion subliminal: los individuos también pueden estimularse por
debagjo de sus respectivos niveles de percepcion consciente, es decir, son
capaces de percibir estimulos sin estar consciente de que lo reciben. Los
estimulos que son demasiados débiles o demasiado breves para ser vistos 0
escuchados conscientemente pueden, no obstante, ser los suficientemente
fuertes para ser percibidos por una o varias células receptoras. Dicho
proceso se conoce como percepcion subliminal porque € estimulo esta por
debajo del umbral o “limen” de la percepcion consciente, aunque es
evidente gue no se encuentra por debajo del umbral absoluto de los érganos
participantes. (Hawkins, 2004)

Dinamica de la percepcion: los individuos son muy selectivos en cuanto a
los estimulos que “reconocen”; organizan de manera subconsciente los
estimulos que aciertan a reconocer, de acuerdo con principios psicol 6gicos
aceptados en forma generalizada, e interpretan dichos estimulos (les asignan
significado) de manera subjetiva, segin sus necesidades, expectativas y

experiencias personales. (Hawkins, 2004)

Aspectos de la percepcidn:
Seleccion perceptual: Los consumidores gercen subconscientemente una gran
cantidad de selectividad en cuanto a qué aspectos del ambiente (qué estimul 0s)
van a percibir. Un individuo observa ciertas cosas, ignora otras y rechaza el
resto. En realidad, los seres humanos reciben (o perciben) solo una pequefia
fraccion de los estimulos a los que estan expuestos. La seleccion de
determinados estimulos depende de dos factores principales, ademas de la
naturaleza de los estimulos mismos. 1. La experiencia anterior de los
consumidores, en la medida en que éstas afecta sus expectativas (lo que estén

preparados o “dispuestos” a ver), y 2. Sus motivaciones en ese momento (sus
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necesidades, deseos, intereses, etc.). Cada uno de tales factores podria servir

para aumentar o disminuir la probabilidad de que se perciban un estimulo.
(Hawkins, 2004)

Naturaleza de los estimulos: entre los estimulos del marketing hay un enorme
nimero de variables que influyen en la percepcion del consumidor, como la
naturalezay los atributos fisicos del producto, €l disefio del envase, e nombre de
marca, los anuncios y comerciales (con sus reivindicaciones textuales, la
eleccion del genero de sus modelos, e posicionamiento de dichos modelos, €
tamafio del anuncio, latipografia usada), la posicion de un anuncio impreso o un
comercial, y e ambiente editorial. En general, € contraste es uno de los
atributos que més atraen la atencion hacia un estimulo. (Hawkins, 2004)
Expectativas. Los individuos suelen ver 1o que esperaban ver, y |0 que esperan
ver se basan generamente en la familiaridad, la experiencia anterior o €
conjunto de sus condicionamientos previos (expectativas). En un contexto de
marketing, la gente tiende a percibir los productos y los atributos de éstos de
acuerdo con sus propias expectativas. (Hawkins, 2004)

Motivos. Las personas tienden a percibir las cuestiones que necesitan o desean;,
cuanto mas intensa sea la necesidad, mayor seralatendencia aignorar cualquier
otro estimulo del ambiente que no se relacione con ella. En general, hay tanto
una conciencia mas aguda hacia los estimulos que son convenientes para
nuestras necesidades e intereses, como una conciencia disminuida hacia los
estimul os que no tienen conexion alguna con esas necesidades. (Hawkins, 2004)
Percepcion selectiva: Tal como indica la seccion anterior, la “seleccion” de
estimulos que realiza el consumidor a partir del ambiente se basa en la
interaccion de sus expectativas y motivos con € estimulo mismo. Tales factores
originan cuatro conceptos importantes acerca de | a percepcion. (Hawkins, 2004)
Exposicion sdlectiva: 1os consumidores buscan activamente 10os mensagjes que
consideran agradables o graciosos, y evitan afanosamente aquellos que les
resultan dolorosos 0 amenazadores. También gustan de exponerse en forma
selectiva a los anuncios que les reafirman que sus propias decisiones de compra
fueron acertadas. (Hawkins, 2004)

Atencidn selectiva: los consumidores gercen un ato grado de selectividad en

cuanto a la atencién que dan alos estimul os de los anuncios comerciales. Tienen
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una conciencia agudizada de los estimulos que satisfacen sus necesidades e

intereses, y una conciencia minima de los estimulos que no se gustan a sus
necesidades. (Hawkins, 2004)
Defensa perceptual: los consumidores suprimen de forma subconsciente los
estimul os que les resultan psicol gicamente amenazadores, aungque hayan estado
expuestos a ellos. Asi, los estimulos que resultan amenazadores o que incluso
llegan a ser nocivos tienen menos probabilidades de ser percibidos
conscientemente, que los estimulos neutrales presentados con € mismo nivel de
exposicion. (Hawkins, 2004)
Organizacién per ceptual

Los individuos no perciben los numerosos estimulos que eligen de su entorno
Ccomo sensaciones separadas y discretas;, méas bien suelen organizarlos en grupos
y los perciben como un todo unificado. (Hawkins, 2004)

Figuray fondo

Como se menciond, los estimulos que contrastan con su entorno tienen mas
probabilidades de ser percibidos. Quiza se trate de un sonido més intenso 0 méas
suave, o de un color mas brillante o0 mas paido. La ilustracion visua mas
sencilla consiste en una figura sobre un fondo (es decir, un plano posterior). Las
personas tienden a organizar sus percepciones de acuerdo con asociaciones de
figuray fondo. (Hawkins, 2004)
Agrupamiento

Los individuos suelen agrupar los estimulos de manera que éstos formen una
imagen o impresion unificada. La percepcion de los estimulos como grupos o
trozos de informacion, y no como peguefias unidades discretas de informacion,
facilita que sean recordados. Los mercaddlogos aplican € agrupamiento de
manera Util para transmitir los significados que desean proyectar en relacion con
sus productos. (Hawkins, 2004)
Cierre

Los individuos tienen la necesidad de cierres. Expresan esa necesidad
organizando sus percepciones de manera que formen unaimagen completa. Si el
patrén de estimulos a que estan expuestos es incompleto, tienden a percibirlo,
no obstante, como S estuviera completo; es decir, consciente 0

inconscientemente agregan las piezas faltantes. La necesidad de cierre tiene
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implicaciones interesantes para los mercaddlogos. Los mensagjes publicitarios

donde se solicita a los espectadores que “completen” motivan a los
consumidores a participar, y € acto mismo de completarlo hace que se
involucren més afondo en & mensgje. (Hawkins, 2004)
Interpretacion perceptual

La interpretacion de los estimulos también es Unica e individual, porque se
basa en |o que los individuos esperan ver —alaluz de su experiencia anterior-, en
el nimero de explicaciones razonables que logran visualizar y en sus motivos e
intereses en e momento de la percepcion. Cuando los estimulos son muy
ambiguos, € individuo suele interpretarlos de manera que le sirvan para
satisfacer sus necesidades, deseos, intereses personales, etc. (Hawkins, 2004)
Distorsion perceptual

Los individuos estan sujetos a numerosas influencias que tienden a
distorsionar sus percepciones. (Hawkins, 2004)
Aparienciafisica

El individuo suele atribuir las cualidades que asocia con agunas personas con
otros individuos que muestren ciertas semeanzas con éstas, ya sea que
reconozcan conscientemente o no lasimilitud. (Hawkins, 2004)
Estereotipos

Los individuos suelen tener en su mente “imagenes” que corresponden al
significado de diversos tipos de estimulos. Esos estereotipos fungen como
expectativas acerca de como deberian ser situaciones, personas 0 eventos
especificos, y son factores determinantes respecto de la forma en que se
percibiran los estimulos. (Hawkins, 2004)
Laprimeraimpresion

La primera impresion tiende a ser duradera; sin embargo, cuando un
individuo se forma dicha impresién no sabe todavia que estimulos seran
pertinentes, importantes o adecuados para predecir e comportamiento futuro.
(Hawkins, 2004)
Conclusiones apresuradas

Muchas personas suelen obtener conclusiones apresuradas antes de haber

examinado toda la evidencia pertinente. Por gemplo, cuando un consumidor
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escucha solo e comienzo de un mensge comercia podria llegar asi a

conclusiones acerca del articulo o servicio anunciado. (Hawkins, 2004)
Efecto de halo

Historicamente, se ha recurrido a efecto de halo para describir situaciones
donde la evaluacién de un solo objeto o una sola persona con multitud de
dimensiones esta basada en la evaluacion de una sola de tales dimensiones (por
gjemplo, un hombre es digno de confianza, fino y noble porque lo miraausted a
los ojos cuando habla). (Hawkins, 2004)

Imagenes del consumidor

Los consumidores se han formado cierto nimero de percepciones o imagenes
duraderas, que resultan de particular interés para € estudio de su
comportamiento. Los productos y las marcas tienen valor ssimbolico para los
individuos, quienes los evallan de acuerdo con e nivel de consistencia
(congruencia) respecto de sus imagenes de si mismos. (Hawkins, 2004)
Posicionamiento de productos

La imagen que tiene un producto en la mente del consumidor —es decir, su
posicionamiento- constituye la esencia del marketing exitoso. El
posicionamiento es mas importante para € éxito final de un articulo, que sus
caracteristicas reales, aunque, de hecho, los productos de maa caidad no
tendran éxito a largo basdndose solo en la imagen. El fundamento del
posicionamiento eficaz es la posicion Unicague € producto tiene en la mente del
consumidor. (Hawkins, 2004)

Posicionamiento sombrilla

Esta estrategia implica la creacion de una imagen general de la compafiia, en
torno de la cual se “adhieran” de manera individual diversos productos; también
es adecuada para corporaciones muy grandes con lineas diversificadas de
productos. (Hawkins, 2004)

Basqueda de una posicién “no ocupada”

En los mercados altamente competidos, la busgueda de un nicho sin cubrir
por parte de las demas compariias, constituye un verdadero desafio, aunque
encontrarlo no es imposible. Un enfoque muy inteligente de la busqueda (o
incluso la creacion) de una posicién “no ocupada” fue la exhortacion de

Palmolive que rezaba: “suavice sus manos conforme lava los platos”; en la
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actualidad, aun cuando mucha gente ya no lava los platos a mano, Palmolive

posiciona su liquido lava trastes como “duro contra la grasa, suave con las
manos”. (Hawkins, 2004)
Cobertura devarias posiciones

Puesto que los huecos no cubiertos o los lugares perceptuales “no ocupados”
representa oportunidades para los competidores, 1os mercaddlogos sofisticados
crean varias ofertas diferentes, a menudo en la forma de marcas distintas, para
cubrir varios nichos identificados. (Hawkins, 2004)
M apas per ceptuales

La técnica de los mapas perceptuales ayuda a los mercaddlogos a determinar
la manera en que sus productos o0 servicios deben aparecer ante los
consumidores, en relacion con las marcas de la competencia, en una o varias
caracteristicas pertinentes. Ayuda a detectar |os huecos en e posicionamiento de
todas las marcas del producto o servicio en cuestion, y a identificar las areas
donde las necesidades del consumidor no se satisfacen en forma adecuada.
(Hawkins, 2004)
Precio percibido

La percepcion que € consumidor tenga acerca de un precio —considerandolo
ato, bgo o justo- influye poderosamente tanto en sus intenciones de consumo
como en su satisfaccion con la compra. Hay alguna evidencia de que los clientes
en verdad ponen atencidn en los precios que pagan otros consumidores (como
los adultos mayores, 10s vigjeros frecuentes) y de que las estrategias de precios
diferenciadles que aplican algunos mercaddlogos son percibidas como injustas
por los consumidores que no tienen derecho a esos precios especiales. (Hawkins,
2004)
Preciosdereferencia

Los productos que se anuncian como “oferta” suelen crear en el consumidor
sensaciones més intensas de ahorro y ato valor percibido. Un precio de
referencia es cualquier precio que un consumidor utiliza como base de

comparacion para evaluar otro precio. (Hawkins, 2004)
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Demanda de precio elasticas

Se utilizan para promover cierto rango de descuentos sobre € precio de una
linea de articulos, de un departamento entero o incluso, a veces, de toda la
tienda. (Hawkins, 2004)

Demanda de precio objetivas

Ofrecen un solo nivel de descuento como por gemplo ahorre un 25%.
(Hawkins, 2004)

Calidad percibida

Los consumidores a menudo evallan la calidad de un producto o servicio
tomando como base las diferentes sefiales de informacion que han llegado a
asociar con dicho producto. (Hawkins, 2004)

Imagen delatienda minorista

Las tiendas al menudeo tienen sus propias imagenes, y éstas influyen en la
calidad percibida de los productos que ofrecen y en las decisiones de los
consumidores respecto del lugar donde realizaran sus compras. (Hawkins, 2004)
Riesgo percibido

Se define como la incertidumbre que afrontan los consumidores cuando no
pueden prever las consecuencias de sus decisiones de compra. Se trata de una
definicion que resalta las dos dimensiones que corresponden al riesgo percibido:
laincertidumbre y las consecuencias. (Hawkins, 2004)

2.3.3 Promocién
Las compaias tienen que hacer algo mas que solo crear valor para los clientes —
deben usar la promocién para comunicar clara y persuasivamente dicho valor-.
(Kotler, 2007)
M ezcla de Promocion
También llamada mezcla de comunicacion de marketing, consiste en la
comunicacion de las herramientas especificas de publicidad, promocion de
ventas, relaciones publicas, ventas personaes, y marketing directo que la
compafia utiliza para comunicar de manera persuasiva el valor a los clientes
y crear relaciones con ellos. (Kotler, 2007)
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Publicidad

Cuaquier forma pagada de presentacion y promocion no persona de
ideas, bienes, o servicios por un patrocinador identificado. La publicidad
puede llegar a masas de compradores dispersos geograficamente a un
costo de exposicion bajo, y también permite a vendedor repetir un
mensaj e muchas veces. (Kotler, 2007)

Promocion de ventas

Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un
producto o servicio. La promocién de ventas incluye una amplia
coleccion de herramientas —cupones, concursos, rebajas, bonificaciones y
otras formas- todas las cuales tienen caracteristicas especiales. Estas
herramientas traen la atencion del consumidor, ofrecen fuertes incentivos
para comprar, y pueden servir pararealzar la oferta e inyectar vida nueva
en las ventas. (Kotler, 2007)

Relaciones publicas

Crear buenas relaciones con los diversos publicos de una compafia
mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacion de unaimagen
corporativa y € manegjo o bloqueo de rumores, anécdotas 0 sucesos
desfavorables. Las relaciones publicas gozan de gran credibilidad —
articulos noticiosos, secciones especiales, patrocinios y eventos son mas
reales y creibles paralos lectores que los anuncios-. (Kotler, 2007)
Ventas personales

Presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la compaiiia
con €l fin de efectuar una venta y crear relaciones con |los clientes. Las
ventas personales son la herramienta més eficaz en ciertas etapas del
proceso de compra, sobre todo para moldear las preferencias,

convicciones y acciones de los compradores. (Kotler, 2007)

Marketing directo

Comunicacion directa con los consumidores individuales,
seleccionados cuidadosamente, con e fin de obtener una respuesta
inmediata y crear relaciones duraderas con ellos mediante e uso del

teléfono, correo, fax, correo eectronico, internet, y de otras herramientas
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para comunicarse directamente con consumidores especificos. (Kotler,

2007)

Comunicacionesintegradas de marketing

Durante las Ultimas décadas, 10s mercaddlogos han perfeccionado € arte del
marketing masivo: vender productos muy estandarizados a grandes cantidades
de clientes. En e proceso, han desarrollado en los medios masivos de
comunicacion técnicas de publicidad muy eficaces para apoyar sus estrategias de
marketing masivo. (Kotler, 2007)

Estrategias de la mezcla de promocion

1. Edtrategia de empuje: Implica “empujar” el producto hacia los
consumidores finales a través de los canales de marketing. El productor
dirige sus actividades de marketing (primordiadmente las ventas
personales y la promocién comercial) hacia los miembros del canal para
incitarlos a que adquieran € producto y lo promuevan ante los
consumidores finales. (Kotler, 2007)

2. Estrategia de atracciéon: El productor dirige sus actividades de
marketing  (principalmente de publicidad y promocion ante
consumidores) hacia los consumidores finales para animarlos a comprar
el producto. Asi, con una estrategia de atraccion, la demanda de los
consumidores “jala” el producto a través de los canales de distribucion.
(Kotler, 2007)

2.3.4 Investigacion de Mercados
Investigacion Descriptiva: Tipo de investigacion concluyente gque tiene como
principal objetivo la descripcion de algo, por lo regular las caracteristicas o
funciones del mercado. La investigacion descriptiva se realiza por las siguientes
razones:
a) Describir las caracteristicas de grupos pertinentes, como consumidores,

vendedores, organizaciones o0 areas del mercado.
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b) Calcular e porcentgje de unidades de una poblacion especifica que

muestran cierta conducta.
c) Determinar la percepcion de las caracteristicas de productos.
d) Determinar e grado en que las variables de marketing estan asociadas.

€) Hacer predicciones especificas (Malhotra, 2008)

Investigacion Exploratoria: Tipo de disefio de lainvestigacion que tiene como
objetivo principal brindar informacién y comprension sobre la situacion del
problema que enfrenta € investigador. El objetivo principa de la investigacion
exploratoria es proporcionar informacion y comprension del problema que
enfrenta el investigador. Este tipo de investigacion se utiliza en los casos donde
es necesario definir € problema con més precision, identificar los cursos de
accion pertinentes y obtener informacion adicional antes de que pueda
desarrollarse un enfoque. En esta etapa la informacion requerida esta solo
vagamente definiday e proceso de investigacion que se adopta es flexible y no
estructurado. (Malhotra, 2008)

Datos Primarios. Datos originados por e investigador con e propdsito
especifico de abordar € problema de investigacion. La recolecciéon de datos
primarios implica las seis etapas del proceso de investigacion de mercados.
(Malhotra, 2008).

Datos Secundarios. Datos reunidos para una finalidad diferente al problema en
cuestion. Esos datos se pueden localizar con rapidez y a bajo costo. (Malhotra,
2008)

Investigacion Cualitativa: Metodologia de investigacion exploratoria sin
estructura, basada en muestras peguefias, que proporciona conocimientos y
comprension del entorno del problema. (Malhotra, 2008)

Investigacion Cuantitativa: Metodologia de investigacion que busca
cuantificar los datos y que, por lo general, aplica algin tipo de andlisis
estadistico. (Malhotra, 2008)

Técnica de Encuesta: Cuestionario estructurado que se aplica a la muestra de
una poblacion, y estad disefiado para obtener informacion especifica de los
participantes. Estas preguntas se pueden hacer verbalmente, por escrito,

mediante una computadora, y las respuestas se pueden obtener en cualquiera de
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estas formas. Por |o general, € interrogatorio es estructurado, lo cua se refiere

al grado de estandarizacién impuesto por € proceso de recoleccion de datos.
(Mahotra, 2008)

Observacion: El registro de patrones conductuales de personas, objetos y
sucesos de forma sistemética, para obtener informacién sobre e fendmeno de
interés. El observador no se comunica con las personas que observa ni las
interroga. La informacidn se puede registrar conforme ocurren 10s sucesos o a
partir de registros de eventos pasados. Los procedimientos de observacion
pueden ser estructurados o no estructurados, o bien, directos o indirectos.
Ademas, la observacion se lleva a cabo en un ambiente natura o en uno
artificial. (Malhotra, 2008)

Poblacion Meta: Conjunto de elementos u objetos que poseen la informacion
buscada por €l investigador y acerca del cual se harén inferencias. La poblacion
meta debe definirse con precision, ya que una definicién ambigua tendra como
resultado una investigacion que, en e megjor de los casos, resultariaineficaz y en
el peor sera enganiosa. (Nicolas & Castro, 2009)

Muestreo: Proceso para seleccionar una cantidad representativa de personas en
un universo determinado a fin de desarrollar una investigacion de mercados.
(Mahotra, 2008)

M uestreo no Probabilistico: Técnicas de muestreo que no usan procedimientos
de seleccion a azar, sino que se basan en € juicio persona del investigador. El
investigador puede decidir de manera arbitraria 0 consciente qué elementos
incluira en la muestra. Las muestras no probabilisticas pueden dar buenas
estimaciones de las caracteristicas de la poblacion; sin embargo, no permiten
evaluar objetivamente la precision de los resultados de la muestra. (Malhotra,
2008)

Muestreo Probabilistico: Procedimiento de muestreo donde cada elemento de
la poblacion tiene una oportunidad probabilistica fija para ser elegido en la
muestra. No es necesario que cada muestra potencial tenga la misma
probabilidad de quedar seleccionada; aunque es posible especificar la
probabilidad de seleccionar cualquier muestra particular de un tamafno dado.
(Mahotra, 2008)
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Hipdtesis: Conjetura sobre el vaor de unavariable o larelacion entre dos o mas

variables. Es el resultado de las dudas de la empresa sobre e tema de
investigacion. Se plantea en forma de interrogante. (Nicolas & Castro, 2009)

Segmentacion de Mercado: Proceso de identificar las diferencias significativas
existentes en e consumidor, con objeto de dividir el mercado en grupos
homogéneos, su utilidad esta dada por la facilidad de disefiar productos y
programas de mercadotecnia que satisfagan las distintas necesidades de los

compradores pertenecientes a cada grupo. (Nicolas & Castro, 2009)

2.3.5Marketing
Canal de distribucion: Es la ruta que sigue un producto a ser transferida su
propiedad directa o indirectamente, desde su origen hasta € consumidor final a
través de una serie de intermediarios sel eccionados por € fabricante. (Nicolas &
Castro, 2009)
Ciclo de Vida del Producto: Es la evolucion de las ventas de un articulo
durante € tiempo que permanece en € mercado. Los productos no generan un
volumen maximo de ventas inmediatamente después de introducirse en €
mercado, ni mantienen su crecimiento indefinidamente. (Nicolas & Castro,
2009)
Cliente Potencial: Organizacion o individuo gue tiene capacidad de adquisicion
para un producto o servicio y que puede beneficiarse en € proceso. (Guiu, 2011)
Comercializacion: Realizacion de actividades comerciales que orientan € flujo
de bienes y servicios del productor a consumidor o usuario, con € fin de
satisfacerlo realizando ademas los objetivos de la empresa. Un departamento de
comercializacion puede ayudar a crear €l material parala promocion de ventas y
trabgar con los jefes de ese departamento y mercadotecnia a fin de entregarlo a
los vendedores y concesionarios. (Nicolés & Castro, 2009)
Comportamiento del Consumidor: Manera tipica en que un individuo llega a
las decisiones relativas, a la seleccién, compra, uso y deseo de bienes y/o
servicios. (Nicolas & Castro, 2009)
Consumidor: Todo individuo y hogar que percibiendo un ingreso compra

productos o servicios para su uso concreto (persona o del nucleo familiar), de
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acuerdo con unos parametros determinados, de tal manera que se logre

diversidad en |a satisfaccion de sus necesidades. (Nicolas & Castro, 2009)
Distribucion: Es una herramienta de la mercadotecnia que incluye un conjunto
de estrategias, procesos y actividades necesarios para llevar los productos desde
el punto de fabricacion hasta €l lugar en € que esté disponible para €l cliente
final (consumidor o usuario industrial) en las cantidades precisas, en condiciones
Optimas de consumo o uso y en e momento y lugar en e que los clientes lo
necesitan y/o desean. (Thompson, 2007)
Estrategia: Reglas y pasos que facilitaran decisiones adecuadas y dptimas en
cada momento que incluye la filosofia, objetivos, politicas y planes de accién de
las empresas. Elemento fundamental en una empresay para su Optima direccion.
Las estrategias de marketing son fundamentales para cualquier empresa que
tenga un producto y desee comercializarlo u ofrecerlo. (Guiu, 2011)
Marketing Mix: Instrumento de Marketing basado en e producto, €l precio, la
distribucion, lacomunicacion y el servicio. Una de las definiciones de marketing
maés utilizaday practicada. (Guiu, 2011)
Demanda

La demanda es larelacion entre la cantidad demanda de un bien'y su propio
precio cuando todos los demas factores que influyen en los planes de compra
permanecen constantes. (resumendeeconomia, 2012)

L a demanda depende de:

= Losprecios de los bienes relacionados (sustitutos y complementarios).
= Los precios esperados en € futuro

= Elingreso

= El ingreso esperado en e futuro

= El crédito

= Lapoblacién

= Laspreferencias

Estilosde Vida
Los estilos de vida del hogar estan determinados en parte por 1os estilos de
vida individuales de los miembros de este. El estilo de vida deseado influye en
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las necesidades y actitudes, compras y comportamientos de uso y a la vez

determina decisiones de consumo que, a su vez refuerzan o ateran € estilo de
vidacomo tal. (Guiu, 2011)
Estudio dela Demanda

Andlisis que sirve a las empresas para redlizar una estrategia de precios
teniendo en cuenta a la competencia, a mercado en genera y a los
consumidores. (Guiu, 2011)
Marca

Es & nombre que permite identificar, distinguir y diferenciar un producto de
otro. Una empresa puede tener varias marcas para iguales, similares o diferentes
productos. Se relacionan con la misma la denominacion de marca, €l logotipo, la
marca registrada, e copyright y € slogan. (Guiu, 2011)
Mayorista

Empresa 0 persona que vende a otra empresa 0 persona que tiene como
finalidad vender a consumidor final. EI mayorista compra en grandes cantidades
a precios reducidos, incrementando e precio del mismo como intermediario en
su ventaa minorista. (Guiu, 2011)
Minorista

Empresa o persona que compra a otra empresa 0 persona mayorista y tiene
como finalidad vender € producto al consumidor final. EI minorista incrementa
proporcionalmente a su beneficio e precio de los productos que vende a sus
clientes. (Guiu, 2011)
Oferta

Se considera a conjunto de productos que una empresa tiene en € mercado.
También se puede interpretar como una reduccion del precio que da lugar a una
situacion privilegiada de compra. (Guiu, 2011)
Perfil del Consumidor

Se trata de las caracteristicas del consumidor a que se quiere dirigir la
comunicacion (Edad, sexo, nivel socioecondmico, zona de residencia, habitos,
lugares comunes de asistencia, gustos, debilidades, fortalezas, situacion
matrimonial, hijos o no, etc.). (Nicolas & Castro, 2009)
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Producto Potencial

Todo lo que se puede hacer para atraer y mantener a usuario, comprador o
consumidores es |o que puede llamarse como producto potencial. (Guiu, 2011)
Target o publico objetivo

Personas y parte del mercado a que vamos a dirigir nuestros esfuerzos de
comunicacion, publicidad, marketing, fuerza ventas...Es importante tener en
cuenta que cada producto tiene su target, y raro es aguel que va destinado atodo
el mundo. Afinar, definir y dirigirnos adecuadamente al target, y redlizar
posteriormente una clara y concisa aplicacion, nos permitira el éxito de nuestra
publicidad. (Guiu, 2011)

2.4. Andlisiscomparativoy critico

2.4.1 Analisis compar ativo

Los estudios relacionados que se mencionaron anteriormente tratan; e primero
sobre los “Puntos de venta del retail” y el segundo acerca de “Promociones,
promociones y mas promociones”, ambos estudios estan ligados con las
promociones, ya gque lo que se busca es que € cliente este satisfecho, ofreciéndoles
productos idéneos a través de estrategias de promociones y también analizan €l area
y la eficacia donde se encuentran |os puntos de venta.

Lateoriaen la que se basala presente tesis tiene cierto apego a estos estudios pero
no en su totalidad, por gemplo en los estudios relacionados hablan del retail y
promociones aplicadas a puntos de ventas con e objetivo de defender sus cuotas de
mercado, en la presente tesis se basa no solo en las promociones y estrategias Sino en
analizar los beneficios que los consumidores perciben de dichas promociones y lo

que perciben de las mismas, también lainfluenciay motivos de compra.

2.4.2 Andlisiscritico

Los estudios expuestos anteriormente hablan sobre la eficacia de los puntos de
venta y los beneficios que estos ofrecen, € tipo de cliente a los que se enfrentan
dependiendo ddl area a través del geomarketing, la proximidad que esta perdiendo
valor en el mercado del retail, las mecanicas promocionales novedosas y |las propias

estrategias promocionales de cada proveedor, sin embargo hay que recalcar que no se
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menciona la percepcion del consumidor, el motivo que impulsa a comprar a dicho

consumidor y que estrategias promocionales son més beneficiosas para e

consumidor unas de otras.

La presente tesis busca analizar dicha percepcion y los beneficios de las
estrategias de promocion de ventas de las principales cadenas de supermercados,
Ilegando a un andlisis més profundo de como e consumidor recibe estos beneficios y

estrategias y € impacto que causa en €llos.
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1 Universo
Congtituye la totalidad de un grupo de elementos u objetos que se quiere
investigar, es e conjunto de todos los casos que concuerdan con o que se pretende

investigar.

Para €l caso de estudio propuesto, € universo de estudio es la totaidad del
numero familias del cantén Rumifiahui, segun fuentes del INEC en e dltimo censo

realizado en € pais son 23.522 familias; entre 20.653 &reaurbanay 2.869 &rearural.

A continuacion latabla del total de la poblacién del cantén Rumifiahui:

Tabla 1. NUmero defamilias del Cantén Rumifiahui

TOTAL
NUMERO DEL HOGAR EN LA
TIPO DE VIVIENDA TOTAL DE
VIVIENDA
HOGARES
1 2 3

TOTAL 23.305 210 7 23.522
Casa/Villa 17.696 167 4 17.867
Departamento en casa o edificio 3.087 28 2 3.117
Cuarto(s) en casa de inquilinato 1.558 11 1 1.570
Mediagua 931 4 - 935
Rancho 5 - - 5
Covacha 11 - - 11
Choza 1 - - 1
Otra vivienda particular 16 - - 16

FUENTE: VIl CENSO DE POBLACION Y VI DE VIVIENDA 2010

INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA Y CENSOS (INEC).
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Poblacion objetivo

“Una poblacion es la suma de datos de todos los elementos que comparten algin
conjunto comun de caracteristicas y que constituyen el universo para los propdsitos
de los problemas de la investigacion”. (Malhotra, 2008)

La poblacion que determinaremos para nuestro estudio serén las familias que habitan
dentro del cantdon Rumifiahui y que hagan sus compras en un supermercado, ya que

Son un grupo de personas que cumplen con las mismas caracteristicas.

Tabla 2. Porcentaje dela poblacion por parroquias

Parroquias ‘ Total

poblacién
URBANAS
Sangolqui 59.196 68,95
San pedro de Taboada 11.982 14
San Rafael 9.952 11,6
RURALES
Cotogchoa 3.937 4,6
Rumipamba 775 0,90
Total 85.852 100

Fuente: llustre Municipio Canton Rumifiahui
3.2 Técnica de muestreo

3.2.1 Muestreo probabilistico
Unavez analizado las caracteristicas y tener un conocimiento claro y preciso de la
poblacion ainvestigar, se tomara € nimero de familias que habitan en las diferentes

parroquias del cantén Rumifiahui.

Para lo cua la técnica de muestreo que utilizaremos sera un muestreo
probabilistico (aleatorio), ya que se basa en € principio de la equiprobabilidad, es
decir, todos los individuos de la poblacion tienen la misma probabilidad de ser

elegidos para formar parte de una muestra.
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3.2.2 Muestreo Estratificado

Consiste en la divisiéon previa de la poblacién de estudio en grupos homogéneos
respecto a las caracteristicas a estudiar. A cada uno de estos estratos se le asignaria
una cuota que determinaria el nimero de miembros del mismo que compondran la

muestra.

Para la presente investigacion se dividira € cantdon en parroquias, y a cada
parroquia de acuerdo a numero de habitante se le asignara un porcentgje
determinando asi €l nimero de muestra de cada parroquia.

3.3 Muestra
En estadistica el muestreo es la técnica para la seleccion de una muestra a partir

de una paoblacion.

Para realizar determinar los valores de p y q se redlizd una pregunta filtro a 20

personas residentes en el Valle de los Chillos, realizandoles |a siguiente pregunta.

¢Aprovecha las promociones que le ofrecen los difer entes super mer cados?

S O
NOD

La respuesta de la pregunta filtro para determinar p y g, nos arrojé que 16 personas
aprovechan las promociones que ofrecen los diferentes supermercados, mientras que

4 personas respondieron que aprovechan las promociones.

Con €llo se determiné que:
p=0.80
q=0.20

3.3.1 Célculodelamuestra
Es un subconjunto de la poblacion o parte representativa. La muestra sera definida

por medio de laformula:

B Nx* z%2pxq
T e2x(N—1)+ z2xpxq

n
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Doénde;

n = tamaro de la muestra
N = poblacion de estudio

z = nivel de confianza;, valor estandarizado en funcion del grado o nivel de
confiabilidad de la muestra calculada. En este caso se trabgjara con un 95% de

confiabilidad que daunazigual a1.96

P/ Q = Probabilidades con las que se presenta el fendmeno. Es la probabilidad
que tiene la muestra en poseer 0 no, las mismas cualidades de la poblacion

(homogeneidad)

e = Margen de error permitido (deseado)

Parala presente investigacion la muestra del estudio es:
_ z%2 x N * p*q
T eZx(N—1+ z2%pxq

n

N = 23,522 familias
z=1.96
P=0,80
Q=0,20
e=0,05

_ 1,962 % 23,522 % 0,80 = 0,20
n= 0,052 % (23,522 — 1) + 1,962 * 0,80 % 0,20

n = 243 Familias
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Tabla 3. Distribucion de encuestas por parroquias

Parroquias ‘ % ‘ N° Encuestas ‘
URBANAS

Sangolqui 68,95 168

San pedro de Taboada 14 35

San Rafael 11,6 27
RURALES

Cotogchoa 4,6 11
Rumipamba 0,90 2

Total 100 243

3.4 Estudio delainvestigacién

3.4.1 Problema delainvestigacion

Hoy en dialas promociones en los supermercados son un mecanismo de defensa
frente a la competencia, sin embargo se desconoce cuales son los beneficios reaes
que perciben los consumidores en las estrategias de promocion de venta que aplican

las principal es cadenas de supermercados.

Actuamente |os supermercados en & canton Rumifiahui necesitan informacion de

sus consumidores para determinar:

¢Cudles son las caracteristicas demograficas de |os consumidores?
¢Cudles son los beneficios buscados por € consumidor?

¢Cuales son los motivos de compra del consumidor?

¢En qué lugar y porgue razén el consumidor realiza sus compras en un determinado

lugar?
Percepcion de comprar del consumidor
¢Cuales son las promociones de ventas aplicadas por |os supermercados?

El problemaidentificado considerando todas las variables que van a intervenir en

el presente estudio es e desconocimiento existente de los beneficios percibidos en
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las estrategias de promocion de venta aplicadas por las principales cadenas de

supermercados en € canton Rumifiahui.

3.4.2 Especificar objetivosy necesidades de informacion
3.4.2.1 Objetivo general

Analizar la percepcién en las estrategias de promocién de ventas aplicadas por las
principal es cadenas de supermercados del cantdn Rumifiahui.

3.4.2.2 Objetivos especificos

Identificar las caracteristicas demograficas del consumidor.

Conocer los beneficios que el consumidor busca al momento de realizar una
compra.

Establecer |os motivos por las cuales el consumidor realizala compra.
Determinar en donde y porque € consumidor realiza su compra en un
determinado lugar.

Identificar el valor percibido por e consumidor cuando realiza una compra.
Determinar |as expectativas que e consumidor espera en una compra.
Conocer € posicionamiento del supermercado en lamente del consumidor.
Identificar las estrategias de promocion de venta aplicadas por |as cadenas de
supermercados.

3.5 Matriz de operacionalizacion de variables

3.5.1 Establecer la necesidad de unainvestigacion de mercados

La investigacién de mercados es un instrumento que especifica la informacion
que se requiere para identificar y definir las oportunidades y problemas, permite
reducir la incertidumbre en la toma de decisiones, ademas que aporta informacion
precisa que reflge la situacion rea. En la presente tesis se busca redizar una
investigacion de mercado para determinar el andlisis de los beneficios percibidos en
las estrategias de promocion de ventas aplicadas por las principales cadenas de

supermercados del cantén Rumifiahui.
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Surge la necesidad de anadizar los beneficios percibidos en las estrategias de

promocion de ventas aplicadas por las principales cadenas de supermercados del
canton Rumifiahui ya que cada consumidor percibe de diferente forma dichos
beneficios, ademés se desconoce que promociones de ventas ofrecen mejor beneficio
y como las empresas aplican estas estrategias para motivar a sus clientes a comprar
en sus supermercados.

Los éxitos en los mercados son cada dia més cortos, la tecnologia hace vigjo o
nuevo y los nichos de mercado son tan cambiantes que obliga a las empresas a
permanentes adaptaciones, en una lucha de nunca acabar por tener satisfecho al
cliente.

Las necesidades y comportamiento del consumidor ecuatoriano con el tiempo han
ido cambiando y cada vez €l consumidor es mas exigente y valora cualquier tipo de
beneficio agregado en un producto o servicio que este adquiere.

El desconocimiento en detalle de los beneficios que percibe el consumidor en las
estrategias de promocién de venta que aplica las principaes cadenas de
supermercado impide tener una vision clara de que es lo que € consumidor esperay
quiere tener a su disposicion, cuales son los principales beneficios que el consumidor
percibe del producto o servicio y que es lo que realmente los motiva a hacer una

compra.

3.5.2 Definicion del problema
A continuacion se andlizara la Tabla de Apoyo-Constructo que se construye seguido

de este texto, paraluego llegar a determinar el problema de lainvestigacion.



Tabla de Apoyo Constructo

Analisis de los beneficios percibidos e
por los prin

"=
=
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Caracterizacion del Comportamiento del consumidor Percepcidon Promocidn de ventas
consumidor
. ¢ Y ¢ Valor percibido Cupones
- Edad
- Género .
ivi Beneticios Motivos Lugar de compra ¢ ¢
- Estado civil v L e oo
- Nivel de educacion buscadqs‘ | otives g p : '
- N° de miembros - Beneficios - Importancia - Imagen Expectativas Rebajas
familiares - Importancia
- Ingresos mensuales ¢ ¢
- Sector donde vive )
Posicionamiento Concursos

.

Bonificaciones

:

Productos adicionales




Tabla 4. Apoyo constructo
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Nombre del constructo

Definicion

ANALISIS DE LA PERCEPCION

Andlisis de los beneficios percibidos en

las estrategias de promocion de ventas

aplicadas por las principales cadenas de

supermercados.
Tabla 5. Analisisdela percepcion
Dimensiones Definicion de las
dimensiones

Andlisisdela percepcion

Analisisdela percepcion

Andlisisdela percepcion

Analisisdela percepcion

Caracterizacion del
consumidor
Comportamiento  del
consumidor

Percepcion

Promociodn de ventas

Caracteristicas distintivas
del consumidor.
Comportamiento de
compradel consumidor.
Percepcion del  beneficio
recibido

Incentivos que fomentan a

comprar a consumidor.




Tabla 6. Variablesa medir
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Nombre de ladimension

Sub-Dimensiones

Definicion de las  Sub-

Dimensiones

Caracterizacion del
consumidor
Comportamiento del
consumidor
Percepcion

Promocion de ventas

Demografia

Beneficios buscados

Motivos

Lugar de compra

Valor percibido

Expectativas

Posicionamiento

Cupones

Descuentos

Concursos

Bonificaciones

Productos adicionales

Caracteristicas de la poblacién
en estudio.

Beneficios que busca d
consumidor a redlizar una
compra.

Motivos que lleva 4
consumidor a redlizar una
compra.

Lugar de compra

Estimulo del consumidor para
realizar una compra.
Expectativas del consumidor al
momento de redlizar una
compra.

Posicionamiento del
supermercado en la mente del
consumidor.

Cupones como incentivo para
hacer que € consumidor
compre.

Descuentos como incentivo
para hacer que € consumidor
compre.

Concursos como incentivo para
hacer que € consumidor
compre.

Bonificaciones como incentivo
para hacer que € consumidor
compre.

Productos adicionales que le
dan a producto principal para

incentivar ala compra.




Tabla 7. Definicion de variables

Nombre de la sub- Variables Definicion delasvariables
Dimension
Demografia Edad Edad del consumidor en
estudio.

Género Género del consumidor en
estudio.

Estado civil Estado civil del consumidor en
estudio.

Nivel de educacion Nivel de educacion del
consumidor en estudio.

N° de miembro Miembros por hogar del

familiares consumidor en estudio.

Ingresos mensuales  Ingresos promedio del
consumidor por mes.

Sector donde vive Sector donde vive 4
consumidor.

Beneficios Beneficios Beneficios que busca encontrar
buscados el consumidor a redizar una
compra.

Importancia Nivel de importancia que le da
el consumidor a los beneficios
que busca.

Motivos Motivos Motivos que lleva d
consumidor a que realice una
compra.

Importancia Nivel de importancia que le da

Lugar de compra

Estimulos

Expectativas

Lugar de compra
Imagen
Valor percibido

Expectativas

el consumidor a motivo de
compra

Lugar fisico en donde se rediza
lacompra.

Imagen del lugar donde se
reaizala compra

Estimulo del consumidor para
reaizar una compra.

Expectativas del consumidor al
momento de redizar una
compra.

Continua ===
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Posicionamiento

Posicionamiento

Posicionamiento del
supermercado en la mente del
consumidor.

Cupones

Descuentos

Concursos

Bonificaciones

Cupones

Descuentos

Concursos

Bonificaciones

Cupones como incentivo para
hacer que € consumidor
compre.

Descuentos como incentivo
para hacer que & consumidor
compre.

Concursos como incentivo para
hacer que € consumidor
compre.

Bonificaciones como incentivo
para hacer que e consumidor
compre.
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Tabla 8. Necesidades de infor macion

Objetivos especificos Necesidades de Variableamedir
informacion
Identificar las caracteristicas Conocer acerca del - Edad
demogr &éficasdel consumidor ~ consumidor 'y SU - Género
perfil. - Estado civil
- Nivel de educacién
-N° de miembros por
familia
- Ingresos mensuales
- Sector donde vive
Conocer los beneficios que e Conocer los - Beneficios
consumidor busca beneficios que e [~ mportancia
consumidor  espera
encontrar a momento
de redlizar una
compra.
Establecer los Identificar los - Motivos
motivos por los cuales e motivos. - Importancia

consumidor realiza la compra.
Determinar en dondey porque
e consumidor realiza su
compra en un determinado
lugar.

Identificar e valor percibido
por e consumidor cuando
realiza una compra.

Determinar las expectativas
que e consumidor espera en
una compr a.

Conocer d posicionamiento
del supermercado en la mente
del consumidor.

Identificar las estrategias de
promocién de venta aplicadas
por las cadenas de
super mer cados.

Saber los gustos y

preferencias del
consumidor en
diversos aspectos
determinantes a
considerar para

reaizar una compra
en un determinado
lugar.

Identificar & valor
percibido por €
consumidor.

|dentificar las

expectativas

Identificar el
posi cionamiento.

Determinar las
estrategias de
promocién de ventas.

- Lugar de compra
- Imagen

- Vaor percibido

- Expectativas

- Posicionamiento

- Cupones

- Descuentos

- Concursos

- Bonificaciones

- Producto adiciona
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Tabla9. Matriz de planteamiento del cuestionario

OBJETIVOS VARIABLE VARIABLE ESCALA
ESPECIFICOS GENERICA ESPECIFICA
I dentificar las Demografia Edad Razbén
caracteristicas
demogr éficas
del consumidor
Género Nomina
Estado civil Nomina
Nivel de educacion Nomina

PREGUNTAS

Edad

Género

Estado civil

Nivel de
educacion

RESPUESTAS

Masculino
Femenino

Soltero/a
Casado/a
Unién libre
Divorciado/a
Viuda/o
Con hijos
Sin hijos
Primaria
Secundaria
Superior
Maestria
Otro

HIPOTESIS
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El 50% de |os encuestados
tienen entre 25-35 afios de

edad

El 60% de los encuestados
son de género femenino.

El 40% de |os encuestados
estén casados mientras que

el 25% soltero.

El 50% de |os encuestados
terminaron la secundaria.

Continua =



| dentificar las
car acteristicas
demogr &ficas del
consumidor

Conocer los
beneficios que e
consumidor
busca

N° de
miembros
familiares

Demografia

Ingresos
mensuales

Sector
donde vive

Beneficios  Beneficios

Razon

Razon

Nomina

Nominal

Importancia Nominal

N° de miembros
familiares

Ingresos mensual es

&)

¢En qué sector vive?

Indique los beneficios
gue espera usted
encontrar a realizar
las compras en
supermercados

Cdlifique e nivel de
importancia que tiene
cada uno delos
siguientes aspectos
relacionados con los
beneficios que usted

busca, sendo 1 € mas

importantey 5 el
menos importante

Sangol qui

San Rafael

San Pedro de Taboada
Cotogchoa
Rumipamba

Cdidad

Servicio a cliente
Variedad
Promociones
Descuentos

Otros ¢Cud?...............
Cdidad

Servicio a cliente
Variedad
Promociones
Descuentos
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El 60% delos
encuestados estan
conformados por 4
miembros familiares.
El 50% de los
encuestados tienen un
ingreso entre $340 - $500

El 60% delos
encuestados pertenecen a
la parroquia de
Sangolqui.

El 40% delos
encuestados indicaron
quelacaidad esd
beneficio que esperan
encontrar.

El 40% delos
encuestados calificaron a
la calidad como aspecto
mas importante.

Continua s



Establecer los motivos
por lascuales el
consumidor realizala
compra

M otivos

M otivos Nominal  Cudlesson los motivos
quelollevan a comprar

aun supermercado
Importancia  Nominal ~ Califique laimportancia

gue tienen los siguientes
aspectos que lo podrian
Ilevar a comprar aun
supermercado siendo 1 €l
mas importantey 10 €
menos importante

Cercania
Curiosidad
Presentacion
Habito
Variedad
Publicidad
Novedad
Experiencia

Otros ¢Cud?........

Cercania
Curiosidad
Presentacion
Habito
Variedad
Publicidad
Novedad
Experiencia

El 45% delos
encuestados
respondieron
guelavariedad
y €l precio son
los motivos por
los cuales
realizan una
compraen €
super mer cado.

El 35% delos
encuestados
calificaron ala
cercaniay
preci os como
aspectos mas
importantes.

Continua =——»
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Determinar en
dondey porquee
consumidor
realiza su compra
en un
determinado
lugar.

| dentificar €l valor
percibido por €
consumidor
cuando realiza
una compra.

Lugar Lugar
Imagen
Valor Vaor

percibido percibido

Nominal

Nomina

Nominal

¢ndiqueen que
supermer cado
realiza sus compras?

¢Cud delos
siguientes aspectos
considerad més
importante a
momento de elegir un
supermercado para
redizar lacompra?
Laimagen del
supermercado donde
usted redlizala
compraes:

¢Cudl delos
siguientes aspectos
considera usted de
mayor valor para que
usted compreen
supermercado de su
preferencia?

Aki
SantaMaria
Magda

Tia

M egamaxi
Hipermarket
Cercania

Promociones

Imagen

Reputacion del
supermercado

Otros ¢Cud?..............

Muy importante
Importante

Mas 0 menos
importante

Poco importante
Nada importante
Limpieza
Experiencia
Seguridad

Tiempo

Cupones

Servicio d cliente
Descuentos
Concursos
Bonificaciones
Productos adicionales
Otros ¢Cud?..............
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El 35% delos
encuestadosrealizan
suscomprasen €
Santa Maria.

El 40% delos
encuestados
respondieron que las
promociones son el
aspecto méas importante
a elegir un
supermercado.

El 65% delos
encuestados consideran
que laimagen del
supermercado es muy
importante.

El 40% delos
encuestados consideran
gue lalimpiezay
servicio d cliente son
|os aspectos de mayor
valor.
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Determinar
las
expectativas
quee
consumidor
esperaen una
compra

Expectativas

Expectativas Nominal

Nomina

JCudl esla

expectativa

guetieneal
momento deir
acomprar aun
super mercado?

¢Califique en
orden de
importancialos
siguientes
aspectos siendo
1e mas
importantey 7
el menos
importante?

Limpieza
Experiencia
Seguridad
Servicio a cliente
Tiempo
Cupones
Descuentos
Concursos
Bonificaciones
Productos
adicionales
Cdidad
Variedad
Promociones

Limpieza
Experiencia
Seguridad
Servicio a cliente
Tiempo
Cupones
Descuentos
Concursos
Bonificaciones
Productos
adicionales
Cdidad
Variedad
Promociones

56
El 40% de los encuestados
califican alalimpiezay
calidad del producto como su
principal expectativa.

El 30% de los encuestados
califican alacalidad del
producto como el mas
importante.

Continua =



Conocer €
posicionamiento
del
supermer cado
en lamentedd
consumidor
I dentificar las
estrategias de
promocién de
venta aplicadas
por las cadenas
de
super mer cados

Posicionamiento

Estrategias

Mencione 2
supermer cados
querecuerde
en este
momento

Posicionamiento  Razon

¢Cud delas
siguientes
promociones
prefiere usted?

Estrategias Nominal

Nomina  ¢Califiqueen
orden de
importancialos
siguientes
aspectos siendo
1e mas
importantey 5
el menos
importante?

Cupones

Descuentos
Concursos
Bonificaciones
Productos adicionales

Cupones

Descuentos
Concursos
Bonificaciones
Productos adicionales

El 50% delos
encuestados
mencionaron a Santa
Mariay Tia.

El 70% delos
encuestados prefieren
|os descuentos.

El 60% de los
encuestados calificaron
a €l descuento como la

promocion més
importante.

57



58
3.6 Fuentesdeinformacion

Fuentes de datos primarios

Concepto: Son aquellos que representan datos y estructuras puras “de
primera mano” que deben recibir alguna interpretacion significativa. Son
datos y estructuras puras de variables, reunidos especificamente e integrados
parael problema de investigacion o la oportunidad actual. (Malhotra, 2008)

Aplicacién: La obtencion de estos datos sera posible mediante el uso de
herramientas de investigacion (observacion y encuesta) 1o cual nos permitira
conocer informacion de los factores y variables mas relevantes para este
estudio asi como |la obtencion de datos cualitativos y cuantitativos.

Ademas con los datos primarios se podra aceptar la hipétesis planteada y
sacar conclusiones de la investigacion. Estos datos de obtendran a través de

encuestas a personas de interés del sector en estudio.

Fuentes de datos secundarios

Concepto: Son estructuras de datos histricos sobre variables que se
reunieron e integraron para algun problema de investigacion u oportunidad
diferente del actual. Las principales fuentes secundarias son: Libros, revistas,
periddicos, etc. (Mahotra, 2008)

Aplicacién: Con la obtencion y andisis de estos datos se tendra
informacion més especializada acerca de la situacion de los mercados y las
tendencias actuales del consumidor ecuatoriano, aprovechando asi a maximo
toda la informacion obtenida de textos, estadisticas y materia en general para
el fin de lainvestigacion.

Fuentes:

Instituto Nacional de Estadisticasy Censos (INEC)
www.inec.gob.ec

www.ecuadorencifras.com

Revista Lideres

www.revistalideres.ec
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Libro de Kotler y Libro de Naresh K. Mahotra para el desarrollo aplicativo

de lainvestigacion de mercados.
Libro de Hawkins y Libro de Rubén Roberto Rico para € desarrollo del

marco tedrico.

3.7 Técnica o instrumento
L a observacion

Concepto: Es € registro visua de lo que ocurre en una situacion real,
clasificado y consignando los datos de acuerdo con algin esquema previsto y
de acuerdo al problema que se estudia. (Nicolas & Castro, 2009)

La observacion nos permitird medir variables mediante la observacion
directa: las principales promociones de las cadenas que hay en e cantdn
Rumifiahui, es decir, Aki, Santa Maria, Tia, Magda, Megamaxi e
Hipermarket.

Laencuesta

Concepto: Es € registro visua de lo que ocurre en una situacion real,
clasificado y consignando los datos de acuerdo con algin esquema previsto y
de acuerdo al problema que se estudia. (Nicolas & Castro, 2009)

El cuestionario estara compuesto por preguntas de caracteristicas
sociodemogréficas del encuestado (edad, estado civil, nivel de educacion,
ingresos), las cuales tienen como objetivo poder definir e perfil del
encuestado.

El cuestionario de la PERCEPCION considera e vaor que define e
consumidor a la seleccion, organizacion e interpretacion de sus estimulos,
motivos, expectativas para formarse una imagen significativa y coherente del
servicio que le ofrece los supermercados en especia las promociones de
ventas que realizan dichas cadenas.
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3.7.1 Instrumentos de recopilacion de datos

En la actualidad € andlisis de la percepcion de los consumidores con respecto a
un servicio, o en este caso a las promociones de ventas es el resultado de que muchas
veces € cliente no perciba lo que la empresa quiere transmitir, ofreciendo de esta
manera un mal servicio y por ende la insatisfaccion del cliente y la perdida de la
fidelidad del mismo.

Observacion

Para la observacion se visité las principal es cadenas de supermercados con
el fin de determinar las principales estrategias de promocion de ventas
utilizadas por dichas cadenas, se obtuvo lo siguiente:

Tabla 10. Promociones de super mer cados

Supermercado Estrategias promocion
AKI Martes: Todas las frutas y
verduras 20% de
descuento.

El 5-5: compra 5 productos
iguales y recibe d 5% de
descuento.

Jueves: Todas las carnes,
pescados, pollos, huevos y
embutidos 10% de
descuento.

Sébados. en todas las
recargas  Claro 50%
adicional apartir de $3.

Oferta 2x1 en productos
sel eccionados.

Continua s




SANTA MARIA

TIA

Martes: Frutasy verduras 20%
de descuento.

Por $10 de nuestras marcas
reclama gratis un Shampoo “Para
mi bebe” y Pafiitos humedos
Panolini de 50 unidades.

Jueves. Carnes rojas 20% de
descuento.

Miércoles. Dialoco del pollo 10%
de descuento todo € dia.

Aprovechalleva 6 y paga menos.

Compra $10 en productos Colgate-
Palmolive

Compra 1 pollo ORO vy recibe 6
huevos gratis.

Por $5 compra de Levapan,
Gel’hada y La Reposteria te llevas
un producto gratis.

Por el mundial:

Por cada $5 de compra participa en
el sorteo de un vigje aBrasil.

Ademés en € sorteo de 5 LCD de
30”.

Por cada $5 en compra te ganas
una pelota.

Precios de  productos no
redondeados sino 0,99; 1,99; 2,99
etc.

Shampoo Savital 550 ml $2,99

Suavizante Suavitel 1000 ml $2,99

Continua —
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MAGDA

MEGAMAXI

El mesdd ahorro:

-Lunes: Embutidos, lécteos y
congel ados 10% de descuento.

-Martes. Carnes (cerdo y res)
20% de descuento.
-Miércoles. Frutas y verduras
20% de descuento.

-Jueves: Audio y video 10% de
descuento.

-Viernes: Cuidado persona 10%
de descuento.

-Sébado:  Hogar 20% de
descuento.

-Domingo: Textiles 20% de
descuento.

Por motivo del mundia Ila
siguiente promocion:;

-Por cada $10 de compras
participas en € sorteo de: 5 LCD
de 50”.

Miércoles. Frutas, legumbres,
flores y plantas 20% de
descuento.

Encuentra los mejores precios en
las etiquetas amarillas todo el
ano.

Viernes: Pollos, carnes, huevos,
embutidos, pescados y mariscos
10% de descuento.

Descuentos productos
sel eccionados con rompetréficos.

Maxi combo, son productos
seleccionados con un adiciona
ya sea en e mismo envase o
fueradedl.

Maxi cupbn en productos
seleccionados

Por cada $10 de compra en
productos seleccionados + $4,99
reclame un balon del mundial.

Peliculas 50% de descuento.
Productos seleccionados 50% de
descuento.

Continua. s
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HIPERMARKET Miércoless  Frutas vy
legumbre 25% de
descuento.

Jueves. Carnes rojas 20%

de descuento.
Viernes: Proteinas,
mariscos y pescados 15%
de descuento.

Juguetomania 30, 40 vy
50% de descuento para
todos.

Cadavez que seredizauna
compra y se presenta la
tarjeta de dfiliado se
acumula puntos cada ddlar
en un punto, y se reclaman
premios. Ejemplo una olla
arrocera por 1800 puntos.

Recorta 8 logos de
cualquier productos Nestlé
en envase tetrapack + $4 y
[lévate un sartén.

En productos sel eccionados
por cada dolar acumulas el
triple de puntos.

Cuestionario

El siguiente modelo describe laformulacion y €l uso de cuestionarios para evauar la

satisfaccion.
I e Disefiar v evaluar el
necesidades de los [ y : —»1 Usar el cuestionario
Sl cuestionario

Para la aplicacion del instrumento se realizar4 un cuestionario que permita la
evaluacion de la informacion especifica sobre la percepcion del cliente frente a las

promociones de ventas.



64
CUESTIONARIO APLICADO

Encuesta piloto

A continuacién la encuesta piloto para e siguiente estudio:

UNIVERSIDAD DE LASFUERZAS ARMADAS - ESPE

N° ENCUESTA

Buenos diag/tardes. Soy estudiante de la Universidad de las Fuerzas Armadas —
ESPE de la carrera de Ingenieria en Mercadotecnia, @ momento me encuentro
realizando el proyecto de grado que trata de investigar el andlisis de los beneficios
percibidos en las estrategias de promocion de ventas aplicadas por las principales
cadenas de supermercados del cantén Rumifiahui. La informaciéon entregada sera
estrictamente confidencial. Los resultados seran expuestos de forma agregada 'y no se
divulgaran los resultados parciales. Muchas gracias por su atencion.

Marque con una “X” las respuestas, en las que sea necesario.
1. Edad

Hombre [ ]
Mujer []

3. Estado civil
Soltero [ ] Casado [ Unién libre [] Divorciado [ ]

Viudo [] Con hijos L] Sin hijos []

4. Nivel de educacion
Primaria [_] Secundaria [_] Superior [ ] Maestria []



10.

11.
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Ingresos mensuales

Sector donde vive:
Sangol qui [] San Rafael []  SanPedrodeTaboada []
Cotogchoa [ | Rumipamba [ ]

Indique los beneficios que espera usted encontrar a realizar las compras en

supermercados.

Caided [ Serviciod dliente L
Vaiedad LI Promociones descuentos L]
OtroS ¢CUAI ..o

Califique & nivel de importancia que tiene cada uno de los siguientes aspectos
relacionados con los beneficios que usted busca, siendo 4 € méas importantey 1
el menos importante.

cadidad [ Servicio al cliente L]

Vaiedad [] Promociones descuentos L]

Cudes son los motivos que o llevan a comprar a un supermercado.
Cercania [ ] Curiosidad [] Presentacion [ ]
Habito [] Variedad [ Publicidad ~ []
Novedad [ ]  Experiencia []

Cdlifique laimportancia que tienen los siguientes aspectos que lo podrian llevar

a comprar a un supermercado siendo 8 € méas importante y 1 & menos

importante.
Cercania [ ]  Curiosidad [] Presentacion [_]
Habito [  Variedad [ Publicidad [ ]

Novedad [ ]  Experiencia [ ]
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13.

14.

15.

16.
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¢ndigue en que supermercado realiza sus compras?

[l
Aki  [] SantaMaria [ ] Magda
Tia [ M egamaxi [] Hipermarket L]
¢Cud de los siguientes aspectos considera € mas importante al momento de
elegir un supermercado pararealizar la compra?
Cercania [ ] Promociones []
Imagen [] Reputacion del supermercado [
Laimagen del supermercado donde usted realizala compra es:
Muy importante []
Importante []
Més o menosimportante [ ]
Poco importante ]
Nada importante []

¢Cud de los siguientes estimulos influyd para que usted compre en €

supermercado de su preferencia?

Limpieza [] Experiencia [] Seguridad []
Serviciod cliente [ Tiempo [] Cupones []
Descuentos [] Concursos [ ] Bonificaciones []
Productos adicionales [ ] OtroS ¢CUA ...,

¢Qué expectativas tiene al momento de ir acomprar a un supermercado?

Limpieza [] Experiencia L] Seguridad []
Serviciod diente [ Tiempo [] Cupones ]
Descuentos [] Concursos [ ] Bonificaciones [

Productos adicionales [ ] Caidd L[] Vaiedad ]

Promociones [] OtroS ¢CUA ...,
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18.
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20.
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¢Califique en orden de importancia los siguientes aspectos siendo 1 € mas
importante y 13 el menos importante?

Limpieza [] Experiencia [] Seguridad []
Servicio a cliente [] Tiempo [] Cupones []
Descuentos ] Concursos [ ] Bonificaciones[_]
Productos adicionales [ ] ~ Calidad ~ []  Vaiedad  []
Promociones L] OtroS ¢CUAI?.....covvveeerererernans

Mencione 2 supermercados que recuerde en este momento.
P

2

¢Cuadl de las siguientes promociones prefiere usted?

Cupones L] Descuentos []  concursos [
Bonificaciones ] Productos adicionales [l Otros ¢Cud?..................
¢Califique en orden de importancia los siguientes aspectos siendo 1 € més

importante y 5 el menos importante?
Cupones [ ]  Descuentos [] Concursos []

Bonificaciones [] Productos adicionales [l
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Observaciones dela encuesta piloto

Se redlizd la encuesta piloto a 10 familias con la finalidad de pulir dicho
cuestionario como resultado se obtuvo lo siguiente:

o Dentro de las preguntas sociodemogréficas esta la pregunta estado
civil, la cua también tenia como opcién con hijosy sin hijos, muchos
encuestados me preguntaron que no sabian que responder si solo
casado y también marcar la pregunta con hijos, por eso se eimind
esas dos opciones.

o Dentro de la pregunta de Motivos, en la encuesta piloto solo se
establecia 8 opciones de respuestas, pero en la encuesta piloto € 50%
de los encuestados respondieron e Motivo PRECIO, es por eso que se
afadio esa opcion y también la opcion FACIL ACCESO, que lo
sugirié un encuestado.

o En la pregunta de aspectos importantes a momento de elegir un
supermercado estaba la opcion IMAGEN, pero la siguiente pregunta
trata sobre este tema, debido a ello se borrd esa opcidn y se planted la
opcion PARQUEADEROS.

o Enlapreguntade vaor percibido, existian multiples opciones pero en
la pregunta de expectativas se plantearon las mismas opciones es por
€S0 que Se separaron unas opciones entre las preguntas del valor
percibido y las expectativas para que € encuestado tenga més claridad

sobre cada pregunta.



Tabla 11. Matriz de planteamiento del cuestionario final

OBJETIVOSESPECIFICOS

VARIABLE
GENERICA

VARIABLE
ESPECIFICA

ESCALA

PREGUNTAS

RESPUESTAS

HIPOTESIS

Identificar las car acteristicas
demogr aficas del consumidor

Identificar las caracteristicas
demogr &ficas del consumidor

Demografia

Demografia

Edad

Género

Estado
civil

Nivel de
educacion

N° de
miembros
familiares

Razén

Nomina

Nomina

Nominal

Raz6n

Edad

Género

Estado civil

Nivel de
educacion

N° de miembros
familiares

Abierta

Masculino

Femenino

Soltero/a
Casado/a
Union libre
Divorciado/a
Viuda/o

Primaria
Secundaria
Superior
Maestria

Abierta

El 50% de
los
encuestados
tienen entre
25-35 afos
de edad.
El 60% de
los
encuestados
son de
género
femenino.
El 40% de
los
encuestados
estén
casados
mientras que
el 25%
soltero.

El 50% de
los
encuestados
terminaron la
secundaria.

El 60% delos
encuestados estan
conformados por

4 miembros
familiares.

Continua =



Ingresos Razén Ingresos Abierta El 50% de los
mensuales mensuales (%) encuestados
tienen un ingreso
entre $340 - $500
Sector Nominal ¢Enquésector  Sangolqui El 60% delos
donde vive? San Rafael encuestados
vive San Pedro de Taboada pertenecen ala
Cotogchoa parroquia de
Rumipamba Sangol qui.
Conocer los beneficios que el Beneficios Beneficios Nominal Indique los Calidad El 40% delos
consumidor busca beneficiosque  Servicio a cliente encuestados
espera usted Variedad indicaron que la
encontrar &l Promociones calidad es €
realizar las Descuentos beneficio que
compras en Otros ¢Cud?......cooveveenee. esperan
supermercados encontrar.
Importancia ~ Nominal Cdlifique & Calidad El 40% delos
nivel de Servicio a cliente encuestados
importanciaque  Variedad calificaron ala
tienecadaunod  promociones calidad como
delos siguientes DescLentos aspecto més
aspectos, siendo importante.
5 el més
importantey 1 el
menos
importante

Continua =
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Establecer los motivos por las
cuales el consumidor realizala
compra

Cuéles son los
motivos que lo
llevan a
comprar aun
super mer cado

M otivos M otivos Nominal

Importancia ~ Nominal Cdifiquela
importancia que
tienen los
siguientes
aspectos que lo
podrian llevar a
comprar aun
supermercado
siendo 10 el més
importante y 1
€l menos
importante

Cercania

Curiosidad
Presentacién
Habito
Variedad
Publicidad
Novedad
Experiencia
Fécil acceso
Precios

Cercania
Ofertas
Presentacion
Variedad
Marcas
Publicidad
Novedad
Experiencia
Fécil acceso
Precios

El 45% delos
encuestados
respondieron
quela
variedad y
precio son los
motivos por
los cuéles
realizan una
compraen €
super mer cado.

El 35% delos
encuestados
caificaron ala
cercaniay
precios como
aspectos méas
importantes.

Continua =



Determinar en dondey
porque &l consumidor
realiza su compraen
un determinado lugar.

Lugar

Lugar Nominal ¢ndique en que
super mer cado realiza sus

compras?

¢Cudl delos siguientes
aspectos considera el més
importante al momento de

elegir un supermercado

pararealizar lacompra?

Imagen Nominal Laimagen del
supermercado donde usted

realizala compraes:

Aki

Santa Maria

Magda

Tia

Megamaxi

Hipermarket

Cercania

Promociones

Reputacién del supermercado
Parqueaderos

Muy importante

Importante

Mas 0 menos importante
Poco importante

Nada importante

El 35% delos
encuestados
realizan sus

comprasen €

super mercado

Santa Maria.

El 40% delos
encuestados
respondieron
que las
promociones
son el aspecto
mas importante
al elegir un
supermercado.
El 65% de los
encuestados
consideran que
laimagen del
supermercado
es muy
importante.

Continua ==

72



73

Identificar € valor
percibido por €
consumidor cuando realiza
una compra.

Valor
percibido

Valor
percibido

Nominal ¢cCuél delos
siguientes
aspectos
considera usted
de mayor valor
para que usted
compreen el
super mercado de

su preferencia?

Nominal ¢Califiqueen
orden de
importancialos
siguientes
aspectos siendo 7
el mésimportante
y 1 el menos

importante?

Limpieza El 40% delos
encuestados
Experiencia consideran que
o i lalimpiezay
Servicio al cliente servicio al
Seguridad cliente son los
Descuentos aspectos de
. mayor valor.
Promociones

Calidad del producto

Limpieza
Experiencia
Servicio al cliente
Seguridad
Descuentos
Promociones
Calidad del producto

El 30% delos
encuestados
cdificanala
calidad del
producto como
el mas
importante.

Continua =——»
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Determinar las
expectativas que el
consumidor esperaen
unacompra

Expectativas

Expectativas

Nominal

Nomina

¢cCuél esla
expectativa que
tieneal
momento deir a
comprar aun
super mer cado?

¢Califiqueen
orden de
importancialos
siguientes
aspectos siendo 7
el mas
importantey 1 €l
menos
importante?

Limpieza

Experiencia
Servicio al cliente

Calidad del
producto

Descuentos
Seguridad
Promociones

Limpieza
Experiencia
Servicio al cliente

Calidad del
producto

Descuentos
Cupones
Promociones

El 40% delos
encuestados
califican ala
limpiezay calidad
del producto
como su principal
expectativa.

El 30% delos
encuestados
caificanala
calidad del
producto como €
mas importante.

Continua ==



Conocer €
posicionamiento
del

super mer cado en

la mente del
consumidor
I dentificar las
estrategias de
promaocioén de
venta aplicadas
por las cadenas
de
super mer cados

Posicionamiento

Estrategias

Posicionamiento

Estrategias

Raz6n

Nomina

Nomina

Mencione 2
super mer cados
qguerecuerde
en este
momento

¢Cudl delas
siguientes
promociones
prefiere usted?

¢Califiqueen
orden de
importancialos
siguientes
aspectos siendo
5el mas
importantey 1
el menos
importante?

Cupones
Descuentos
Concursos
Bonificaciones

Productos adicionales

Cupones

Descuentos
Concursos
Bonificaciones

Productos adicionales

El 50% delos
encuestados
mencionaron a
SantaMariay
Tia.

El 70% de los
encuestados
prefieren los
descuentos.

El 60% de los
encuestados
calificaron ad
descuento como
la promocién
mas importante.

75
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Encuestafinal

Habiendo realizado los cambios que se mencionaron en € item anterior a

continuacion € cuestionario fina

UNIVERSIDAD DE LASFUERZAS ARMADAS - ESPE

N° ENCUESTA
Buenos diag/tardes. Soy estudiante de la Universidad de las Fuerzas Armadas —
ESPE de la carrera de Ingenieria en Mercadotecnia, al momento me encuentro
realizando el proyecto de tesis de grado que trata sobre la investigacion del andlisis
de los beneficios percibidos en |as estrategias de promocién de ventas aplicadas por
las principales cadenas de supermercados del cantén Rumifiahui. La informacion
entregada serd estrictamente confidencial. Los resultados serédn expuestos de forma

agregada y no se divulgaran los resultados parciales. Muchas gracias por su atencion.

Marque con una “X” las respuestas, en las que sea necesario.

2. Género:
Masculino [ ] Femenino ||

3. Estado civil:
Soltero L] Casado ] Unién libre [
Divorciado [_] Viudo [ ]

4. Nivel de educacion

Primaria L]  Secundaria [ Superior []
Maestria u Otro ¢CUAI?....c.oociececeeeceee e



10.

11.
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I ngresos mensuales

Sector donde vive:

Sangol qui [] San Rafael L] San Pedro de Taboada [
Cotogchoa [ ] Rumipamba [ ]

Indique los beneficios que espera usted encontrar al realizar las compras en
super mer cados

Cdidad [ Servicio a cliente [ Variedad []
Promociones [ ] Descuentos []

OtroS ¢CUAI?......vveiee e

Califiqgue € nivel de importancia que tiene cada uno de los siguientes

aspectos relacionados con los beneficios que usted busca, siendo 5 € mas

importantey 1 e menosimportante.

Calidad ] Servicioa cliente [] Variedad []
Promociones [] Descuentos []
Cudles son los motivos que lo llevan a comprar a un super mer cado.

Cercania [ | Curiosidad [  Presentacion [
Habito [ ] Vaiedad []  Publicidad [
Novedad [ ] Experiencia [ ]  Fécilacceso [
Precios [ ]  OtroS ¢CUA 2. .ooooneeeeeeeeeeeeeeeeeeeeene

Califique la importancia que tienen los siguientes aspectos relacionados con
los motivos que lo llevan a comprar a un supermercado siendo 10 € mas

importantey 1 e menosimportante.

Cercania [ | Curiosidad [ ] Presentacion [
Habito [ ] Variedad [ Publicidad [
Novedad [ ] Experiencia [] Féacil acceso [ ]

Precios [ ]
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14.

15.

16.

17.
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¢Indique en que supermer cado realiza sus compras?

Aki L] SantaMaria [ Magda []
Tia U M egamaxi [] Hipermarket [ ]

¢Cual delos siguientes aspectos considera el mas importante al momento de
elegir un supermercado pararealizar lacompra?

Cercania [] Promociones [_]

Reputacion del supermercado [ ] Parqueaderos [_] Otros ¢Cud™........

L aimagen del supermercado donde usted realiza la compra es:
Muy importante
Importante

Mas 0 menos importante

Poco importante

Ooon

Nada importante

¢Cual de los siguientes aspectos considera usted de mayor valor para
comprar en el supermercado de su preferencia?

Limpieza ] Experiencia [ ]  Servicioa cliente []
Seguridad [] Descuentos ] Promociones L]

Calidad del producto [] Otros CUal?.......coovvveeerireennns

¢Califique en orden de importancia los siguientes aspectos siendo 7 € mas
importantey 1 e menosimportante?

Limpieza L] Experiencia [_] Servicio d cliente [_]
Seguridad [] Descuentos [_] Promociones []

Calidad del producto []

¢Cual es la expectativa que usted tiene al momento de ir a comprar a un
super mer cado?

Limpieza [] Experiencia [] Servicio a cliente []
Calidad del producto [ ] Descuentos [ ] Seguridad []

Promociones [] Otros ¢CUA?.....cvveeeeeecee e,
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19.

20.

21.
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¢Califique en orden de importancia los siguientes aspectos siendo 7 el mas
importantey 1 e menosimportante?

Limpieza [[] Experiencia [ ]  Servicioa cliente []
Calidad del producto [ ] Descuentos [ ]  Seguridad ]
Promociones []

Mencione 2 super mercados que recuer de en este momento.
Lo

2

¢Cual delas siguientes promaociones prefiere usted?

Cupones [] Descuentos [ 1 Concursos []
Bonificaciones [] Productos adicionales []

Otros ¢Cudl?.......ocoveveerennne.

¢Califique en orden de importancia los siguientes aspectos siendo 5 el mas

importantey 1 e menosimportante?
Cupones [ 1  Descuentos [] Concursos []
Bonificaciones [ ] Productos adicionales []
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3.8 Plan derecopilacion de datos

3.8.1 Datos de ubicacion de las fuentes de informacion

En lainvestigacion, se emplearalo siguiente:
Elemento: seran todas las familias que habitan en las diferentes parroguias
del cantén Rumifiahui.
Unidad de muestreo: serén las personas que realicen sus compras en los
supermercados del cantén Rumifiahui.
Tiempo: la investigacion tendra un tiempo de duracion desde Marzo 2014
hasta Julio 2014.

3.8.2 Calendario derecopilacion
Método de contacto
La encuesta se realizara utilizando el método de entrevista personal.
Los dias para aplicar la encuesta serén desde el miércoles 18 de junio hasta el

dia martes 24 de junio como se detalla a continuacion:

Tabla 12. Calendario derecopilacion

Parroquia Nombre Fecha Encuesta Total
Encuestador
Cotogchoa Diana Zambrano 18 junio 2014 11
Rumipamba Diana Zambrano 18 junio 2014 2
San Pedro de Taboada  Diana Zambrano 19 junio 2014 35
San Rafael Diana Zambrano 20junio 2014 27
Sangol qui DianaZambrano 21 junio — 24 junio 2014 168
TOTAL 243

3.8.3 Reclutamiento y capacitacion del per sonal
El encuestador aplicara €l cuestionario de manera personal en e transcurso del dia,

ya que en muchas familias trabajan todos sus integrantes.
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Para e momento de la realizacién de la encuesta se empleara e manual del

encuestador, que es € siguiente:

3.9 Plan de procesamiento de la informacion

1. Saludo y presentacién

2. Explicacion del motivo de la encuesta y

ayuda parallenar €l cuestionario.

3. Lectura de cada pregunta y registro de

las respuestas en la encuesta.

alguna pregunta.

4. Explicacion en caso de no entender

5. Agradecimiento y despedida.

3.9.1 Codificacion
La codificacion y calculos realizados en la investigacion para € andlisis de la

percepcion se gjecutaron en € programa SPSS.

Tabla 13. Tabulacion de los datos demogr aficos

N Edad

1 Menosde
20
2 21-35

3 21-35

4 36-50
5 Maéasde50

Género

Femenino

Femenino

Femenino

Masculino
Femenino

Estado
civil

Casado

Casado

Unién
libre
Casado
Casado

Nivel
Educacioén
Primaria
Secundaria
Secundaria

Superior
Secundaria

NUmero_
miembros _
familia

2-4

2-4

2-4

2-4
5-7

Ingresos _

mensual
301-500
Menos de 300
301-500

Més de 900
301-500

Sector_
vive

Cotogchoa
San Pedro

T.
Rumipamba

San Rafael
Sangolqui
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Tabla 14. Tabulacion delos beneficiosy nivel deimportancia

N Beneficios_ Nivel_ Nivel_ Nivel_ Nivel_ Nivel_
espera_ importancia importancia importancia importancia importancia
encontrar _ _ _ _ _

beneficios . beneficios . beneficios beneficios beneficios
calidad ServCte Variedad Promociones  Descuentos

1 Descuentos 4 5 3 2 1
Servicio a 3 1 5 2 4
cliente

3 Variedad 3 2 1 5 4

4 Servicio d 2 1 4 5 3
cliente

5 Variedad 2 3 1 5 4

Tabla 15. Tabulacion de Super mercado de preferencia eimagen

N Supermercado_ Aspectos_ Imagen_

compra importantes_ Supermercado
supermercado

1 Megamaxi Reputacion supermercado Muy importante

2 Tia Cercania Muy importante

3 Santa Maria Cercania Importante

4 Magda Reputaciéon supermercado Poco importante

5 Tia Promociones Muy importante
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Tabla 16. Tabulacion de Super mer cado de preferencia e imagen

N Motivos Importan Importa Import Importa Import Import Impor Importa Importa Importa
ciamoti nciam ancia_ nciam ancia_ ancia_ tancia nciam ncia mo nciam

VOS_ otivos_ motivo otivos_ motivo motivo _moti otivos_  tivos_  otivos_
Cercania Curios S Habito S S vos  Experie Facil_ac Precios
dad Present Varied Publici  Nove ncia ceso
acion ad dad dad
1 Precios 2 10 5 6 8 9 7 4 1
2 Vaiedad 2 10 5 8 1 7 9 6 4 3
3 Varedad 3 10 5 4 1 7 9 8 6 2
4 F&il 4 10 5 6 3 8 9 7 1 2
acceso

5 Cercania 10 5 7 3 8 2 6 4 1 9
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Tabla 17. Tabulacion del valor percibidoy expectativas

Valor Expectativ. Nivel_im Nivel_i Nivel_im Nivel_im Nivel i Nivel_i Nivel_i
percibid as portanci mporta portanci portanci mporta mporta mporta
o] a expect ncia e a expect a expect ncia e nciae nciae
ativas L  xpectat ativas S ativas C xpectat xpectat xpectat

impieza ivas E  ervCte alidad ivas D ivas Se ivas P

Xperie escuent gurida romoci
ncia 0S d ones

Servicio  Experienci 2 1 3 4 5 7 6
al cliente a

Limpiez Calidad del 1 7 5 2 3 6 4
a producto

Segurida  Descuento 5 6 4 3 1 7 2

d S

Precio Variedad 3 7 1 2 5 6 4
Experien Calidad del 2 6 3 1 4 7 5
cia producto

Tabla 18. Tabulacion delas promociones

N  Promociones Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel
preferencia importancia_ importancia_  importancia_ importancia_  importancia_
cupones descuentos concursos  bonificaciones  productos
adicionales
1 Descuentos 4 1 5
Productos 4 2 3
adicionales
3  Concursos 4 1 5 3 2
4 Cupones 4 1 3 5 2

5 Bonificaciones 4 1 5 3 2
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3.10 Plan de andlisis einterpretacion de datos

Unavez concluidas | as etapas de coleccion y procesamiento de datos se inicia con
una de las mas importantes fases de una investigacion: e andlisis de datos. En esta
etapa se determina como analizar los datos y que herramientas de andlisis estadistico
son adecuadas para éste propoésito. El tipo de andlisis de los datos depende a menos
de los siguientes factores:

a) El nivel de medicion de las variables

b) El tipo de hipétesis formulada

c) El disefio de investigacion utilizado indica € tipo de andlisis requerido para la
comprobacion de hipotesis. (Avila 2010)

El andlisis de datos es € precedente para la actividad de interpretacion. La
interpretacion se redliza en términos de los resultados de la investigacion. Esta
actividad consiste en establecer inferencias sobre las relaciones entre las variables

estudiadas para extragr conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO IV

MARCO EMPIRICO'

Para € capitulo cuatro se ha planteado como objetivo analizar los beneficios
percibidos en las estrategias de promocion de ventas aplicadas por las principales
cadenas de supermercados del canton Rumifiahui, para esta investigacion se ha
definido una muestra de 243 familias en € cantén Rumifiahui perteneciente a la
provincia de Pichincha, a las que aplicd una encuesta planteada para respuesta a las
interrogantes generadas para poder determinar la percepcion del consumidor. Este
estudio de mercados se realizaron durante el 2014 a las familias que habitan en las
diferentes parroquias del cantdon Rumifiahui, quienes representan una muestra
homogénea, pertenecientes a grupos sociales con caracteristicas y estilos de vida
similares pero que a mismo tiempo tienen un comportamiento de consumo distintos
entre unos'y otros.

Este estudio permitira definir metodol 6gicamente la percepcion del consumidor
con respecto a los beneficios que ofrecen las estrategias de promocién de ventas
aplicadas por las cadenas de supermercados del canton Rumifiahui, asi como los
posibles perfiles de los consumidores que acuden a dichas cadenas de supermercados

y sus niveles de satisfaccion con el servicio obtenido hasta la actualidad.

4.1 Ejecucion delos métodos cuantitativos
AndlisisUnivariado
4.1.1 Andlisis de variables socioecondmicasy demogr aficas
Inicidlmente se va a determinar las caracteristicas socioecondmicas Yy
demograficas de las familias encuestadas de las parroquias del cantén Rumifiahui,
siendo sectores bajo mismas caracteristicas y condiciones situacionales, la cua se

analizara mediante las siguientes tablas y graficos:
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Variable Edad
Tabla 19. Edad
Edad
Frecuencia  Porcentagje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Menos de 20 7 29 29 29
21-35 120 49,4 49,4 52,3
36-50 79 32,5 32,5 84,8
Mas de 50 37 15,2 15,2 100,0
Total 243 100,0 100,0
Edad
120

100+

801
E 601 120
r

40

L

U ij‘I'-I T I I
Menos de 20 21-35 36-50 Mas de 50
Edad
Grafico 1. Edad
Andlisis:

De las 243 familias encuestadas, 49,4% comprenden entre 21 y 35 afios, con
32,5% comprende la edad entre 36 y 50 afios, y con 15,2% comprende mas de 50

anos.
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Variable Género

Tabla 20. Género

Género

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

Valido Masculino 99 40,7 40,7 40,7

Femenino 144 59,3 59,3 100,0

Total 243 100,0 100,0
Género
o

Gréfico 2. Género

Andlisis:

De las 243 familias encuestadas, € 59,26% son de género femenino, mientras que
el 40,74% son de género masculino.



Estado civil

Tabla 21. Estado civil

Estado civil
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Soltero 35 14,4 14,4 14,4
Casado 135 55,6 55,6 70,0
Unién libre 66 27,2 27,2 97,1
Divorciado 7 29 29 100,0
Total 243 100,0 100,0
Estado civil
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Grafico 3. Estado civil
Andlisis:
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De las 243 familias encuestadas, e 55,6% estdn casados, 27,2% esta en unién
librey 14,4% esta soltera.
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Nivel de educacion

Tabla 22. Nivel de educacion

Nivel educacion

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Primaria 15 6,2 6,2 6,2
Secundaria 158 65,0 65,0 71,2
Superior 69 28,4 28,4 99,6
Maestria 1 4 A4 100,0
Total 243 100,0 100,0

Nivel educacion
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Frecuencia

50

T T T
Primaria Secundaria Superior Maestria

Ga

Nivel educacion

Gréfico 4. Nivel de educacion

Andlisis:

De las 243 familias encuestadas, € 65% tiene un nivel de educacién secundaria,
28,4% tiene un nivel de educacion superior, mientras que 6,2% corresponde a nivel

de educacion primaria.



NUmero de miembros familiar es

Tabla 23. NUmero de miembros familiares
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NUmero miembros familia

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 2-4 192 79,0 79,0 79,0
5-7 48 19,8 19,8 98,8
Méasde7 3 1,2 1,2 100,0
Total 243 100,0 100,0
Numero miembros familia
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Gré&fico 5. NUmero de miembros familiares

Andlisis:

De las 243 familias encuestadas, € 79% esta conformado de 2 a 4 miembros

familiares, 19,8% esta conformado de 5 a 7 miembros familiares, y e 1,2% esta

conformado por mas de 7 miembros familiares.
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I ngresos mensuales

Tabla 24. Ingresos mensuales

Ingresos mensuales
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Menos de 300 4 1,6 1,6 1,6
301-500 138 56,8 56,8 58,4
501-700 47 19,3 19,3 77,8
701-900 30 12,3 12,3 90,1
Més de 900 24 99 9,9 100,0
Totd 243 100,0 100,0
Ingresos mensuales
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Grafico 6. I ngresos mensuales
Andlisis:

De las 243 familias encuestadas, €l 56,8% tienen un ingreso mensua entre $301 y
$500, el 19,3% tienen un ingreso entre $501 y $700, mientras que el 12,3% tienen un
ingreso mensual entre $701 y $900.
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Sector dondevive

Tabla 25. Sector dondevive

Sector donde vive

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Sangolqui 168 69,1 69,1 69,1
San Rafael 27 11,1 11,1 80,2
San Pedro T. 35 14,4 14,4 94,7
Cotogchoa 11 45 45 99,2
Rumipamba 2 ,8 ,8 100,0
Total 243 100,0 100,0

Sector donde vive

100

Frecuencia

I
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Gréfico 7. Sector dondevive

Andlisis:

De las 243 familias encuestadas, € 69,1% pertenece a la parroquia de Sangolqui,
el 14,4% pertenece a la parroquia de San Pedro de Taboada, €l 11,1% pertenece a la
parroquia de San Rafael, € 4,5% pertenece a la parroquia de Cotogchoa y € 0,4%

pertenece a la parroquia de Rumipamba.



4.1.2 Comportamiento del consumidor

Beneficios buscados

Tabla 26. Beneficios buscados
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Beneficios espera encontrar

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Calidad 70 28,8 28,8 28,8
Servicio a cliente 28 11,5 11,5 40,3
Variedad 46 18,9 18,9 59,3
Promociones 55 22,6 22,6 81,9
Descuentos 38 15,6 15,6 97,5
Calidad y Descuento 8 .8 98,4
Calidad y Serv. Cliente 2 8 .8 99,2
Calidad y Variedad 1 4 A4 99,6
Todos 1 4 A4 100,0
Totd 243 100,0 100,0
Beneficios espera encontrar
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Gré&fico 8. Beneficios buscados



Andlisis:

De las 243 familias encuestadas, € 28,8% indico que la calidad es €l principal
beneficio que espera encontrar, seguido por las promociones con un 22,6%, con un
18,9% se encuentra la variedad, 15,6% los descuentos y € servicio a cliente con

11,5%.

Tabla 27. Nivel deimportancia de beneficios

Nivel importancia Beneficios

Beneficio Muy Importante  Importancia Poco Nada Promedio
importante media importante  importante
5 4 3 2 1
Calidad 129 68 30 12 4 43
Servicio al cliente 55 125 44 15 4 3,9
Variedad 12 11 119 42 59 2,5
Promociones 21 21 26 99 76 2,2
Descuentos 26 18 24 76 99 2,2
Promedio Nivel de importancia
Beneficios
5
4,5
4 43 :
3,5 39
3
2,5
) 2,5 : i Promedio
2,2 2,2
1,5
1
0,5
0
Calidad Servicio al Variedad Promociones Descuentos
cliente

Gréfico 9. Nivel deimportancia de beneficios
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Analisis.

De acuerdo a la calificacion proporcionada por los encuestados se confirma que
la calidad es e beneficio con més importancia con un 4,3 de promedio de
calificacion, seguido por servicio a cliente con un promedio de 3,9; en tercer lugar
se encuentra la variedad con 2,5 y, por dltimo, las promociones con los descuentos

obtuvieron un 2,2 de promedio.

M otivos
Tabla 28. M otivos

Motivos
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Cercania 32 13,2 13,2 13,2
Curiosidad 6 25 25 15,6
Presentacién 17 7,0 7,0 22,6
Habito 32 13,2 13,2 35,8
Variedad 69 28,4 28,4 64,2
Novedad 4 1,6 1,6 65,8
Experiencia 4 1,6 1,6 67,5
Fécil acceso 11 4,5 4,5 72,0
Precios 54 22,2 22,2 94,2
Preciosy Variedad 3 1,2 1,2 95,5
Convenio empresa 1 4 4 95,9
Descuento 1 4 4 96,3
Calidad 6 2,5 2,5 98,8
Habito y Calidad 1 4 4 99,2
Variedad y Calidad 1 4 4 99,6
Cercaniay 1 4 4 100,0
Variedad

Total 243 100,0 100,0
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Motivos
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Gréfico 10. Motivos

Andlisis.
De las 243 familias encuestadas, € 28,4% indicd que la variedad es € principal
motivo por € cual realizan las compras en un supermercado, seguido con un 22,2%

gue indicé que € precio otro motivo por € cua readlizan la compra en un

supermercado, con 13,2% se encuentra tanto la cercania como €l habito.



Tabla 29. Nivel deimportancia de Motivos

M otivos Muy Importante Importancia Poco Nada Media
importante media importante importante
10 9 8 7 6 5 4 3 2 1
Cercania 64 84 38 20 14 8 4 6 3 2 83
Curiosidad 3 2 4 0 5 23 33 59 70 4 30
Presentacion 15 16 32 76 56 31 2 8 3 4 6,6
Hébito 10 3 16 16 14 48 43 38 38 17 44
Variedad 41 36 91 28 23 10 10 1 2 1 78
Publicidad 0 8 6 33 41 37 27 87 29
Novedad 2 3 4 1 10 11 42 438 61 61 29
Experiencia 2 26 24 45 47 35 30 18 44
Féacil acceso 9 28 54 79 28 14 7 7 9 61

Precios 98 80 24 15 12 8 4 1 1 0 8,8
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Grafico 11. Nivel deimportancia de Motivos
Andlisis:

De acuerdo a la calificacion proporcionada por 1os encuestados se encuentra con

un promedio de 8,8 e precio, como motivo méas importante, seguido con 8,3 la

cercania como € segundo motivo mas importante y en tercer lugar la variedad con

un promedio de 7,8.

Lugar decompra

Tabla 30. Supermercado en €l querealizan compras

Indique en que supermercado compra

Aki

Santa Maria
Magda

Tia

M egamaxi

Vaélido

Hipermarket
Total

Frecuencia

29
79
24
40
47
24
243

Porcentaje

11,9
32,5
9,9
16,5
19,3
9,9
100,0

Porcentaje
vélido
11,9
32,5
9,9
16,5
19,3
9,9
100,0

Porcentaje
acumulado
11,9
444
54,3
70,8
90,1
100,0
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Grafico 12. Supermercado en € querealizan compras
Andlisis:

De las 243 familias encuestadas, con un 32,5% €l supermercado Santa Maria es
donde la mayoria de las familias encuestadas realizan sus compras, con un 19,3% se
encuentra Megamaxi y con 16,5% esta TIA como supermercado en e cual realizan
compras |os encuestados.

Tabla 31. Aspecto masimportante al elegir un super mercado

Cual de los siguientes aspectos considera importantes al momento de elegir €l supermercado
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido Cercania 82 33,7 33,7 33,7
Promociones 66 27,2 27,2 60,9
Reputaci én supermercado 72 29,6 29,6 90,5
Parqueaderos 22 91 9,1 99,6
Atencion al cliente 1 4 4 100,0

Total 243 100,0 100,0
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Cual de los siguientes aspectos considera importantes al momento de elegir el

supermercado
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Cual de los siguientes aspectos considera importantes al momento de elegir
el supermercado

Grafico 13. Aspecto masimportante al elegir un supermercado

Andlisis:

De las 243 familias encuestadas, con un 33,7% respondieron que la Cercaniaes €
aspecto mas importante que toman en cuenta a momento de elegir un supermercado,
seguido de la reputacion del mercado con un 29,6%, y por ultimo las promociones
con 27,2%.
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Tabla 32. Importancia de laimagen del super mercado

Laimagen del supermercado donde usted realizala compraes:

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Muy importante 171 70,4 70,4 70,4
I mportante 66 27,2 27,2 97,5
Mas 0 menos i mportante 4 1,6 1,6 99,2
Poco importante 2 8 8 100,0
Total 243 100,0 100,0

Laimagen del supermercado donde usted realiza la compra es:
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Laimagen del supermercado donde usted realiza la compra es:
Grafico 14. Importancia de laimagen del super mer cado
Andlisis:

De las 243 familias encuestadas, € 70,4% de los encuestados consideran que la
imagen del supermercado en la que realiza la compra es muy importante, seguido

con un 27,2% que consideran que laimagen del supermercado es importante.
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4.1.3 Percepcidn

Valor percibido
Tabla 33. Percepcién devalor

Cudl delos siguientes aspectos considera usted de mayor valor pararealizar lacompraen
el super mercado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Vélido Limpieza 54 22,2 22,2 22,2
Experiencia 6 25 25 24,7
Servicio a cliente 60 24,7 24,7 49,4
Seguridad 54 22,2 22,2 71,6
Descuentos 3 1,2 1,2 72,8
Promociones 6 25 25 75,3
Calidad del producto 60 24,7 24,7 100,0

Totd 243 100,0 100,0

Percepcion de valor

H Frecuencia

Grafico 15. Percepcion de valor

Analisis:
De las 243 familias encuestadas, con un 34,6% lalimpiezay € servicio a cliente

son los aspectos con mayor valor para los encuestados, seguido con un 27,2% la
seguridad como otro aspecto de mucho valor que perciben los encuestados.



Expectativas

Tabla 34. Expectativas

Cual esla expectativa que usted tiene al momento deir a comprar a un super mer cado

104

Frecuencia Porcentgje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Limpieza 13 53 53 53
Experiencia 5 21 21 7.4
Servicio a 33 13,6 13,6 21,0
cliente
Calidad del 80 32,9 32,9 53,9
producto
Descuentos 25 10,3 10,3 64,2
Seguridad 26 10,7 10,7 74,9
Promociones 57 23,5 23,5 98,4
Variedad 4 1,6 1,6 100,0
Total 243 100,00 100,00
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Grafico 16. Expectativas
Andlisis:

De las 243 familias encuestadas, con 43,2% la calidad del producto es la

expectativa que tiene el consumidor cuando va a realizar las compras en un

supermercado, seguido con un 23,5% las promociones otra expectativa

importante y por ultimo con 13,6% el servicio a cliente es también una

expectativa que tiene e consumidor.



Posicionamiento

Tabla 35. Posicionamiento del super mercado

Super mer cado Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Mencionado Mencionado acumulado
1 2
Aki 36 35 0,15 0,15
Magda 27 20 0,11 0,26
SantaMaria 46 84 0,19 0,45
Tia 79 8 0,33 0,77
Megamaxi 50 32 0,21 0,98
Hipermarket 5 35 0,02 1,00
Total 243 243 1,00
Posicionamiento

B Frecuencia Mecionado 1

M Frecuencia Mencionado 2

Aki Magda Santa Maria

Megamaxi

Hipermarket

Graéfico 17. Posicionamiento del super mer cado

Andlisis:
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De las 243 familias encuestadas, 79 encuestados mencionaron primero a Tia,

seguido de Megamaxi con 50 encuestados, e menos mencionado como primer

supermercado que mencionaron fue Hipermarket, mientras que el segundo

mercado méas mencionado fue Santa Maria con 84 encuestados, seguido de Aki e
35 encuestados cada uno.

Hipermarket que fueron mencionados por
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Andlisis Bivariado

Beneficios por Edad

Tabla 36. Beneficios por edad

Beneficios espera encontrar Total
Cadlidad Servicio Variedad Promociones Descuentos Caidady Caidady Caidady Todos
a Descuento Serv. Variedad
cliente Cliente
Edad Menosde 1 0 1 2 2 0 1 0 0 7
20
21-35 30 16 23 31 17 2 1 0 0 120
36-50 29 7 13 14 14 0 0 1 1 79
Més de 50 10 5 9 8 5 0 0 0 0 37
Total 70 28 46 55 38 2 2 1 1 243
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Grafico 18. Beneficios por edad
Andlisis:

De las 243 familias encuestadas, 1 encuestado menor de 20 afios, 30 encuestados
entre 21 y 35 afios, 29 encuestados entre 36 y 50 afios y 10 encuestados de mas de 50
anos respondieron que la calidad es el beneficio que esperan encontrar a momento
deir acomprar aun supermercado, 16 encuestados entre 21 y 35 afios, 7 encuestados
entre 36 y 50 afos y, 5 encuestados de mas de 50 afios respondieron que el servicio
a cliente es € beneficio que esperan encontrar, 1 encuestado menor de 20 afios, 23
encuestados entre 21 y 35 afnos, 13 encuestados entre 36 y 50 afios y, 9 encuestados
de més de 50 afos respondieron que la variedad es e beneficio que esperan
encontrar, 31 encuestados entre 21 y 35 afios, 14 encuestados entre 36 y 50 afios y, 8
encuestados de mas de 50 afios respondieron que la promocién es e beneficio que
esperan encontrar. y 17 encuestados entre 21 y 35 afios, 14 encuestados entre 36 y 50
anos y, 5 encuestados de mas de 50 afios respondieron que € descuento es €

beneficio que esperan encontrar.



Beneficios por género

Tabla 37. Beneficios por género

Beneficios espera encontrar Total
Calidad Servicio Variedad Promociones Descuentos Calidady Calidady Calidad Todos
a Descuento Serv. y
cliente Cliente  Variedad
Género Masculino 32 13 18 20 16 0 0 0 0 99
Femenino 38 15 28 35 22 2 2 1 1 144

Total 70 28 46 55 38 2 2 1 1 243

108
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Grafico 19. Beneficios por género
Andlisis:

De las 243 familias encuestadas, 32 encuestados de género masculino y 38 de
femenino respondieron que la calidad es e beneficio que esperan encontrar al
momento de ir a comprar a un supermercado, 13 encuestados de género masculino y
15 femenino respondieron que e servicio a cliente es e beneficio que esperan
encontrar, 18 encuestados de género masculino y 28 femenino respondieron que la
variedad es €l beneficio que esperan encontrar, 20 encuestados de género masculino
y 35 femenino respondieron que la promocion es e beneficio que esperan encontrar
y, 16 encuestados masculinos y 22 femeninos respondieron que los descuentos son
los beneficios que esperan encontrar.



Beneficios por sector donde vive

Tabla 38. Beneficios por Sector donde vive

Sector  Sangolqui
donde Sgn Rafadl
Vive  gan Pedro
T.
Cotogchoa
Rumipamba
Total

Beneficios espera encontrar

Calidad Servicio Variedad Promociones Descuentos Calidady

47
11
10

1
1
70

a
cliente
19

20
3
13

2
0
38

Descuento

1
0
1

o

Calidad y
Serv.
Cliente
1

0
1

0

o

Cdidad Todos
y
Variedad

0 1
0 0
1 0
0 0
0 0
1 1

Total

168
27
35

11

243
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Grafico 20. Beneficios por Sector dondevive
Andlisis:

De las 243 familias encuestadas, 14 encuestados de Sangolqui, 11 de San Rafadl,
10 de San Pedro y 1 de Rumipamba respondieron que la calidad es el beneficio que
esperan encontrar, 19 de Sangolqui, 4 de San Rafael, 2 de San Pedro y 3 de
Cotogchoa respondieron que e servicio a cliente es € beneficio que espera
encontrar, 34 encuestados de Sangolqui, 7 de San Rafael, 2 de San Pedro y 3 de
Cotogchoa respondieron que la variedad es € beneficio que esperan encontrar, 44
encuestados de Sangolqui, 13 de San Pedro y 2 de Cotogchoa respondieron que la
variedad es €l beneficio que esperan encontrar y, 20 encuestados de Sangolqui, 13 de
San Pedro y 2 de Cotogchoa respondieron que la variedad es € beneficio que esperan

encontrar.



Motivos por edad

Tabla 39. Motivos por edad

M otivos
Cercania Curiosidad Presentacion Hébito Variedad Novedad Experiencia  Féacil
acceso
Edad Menos 2 0 0 0 0 1 0 1
de 20
21-35 16 4 9 14 35 1 2 5
36-50 12 1 5 16 19 0 2 3
Mas 2 1 3 2 15 2 0 2
de 50
Total 32 6 17 32 69 4 4 11
Motivos Total
Precios Precios Convenio Descuento Calidad Habito Variedad Cercania
y empresa y y y
Variedad Calidad Calidad Variedad
Edad Menos 2 0 1 0 0 0 0 7
de 20
21-35 27 0 120
36-50 16 1 1 0 0 79
Mas 9 0 0 37
de 50
Total 54 3 1 1 1 1 1 243
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Grafico 21. Motivos por edad
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De las 243 familias encuestadas, 2 encuestados menor de 20 anos, 16 encuestados

entre 21 y 35 afos, 12 encuestados entre 36 y 50 afios, y 2 encuestados con mas de

50 afios respondieron que la cercania es € motivo por € que compran en un

supermercado, 14 encuestados entre 21 y 35 afios, 16 encuestados entre 36 y 50 afios,

y 2 encuestados con mas de 50 afios respondieron que el habito es e motivo por €

gue compran en un supermercado, 35 encuestados entre 21 y 35 afios, 19 encuestados

entre 36 y 50 afos, y 15 encuestados con mas de 50 afios respondieron que la

variedad es e motivo por e gue compran en un supermercado, y, 2 encuestados

menor de 20 afios, 27 encuestados entre 21 y 35 afios, 16 encuestados entre 36 y 50

anos, y 9 encuestados con més de 50 afios respondieron que € precio es e motivo

por el que compran en un supermercado.



M otivos por género

Tabla 40. Motivos por género

M otivos
Cercania Curiosidad Presentacion Habito Variedad Novedad Experiencia Fécil
acceso
Género Masculino 13 3 9 11 26 2 3 7
Femenino 19 3 8 21 43 2 1 4
Total 32 6 17 32 69 4 4 11
M otivos Total
Precios Precios Convenio Descuento Calidad Habito Variedad Cercania
y empresa y y y
Variedad Cdidad Cdidad Variedad
Género Masculino 21 0 0 0 2 1 1 0 99
Femenino 33 3 1 1 4 0 0 1 144

Total 54 3 1 1 6 1 1 1 243
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Grafico 22. Motivos por género
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De las 243 familias encuestadas, 13 encuestados de género masculino, 19 de

género femenino respondieron que la cercania es el motivo por e que compran en un

supermercado, 11 encuestados de género masculino, 21 de género femenino

respondieron que €l habito es el motivo por €l gque compran en un supermercado, 26

encuestados de género masculino, 43 de género femenino respondieron que la

variedad es el motivo por € gue compran en un supermercado, Yy, 21 encuestados de

género masculino, 33 de género femenino respondieron que el precio es € motivo

por el que compran en un supermercado.



Motivos por Sector dondevive

Tabla41. Motivos por Sector donde vive

Motivos

Cercania Curiosidad Presentacion Habito Variedad Novedad Experiencia Facil
acceso

Sector  Sangolqui 21 5 9 19 60 2 2 7

donde  san Rafael 5 0 5 2 4 1 2 2

VIVE " san Pedro 4 1 2 10 2 1 0 1

T.

Cotogchoa 2 0 1 0 3 0 0 1

Rumipamba 0 0 0 1 0 0 0 0

Total 32 6 17 32 69 4 4 11
Motivos Total

Precios Precios Convenio Descuento Calidad Hébito Variedad Cercania
y empresa y y y
Variedad Cdidad Calidad Variedad
Sector  Sangolqui 33 1 0 0 6 1 1 1 168
donde  san Rafael 6 0 0 0 0 0 0 0 27
VIVE " gSan Pedro 11 1 1 1 0 0 0 0 35
T.

Cotogchoa 3 1 0 0 0 0 0 0 11
Rumipamba 1 0 0 0 0 0 0 0 2
Total 54 3 1 1 6 1 1 1 243

116



117

Grafico de barras

Maotivos
6501

M Cercania

[l Curiosidad
[CJPresentacion

Il Habito

50 [Jariedad

B Novedad

[ Experiencia
[CIFéci acceso

O Precios

Ml Precios v Variedad
& Convenio empresa

40

g [ Descuento
@ Hl Calidad
3 30 [CIHabito v Calidad
@ B \ariedad y Calidad
o B Cercania y Variedad

20

104

o

Sangolqui San Rafael SanPedroT. Cotogchoa Rumipamba
Sector donde vive
Grafico 23. Motivos por Sector donde vive
Andlisis.

De las 243 familias encuestadas, 21 encuestados de Sangolqui, 5 de San Rafadl, 4
de San Pedro y 2 de Cotogchoa respondieron que la cercania es e motivo por € que
compran en un supermercado, 14 encuestados de Sangolqui, 2 de San Rafael, 10 de
San Pedro y 1 de Rumipamba respondieron que e habito es e motivo por e que
compran en un supermercado, 60 encuestados de Sangolqui, 4 de San Rafael, 2 de
San Pedro y 3de Cotogchoa respondieron gue la variedad es e motivo por € que
compran en un supermercado, y, 33 encuestados de Sangolqui, 6 de San Rafael, 11
de San Pedro, 3 de Cotogchoa y 1 de Rumipamba respondieron que € precio es €
motivo por e que compran en un supermercado.
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Supermer cado donderealiza la compra por género

Tabla 42. Super mercado donderealiza la compra por género

Indique en que super mer cado compra Total
Aki Santa Magda Tia Mega Hipermar
Maria maxi ket
Género Masculino 7 35 13 13 19 12 99
Femenino 22 44 11 27 28 12 144
Total 29 79 24 40 47 24 243
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Grafico 24. Super mer cado donde realiza la compra por género

Andlisis.

De las 243 familias encuestadas, 22 encuestados de género femenino y 7
masculino realizan sus compras en Aki, 44 encuestados de género femenino y 35
masculino realizan sus compras en Santa Maria, 11 encuestados de género femenino
y 13 masculino realizan sus compras en Magda, 27 encuestados de género femenino
y 13 masculino realizan sus compras en Tia, 28 encuestados de género femeninoy 19

masculino realizan sus compras en Megamaxi y, 12 encuestados de género femenino

y 12 masculino realizan sus compras en Hipermarket.



Supermer cado donde realiza la compra por Sector donde vive

Tabla 43. Super mercado donde realiza la compra por Sector donde vive
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Indique en que super mercado compra Total
Aki Santa Magda Tia Megamaxi Hipermarket
Maria
Sector  Sangolqui 22 49 16 36 31 14 168
Sﬁ/’;de SnRafadl 0 5 2 1 11 8 27
San Pedro 5 21 3 1 3 2 35
T.
Cotogchoa 2 3 3 2 1 0 11
Rumipamba 0 1 0 0 1 0 2
Total 29 79 24 40 47 24 243
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Grafico 25. Super mer cado donde realiza la compra por Sector donde vive

Analisis.

De las 243 familias encuestadas, 22 encuestados de Sangolqui, 5 de San Pedro y 2
de Cotogchoa compran en Aki, 49 encuestados de Sangolqui, 5 de San Rafael, 21 de
San Pedro, 3 de Cotogchoa y 1 de Rumipamba compran en Santa Maria, 16

encuestados de Sangolqui, 2 de San Rafael, 3 de San Pedro, 3 de Cotogchoa compran
en Magda, 36 encuestados de Sangolqui, 1 de San Rafael, 1 de San Pedro, 2 de
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Cotogchoa compran en Tia, 31 encuestados de Sangolqui, 4 de San Rafael, 3 de San
Pedro, 1 de Cotogchoay 1 de Rumipamba compran en Megamaxi y, 14 encuestados

de Sangolqui, 8 de San Rafael y 2 de San Pedro compran en € Hipermarket.

Supermer cado donde realiza la compra por 1 ngresos mensuales

Tabla 44. Supermercado donderealiza la compra por Ingresos mensuales

Indique en que super mer cado compra Total
Aki Santa Magda Tia Megamaxi Hipermarket
Maria
I ngresos Menos 1 2 0 0 0 1 4
mensuales de 300
301-500 23 43 12 32 17 11 138
501-700 2 18 8 5 11 3 47
701-900 2 12 4 1 6 5 30
Mas de 1 4 0 2 13 4 24
900
Total 29 79 24 40 47 24 243
Grafico de barras
e o e
compra
W Axi
@ Santa Maria
Clmagda
40+ M Tia
O megamaxi
B Hipermarket

30

Recuento

204

Menos de 300

301-500

501-700

701-900 Mas de 900

Ingresos mensuales

Grafico 26. Super mer cado donde realiza la compra por ingresos mensuales
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Analisis.
De las 243 familias encuestadas, 1 encuestado que gana menos de $300, 23
encuestados con ingresos entre $301 y $500, 2 encuestados con ingresos entre $501 y
$700, 2 encuestados con ingresos de $701 y $900, y, 1 encuestado con ingresos de
mas de $900 compran en Aki, 2 encuestado gue gana menos de $300, 43 encuestados
con ingresos entre $301 y $500, 18 encuestados con ingresos entre $501 y $700, 12
encuestados con ingresos de $701 y $900, y, 4 encuestado con ingresos de més de
$900 compran en Santa Maria, 12 encuestados con ingresos entre $301 y $500, 8
encuestados con ingresos entre $501 y $700, 4 encuestados con ingresos de $701 y
$900 compran en Magda, 32 encuestados con ingresos entre $301 y $500, 5
encuestados con ingresos entre $501 y $700, 1 encuestados con ingresos de $701 y
$900, y, 2 encuestado con ingresos de mas de $900 compran en Tia, 17 encuestados
con ingresos entre $301 y $500, 11 encuestados con ingresos entre $501 y $700, 6
encuestados con ingresos de $701 y $900, y, 13 encuestado con ingresos de més de
$900 compran en Megamaxi y, 11 encuestados con ingresos entre $301 y $500, 3
encuestados con ingresos entre $501 y $700, 5 encuestados con ingresos de $701 y
$900, y, 4 encuestado con ingresos de més de $900 compran en Hipermarket.

Supermer cado donde realiza la compra por Nivel de educacion

Tabla 45. Super mercado donderealiza la compra por Nivel de educacion

Indique en que super mercado compra Total
Aki Santa Magda Tia Megamaxi Hipermarket
Maria
Nivel Primaria 4 5 0 2 2 2 15
educacion - sequndaria 21 51 17 35 22 12 158
Superior 4 22 7 3 23 10 69
Maestria 0 1 0 0 0 0 1

Total 29 79 24 40 47 24 243
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Grafico 27. Super mer cado donde realiza la compra por nivel de educacion

Andlisis.

De las 243 familias encuestadas, 4 encuestados con instruccion primaria, 21
encuestados con instruccion secundariay 4 con instruccién superior compran en AKi,
5 encuestados con instruccion primaria, 51 encuestados con instruccion secundaria,
22 con instruccion superior y 1 con maestria compran en Santa Maria, 17
encuestados con instruccion secundaria y 7 con instruccion superior compran en
Magda, 2 encuestados con instruccién primaria, 35 encuestados con instruccion
secundaria y 3 con instruccion superior compran en Tia, 2 encuestados con
instruccion primaria, 22 encuestados con instruccion secundariay 23 con instruccion
superior compran en Megamaxi, y, 2 encuestados con instruccion primaria, 12
encuestados con instruccion secundaria y 10 con instruccién superior compran en

Hipermarket.



Aspecto importante para elegir € supermercado por Edad

Tabla 46. Aspecto importante para elegir e supermercado por Edad

123

Cual delos siguientes aspectos consider a importantes al momento de
elegir € supermercado

Cercania Promociones Reputacion Parqueaderos  Atencion

supermercado a cliente  Total
Edad Menos 3 1 3 0 0 7
de 20
21-35 46 34 30 9 1 120
36-50 23 24 24 8 0 79
Mas de 10 7 15 5 0 37
50
Total 82 66 72 22 1 243
Grafico de barras
o Catecins e
importantes al
momento de elegir el
supermercado
E Cercania
40 Promociones
Reputacion supermercado
B Parqueaderos
IC] Atencién al cliente
8 30
o
3
@
o

204

0
Menos de 20 21-35 36-50 Mas de S0
Edad

Grafico 28. Aspecto importante para elegir € supermercado por edad

Andlisis:

De las 243 familias encuestadas, 3 encuestados con menos de 20 afos, 46

encuestados entre 21 y 35 afnos, 23 encuestados entre 36 y 50 afos y 10 encuestados
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con mas de 50 afios consideran la cercania como aspecto importante para elegir un

supermercado, 1 encuestados con menos de 20 afios, 34 encuestados entre 21 y 35
anos, 24 encuestados entre 36 y 50 afios y, 7 encuestados con més de 50 afios
consideran la promocion como aspecto importante para elegir un supermercado, 3
encuestados con menos de 20 afios, 30 encuestados entre 21 y 35 afos, 24
encuestados entre 36 y 50 afios y 15 encuestados con mas de 50 afios consideran la
reputacion del mercado como aspecto importante para elegir un supermercado, 9
encuestados entre 21 y 35 afos, 8 encuestados entre 36 y 50 afios y 5 encuestados
con més de 50 afios consideran € parqueadero como aspecto importante para elegir
un supermercado, 1 solo encuestador con edad entre 21 y 35 afios considera la
atencion a cliente como aspecto para elegir un supermercado.

Aspecto importante para elegir € supermercado por Género

Tabla 47. Aspecto importante para elegir el supermercado por Género

Cual de los siguientes aspectos consideraimportantes al Total
momento de elegir el super mercado

Cercania Promociones Reputacion  Parqueaderos Atencion

supermercado a cliente
Género Masculino 28 25 32 13 1 99
Femenino 54 41 40 9 0 144
Total 82 66 72 22 1 243
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Analisis.

De las 243 familias encuestadas, 28 encuestados masculinos y 54 femeninos
consideran a la cercania como aspecto importante para elegir un supermercado, 25
encuestados masculinos y 41 femeninos consideran la promocion como aspecto
importante para elegir un supermercado, 32 encuestados masculinos y 40 femeninos
consideran la reputacion del mercado como aspecto importante para elegir un
supermercado, 13 encuestados masculinos y 9 femeninos consideran a parqueadero
como aspecto importante para elegir un supermercado y 1 encuestado masculino
considera la atencion del cliente como aspecto méas importante para elegir un

supermercado.

Aspecto importante para elegir el supermercado por Sector donde vive

Tabla 48. Aspecto importante para elegir € supermercado por Sector donde
vive

Cudl delos siguientes aspectos considera impor tantes al Total
momento de elegir e super mercado

Cercania Promociones  Reputacién  Parqueaderos Atencion

supermercado a cliente
Sector  Sangolqui 53 51 50 14 0 168
Si‘z/lde San Rafael 8 7 8 4 0 27
San Pedro 15 3 12 4 1 35
T.
Cotogchoa 5 4 2 0 0 11
Rumipamba 1 1 0 0 0 2

Total 82 66 72 22 1 243
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Grafico 30. Aspecto importante para elegir € supermercado por Sector donde
vive

Andlisis:

De las 243 familias encuestadas, 53 encuestados de Sangolqui, 8 encuestados de
San Rafael, 15 encuestados de San Pedro y 5 de Cotogchoa y 1 de Rumipamba
consideran la cercania como aspecto importante para elegir un supermercado, 51
encuestados de Sangolqui, 7 encuestados de San Rafael, 3 encuestados de San
Pedro, 4 de Cotogchoa y 1 de Rumipamba consideran la promocion como aspecto
importante para elegir un supermercado, 50 encuestados de Sangolqui, 8 encuestados
de San Rafael, 12 encuestados de San Pedro y 2 de Cotogchoa consideran la
reputacion del mercado como aspecto importante para elegir un supermercado, 14
encuestados de Sangolqui, 4 encuestados de San Rafael, 4 encuestados de San Pedro
consideran €l pargueadero como aspecto importante para elegir un supermercado, y 1
de San Pedro considera la atencidn a cliente como aspecto importante para elegir un

supermercado.
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I magen super mer cado por Edad

Tabla 49. Imagen super mercado por Edad

Laimagen del super mercado donde usted realiza la compra es: Total
Muy I mportante Mas 0 menos Poco
importante importante importante

Edad Menos de 20 6 1 0 0 7
21-35 85 32 2 1 120

36-50 56 21 2 0 79

Més de 50 24 12 0 1 37
Total 171 66 4 2 243
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Grafico 31. Imagen super mer cado por Edad

Andlisis.

De las 243 familias encuestadas, 6 encuestados menor de 20 afios, 85 encuestados
entre 21 y 35 afnos, 56 encuestados entre 36 y 50 afos y 24 encuestados mayores de
50 afos, respondieron que es muy importante la imagen del supermercado donde
realizan la compra, 1 encuestados menor de 20 afios, 32 encuestados entre 21 y 35
anos, 21 encuestados entre 36 y 50 afnos, y, 12 encuestados mayores de 50 afios,

respondieron que es importante la imagen del supermercado donde redizan la
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compra, 2 encuestados entre 21 y 35 afos, 2 encuestados entre 36 y 50 afios

respondieron que es mas 0 menos importante la imagen del supermercado donde
realizan la compra, y 1 encuestado entre 21 y 53 afios y 1 encuestado mayor de 50

anos respondieron que es poco importante la imagen del supermercado donde
realizan la compra.

I magen super mer cado por Género

Tabla 50. Imagen super mercado por Género

Laimagen del super mercado donde usted realizalacompra  Total

€s.
Muy I mportante Mas 0 menos Poco
importante importante importante
Género  Masculino 71 24 3 1 99
Femenino 100 42 1 1 144
Total 171 66 4 2 243
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Gréfico 32. Imagen super mercado por Género
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Analisis.

De las 243 familias encuestadas, 71 encuestados masculinos y 100 femeninos
respondieron que la imagen del supermercado es muy importante, 24 encuestados
masculinos y 42 femeninos respondieron que la imagen del supermercado es
importante, 3 encuestados masculinos y 1 femenino respondieron que la imagen del
supermercado es mas 0 menos importante, y 1 encuestado masculino y 1 femenino

respondieron que laimagen del supermercado es poco importante.

I magen super mer cado por Sector donde vive

Tabla 51. Imagen super mer cado por Sector donde vive

Laimagen del super mer cado donde usted Total
realiza la compra es:
Muy I mportante Maso Poco
importante menos importante
importante
Sector  Sangolqui 124 43 0 1 168
Si?/r(]ede San Rafael 19 5 3 0 27
San Pedro 18 16 1 0 35
T.
Cotogchoa 9 1 0 1 11
Rumipamba 1 1 0 0 2

Total 171 66 4 2 243
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Grafico 33. Imagen super mer cado por Sector donde vive

Analisis.

De las 243 familias encuestadas, 124 encuestados de Sangolqui, 19 San Rafael, 13
de San Pedro, 9 de Cotogchoa y 1 de Rumipamba respondieron que la imagen del
supermercado es muy importante, 43 encuestados de Sangolqui, 5 San Rafael, 16 de
San Pedro, 1 de Cotogchoa y 1 de Rumipamba respondieron que la imagen del
supermercado es importante, 3 San Rafael y 1 de San Pedro respondieron que la
imagen del supermercado es mas o menos importante, 1 encuestado de Cotogchoa

respondi6 que laimagen del supermercado es poco importante.
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Valor percibido por Edad

Tabla 52. Valor percibido por Edad

Cual delos siguientes aspectos consider a usted de mayor Total
valor pararealizar la compra en el super mercado

Limpieza Experiencia Seguridad  Servicio Precio

a
cliente
Edad Menos 0 0 3 4 0 7
de 20
21-35 46 2 33 37 2 120
36-50 27 2 24 25 1 79
Mas de 11 2 6 18 0 37
50
Total 84 6 66 84 3 243
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Grafico 34. Valor percibido por Edad

Analisis.
De las 243 familias encuestadas, 46 encuestados entre 21 y 35 afos, 27
encuestados entre 36 y 50 afos, 11 encuestados mayores de 50 afios, consideraron a

la limpieza como aspecto de mayor vaor, 2 encuestados entre 21 y 35 afos, 2

encuestados entre 36 y 50 afios, 2 encuestados mayores de 50 afios, consideraron ala
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experiencia como aspecto de mayor valor, 3 encuestados menores de 20 afos, 33

encuestados entre 21 y 35 anos, 24 encuestados entre 36 y 50 afios, y, 6 encuestados
mayores de 50 afios, consideraron a la seguridad como aspecto de mayor valor, 4
encuestados menores de 20 afios, 37 encuestados entre 21 y 35 afios, 25 encuestados
entre 36 y 50 afnos, y, 18 encuestados mayores de 50 afios, consideraron el servicio a
cliente como aspecto de mayor valor, y 2 encuestados entre 21 y 35 afos, 1

encuestado entre 36 y 50 afios consideraron al precio como aspecto de mayor valor.

Promocion por Edad

Tabla 53. Promocion por Edad

Cual delas siguientes promociones pr efier e usted Total
Cupones Descuent Concursos Bonificacio Productos
0s nes adicionaes
Eda Menos de 20 0 4 0 0 3 7
d 21-35 0 78 1 3 38 120
36-50 1 45 5 2 26 79
Més de 50 1 20 0 0 16 37
Total 2 147 6 5 83 243
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Andlisis.

De las 243 familias encuestadas, 4 encuestados menores de 20 afios prefieren los
descuentos y 3 los productos adicionales, 78 encuestados entre 21 y 35 afios
prefieren los descuentos, 1 prefiere los concursos, 3 las bonificaciones y 38 los
productos adicionales, 1 encuestado entre 36 y 50 afios prefiere los cupones, 45
prefieren los descuentos, 5 10s concursos, 2 las bonificaciones y 26 |os productos con
un adicional y 1 encuestado mayor de 50 afos prefiere los cupones, 20 prefiere los
descuentos y 16 los productos con un adicional.

Promocion por Género

Tabla 54. Promocion por Género

Cual delas siguientes promociones pr efier e usted

Cupo Descuent Concurso Bonificacione Productos Tota
nes 0s s s adicionales I
Género  Masculino 0 68 3 3 25 99
Femenino 2 79 3 2 58 144
Total 2 147 6 5 83 243
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Analisis.

De las 243 familias encuestadas, 68 encuestados masculinos prefieren €
descuento, 3 prefieren los concursos, 3 prefieren las bonificacionesy 25 prefieren los
productos con un adicional, mientras que 2 encuestados género femenino prefieren
los cupones, 79 prefieren los descuentos, 3 prefieren los concursos, 2 prefieren las

bonificaciones y 58 prefieren |os productos con un adicional.

4.2 Andlisisdelos beneficios per cibidos en las estrategias de promocion de
ventas aplicadas por las principales cadenas de supermer cados del canton

Rumifahui.
4.1.2 Perfiles conductuales del consumidor

4.1.2.1 Perfil conductual por género

Masculino Femenino
Beneficio esperado Calidad y Promociones
Motivo por € que Variedad y Precios
compra
en un supermercado
Lugar de compra SantaMariay Santa Maria, Megamaxi y
M egamaxi Tia
Valor percibido Seguridad, Limpieza  Limpieza, Seguridad
y Servicio a cliente y Servicio a cliente
Expectativas Calidad del producto, promocionesy servicio a
cliente
Promocion de Descuentos y productos con un adicional

preferencia




4.1.2.2. Perfil conductual por edad
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Menos de 20 Entre21ly 35afios Entre36y 50 Méasde50
anos afios afios
Beneficio Promociones Promociones Calidad, Calidad,
esperado y Descuentos y calidad promociones variedad
y descuentos s
promociones

Motivo por € Cercaniay Variedad y precios  Variedad, habito Variedad
gue compra precios y precios y precios
enun
super mer cado
Lugar de Megamaxi SantaMaria, Tia Santa Maria
compra y Santa Maria y Megamaxi
Valor Servicio a Limpiezay Limpieza, Servicio a
percibido cliente Servicio d cliente Servicio a cliente

y Seguridad clientey y Limpieza

Seguridad
Expectativas Calidad del Calidad del producto y Promociones Calidad del
producto producto
y Servicio a
cliente

Promocién de Descuentosy productos con un adicional

preferencia

4.1.2.3 Perfil conductual por parroquias

Sangolqui San Rafael San Pedro Cotogchoa  Rumipamba
de Taboada
Beneficio Calidad Calidad Descuentos  Servicio al Calidad
esperado Y promaociones y variedad y calidad cliente y
y variedad promociones
Motivo por € Variedad Precios, Precios Precios, Precios
que compra Yy precios cercania y habito variedad y habito
enun y presentacion y cercania
super mer cado
Lugar de Santa Maria Megamaxi SantaMaria SantaMaria  SantaMaria
compra y Tia e Hipermarket y Magda y Megamaxi
Valor percibido Limpieza, Servicio al Servicio al Seguridad Limpieza
seguridad cliente cliente y seguridad
y servicio a y seguridad y limpieza
cliente
Expectativas Calidad del Calidad del Calidad del Calidad del producto
producto producto producto
Yy promaociones y descuentos

Promocion de
preferencia

Descuentos y productos con un adicional




4.1.3 Estrategias de promocion de ventas utilizadas por |as cadenas

Tabla 55. Promocion de preferencia
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Cual de las siguientes promaociones prefiere usted
Frecuencia Porcentaje Porcentaje

valido
Valido Cupones 2 ,8 8
Descuentos 147 60,5 60,5
Concursos 6 2,5 2,5
Bonificaciones 5 21 21
Productos adicionales 83 34,2 34,2
Tota 243 100,0 100,0

Porcentaje
acumulado
,8
61,3
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100,0
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Cual de las siguientes promociones prefiere usted

Grafico 37. Promocion de preferencia

Andlisis:

De las 243 familias encuestadas, 60,5% de |os encuestados prefieren los

descuentos, 34,2% de los encuestados prefieren la promocion que viene con producto

adicional.



137
Tabla 56. Nivel deimportancia de las promociones

Promociones Muy Important I mportanci Poco Nada Media

important e amedia important  important
e e e
Cupones 4 7 73 86 73 21
Descuentos 146 85 9 2 1 4,5
Concursos 9 10 78 29 117 2,0
Bonificaciones 6 10 61 115 51 2,2
Productos 78 131 22 11 1 4,1
Adicionales

Nivel de importancia de promociones
160
140
120
100
80 H Cupones
60 B Descuentos
40
20 Concursos
0 M Bonificaciones
B Productos Adicionales
&
3
Gréfico 38. Nivel deimportancia de las promociones
Analiss:

De acuerdo ala calificacion proporcionada por |os encuestados se encuentra con
un promedio de 4,5 los descuentos como promocion mas importante, o de
preferencia por los consumidores, con un 4,1 de promedio los productos con un
adicional es la segunda promocién més preferida por los encuestados y en tercer

lugar con un 2,2 las bonificaciones.
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Promociones obser vadas vs Promociones investigacion

A continuacion se va aanalizar las promociones que se observaron con las que se

determinaron en la presente investigacion:

Tabla 57. Estrategias Promocion de ventas de la observacion

Promociones

Promociones de la observacion

Aki
Descuentos X
Productos X
adicionales
Concursos
Bonos X
Cupones

Santa Tia Magda Megamaxi Hipermarket
Maria

X X X

X X

X X X

X

Resultados de las promociones de la investigacion

Tabla 58. Estrategias de promocién preferidas en €l supermercado

Promociones de preferencia en el Supermercado

Aki
Promociones Cupones 0
Descuentos 17
Concursos 1
Bonificaciones 1
Productos 10
adicionales
Total 29

Supermercado Total
Santa Magda Tia Megamaxi Hipermarket
Maria
1 0 1 0 0 2
47 14 28 27 14 147
0 6
2 5
28 10 18 83
79 24 40 47 24 243
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Promociones de preferencia en el Supermercado

W Cupones

W Descuentos

[ Concursos
M Bonificaciones

M Productos adicionales

Grafico 39. Estrategias de promocion preferidas en el supermer cado

De acuerdo a la observacion realizada en los supermercados y a los resultados
obtenidos en lainvestigacion se determind lo siguiente:

- Tanto en la observacion como en lainvestigacion se determing que e descuento
y la promocién de productos con un adicional son las més utilizadas por la
mayoria de las cadenas de supermercados.

- En la observacion se pudo determinar que Megamaxi es € Unico supermercado
gue utiliza las cinco estrategias de promocion de ventas que se plantearon en la
investigacion.

- Enlainvestigacion se concluy6 gque los cupones es |a estrategia menos preferida
por los encuestados a igual que las bonificaciones.

- En lainvestigacion se observé que la mayoria de los encuestados prefiere €
Santa Maria, por ende, son también preferidas sus estrategias de promocion, en
especial lade los descuentos.
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Principales promociones preferidas por e consumidor:

Promedio
5,0 4.5 41
4,0
3,0 2,1 2,0 2,2 —
2,0 -
1,0 - i Media
0,0 n T T T
& & S & i
& & & & S
o4 & & & ©
® C N Q
&
Grafico 40. Promedio de calificacion de las promociones
Andlisis:

De acuerdo a la tabla de las promociones observadas y € gréfico de promedio de
calificacion de importancia de la investigacion planteada, los descuentos y los

productos adicionales son las mas preferidas por |os consumidores.

De acuerdo a lo observado todos los supermercados a excepcion del
supermercado Tia utilizan |la estrategia de descuento, en Tia se manegja los precios
que son 0,99, $1,99 etc., generando en &l consumidor un pensamiento de precios méas

comodos de |os otros supermercados.

También se concluye que, Megamaxi en € Unico supermercado que utiliza todas
las estrategias que se obtuvo en lainvestigacion, haciendo de este supermercado uno

de los mas fuertes en estrategias de promocion de ventas.
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4.1.4 Andlisisde la percepcion de valor

Tabla 59. Nivel deimportancia Per cepcion

Percepcion  Extremadamente Muy Algo Importancia Poco Muy poco Nada Media
importante importante media importante importante importante
importante
7 6 5 4 3 2 1

Limpieza 64 75 65 20 14 3 2 5,6
Experiencia 13 10 14 40 42 84 40 29
Servicio al 37 50 95 25 22 8 6 50
cliente

Calidad del 100 82 25 15 20 1 0 59
producto

Seguridad 14 9 11 50 105 51 3 34
Descuentos 11 13 12 97 52 49 9 3,6

Promociones 1 3 2 2 5 50 180 14
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Nivel de importancia Percepcion
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(] .
‘T 150 | importante
g B Muy importante
° 100 I -
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S B Importancia media
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Q 4 ¥ ’bb \§\ & (~>0 .
& NN L I W Poco importante
N ]
o = Muy poco
Percepcion importante

Gréfico 41. Nivel deimportancia Percepcion

Promedio ponderado

H Media

Gréfico 42. Promedio de calificacion de importancia de la Per cepcion

Andlisis.

De las 243 familias encuestadas, la calidad del producto es la variable con mayor
valor percibido por los encuestados con un promedio de calificacion de 5,9, seguido
por la limpieza con una calificacion de 5,6 y luego € servicio a cliente con un
promedio de 5, mientras que la variable con més baga cdificacion son las

promociones con 1,4 de promedio.



4.1.5 Expectativas

Tabla 60. Nivel deimportancia de expectativas

Expectativas Extrema  Muy Algo

Importa  Poco

Muy Nada Medi

damente  impor ncia  impor poco impor a
importan tante importa media tante impor tante
te nte tante
7 6 5 4 3 2 1
Limpieza 64 81 70 16 9 1 2 57
Experiencia 7 6 16 36 49 85 44 2,8
Servicio al 34 57 101 21 22 5 3 51
cliente
Calidad del 112 77 29 22 2 1 6,1
producto
Seguridad 14 9 11 50 105 51 3 3.4
Descuentos 1 3 2 2 5 50 180 1,4
Promocione 11 13 12 97 52 49 9 3,6
S
Nivel importancia expectativas
%(8)8 B Extremadamente
.% 160 importante
< %‘2‘8 B Muy importante
'g 100 — 1
2 28 i m Algo
E 40 - importante
28 ] B Importancia
media
é\e‘? .eoé‘@ \\Q’('\@ boéo & é"@% & ® Poco importante
& N QO o) ~ O &~
S F ¢ L F &
F P K S = Muy poco
Q,ﬂ‘\\ D importante
S ,§\b Nada importante

Expectativas

Grafico 43. Nivel de importancia de expectativas
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Gréfico 44. Promedio de nivel deimportancia de expectativas

Andlisis:

De acuerdo a la calificacién proporcionada por |os encuestados se encuentra con
un promedio de 6,1 la calidad del producto como expectativa con mayor
importancia, con 5,7 de promedio la limpieza es la segunda expectativa més

importante y por ultimo con 5,1 el servicio a cliente.

Per cepciodn vs Expectativas

Percepcidn vs Expectativas

7,0
6,0
()] ’
40 \ \
-c ’
23,0 v
220
a 1’0 Y = —4— Expectativas
0,0 == Percepcidn
> @ 2 o o )
& . & .Q}’\\- RO &o ~o°®
L N2 N O 3 Q) O
& < < o N S
PO $° & &
< \,\\('J\o R Q Q‘O
N
Cb

Gréfico 45. Per cepcion vs Expectativas
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Analisis:
Seguin €l gréfico se puede observar que tanto las expectativas como la percepcion
estan a la par, sin embargo en los descuentos e valor percibido es superior a las
expectativas, mientras que en las promociones las expectativas superan el valor

percibido.

4.2 Informefinal deresultados
4.2.1 Introduccion

A partir de la década de los noventa se inicia en e mundo un cambio en la
organizacion de la industria de supermercados, caracterizado principalmente por una
creciente concentracion del mercado, un fuerte auge de los supermercados y una
sostenida politica de precios baos para los consumidores.

Los establecimientos, empresas u organizaciones que se encuentran en esta
industria son conocidos como negocios del Retail. “El Retail o ventas al detalle es un
sector econémico que engloba a las empresas especializadas en la comercializacion

masiva de productos o servicios a grandes cantidades de clientes”

Se podria definir a la industria del Retail como compra, abastecimiento,
distribucion y venta de mercancia donde €l objetivo final es satisfacer al cliente, sus
necesidades, gustos y preferencias.

Las personas que escogen comprar en un supermercado buscan orden, servicio y
limpieza; en la actualidad, e servicio a cliente se ha transformado hacia nuevos
horizontes, ya no se limita a la simple respuesta a interrogantes sobre |os productos o

soluciones de quejas.

La industria ecuatoriana de supermercados ha crecido debido a la eficacia en la
implementacion en sus estrategias de | as tendencias mundiales, y una prueba de ellos
es que desde e afo 1998 hasta e afo 2004, los supermercados aumentaron su
participacion en e mercado detallista 'y su nimero de tiendas, de arededor de 85 a
mediados de 1998 a 160 para agosto del 2004.

En la actualidad en el Ecuador los supermercados son el canal de distribucion de

ventas al detalle mas importante de productos de consumo masivo, y con una mayor
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presencia |os supermercados estdn cada vez mas cerca de las personas, debido a la

gran apertura de estas cadenas a nivel nacional.

La industria de los supermercados en e Ecuador mueve mas de 3429,88 USD
millones de ventas al afo, segun cifras de la Superintendencia de Compaiiias. Cifras
del INEC sefialan que por cada 220.000 habitantes hay un supermercado y las clases
econdémicas media — ata, normalmente se dirigen a estos establecimientos y parece
ser que este es el principal mercado objetivo de las cadenas mas grandes del pais. Las
cadenas de supermercados lideres de esta industria son el Grupo La Favorita, dentro
del cua se encuentra Megamaxi, Supermaxi, Aki y Gran Aki con sus formatos de
supermercados, hipermercados y tiendas destinadas a nivel socio - econémico bajo y
a ciudades mas peguefias; Importadora € Rosado con formato similares mangja: Mi
Comisariato, Hipermarket y Rio Store; Almacenes TIA con: TIA, la cual coexisten
junto con otras que mantienen una participacion interesante como Santa Maria. El
grupo lider aplica en general y desde hace més de 15 afios estrategias comerciales
similares. grandes &reas, crecimiento en la variedad y calidad de productos, en un
ambiente limpio, tarjeta de d&filiacion para descuentos, precios comparativos,
expansion fisica de establecimientos existentes y finalmente instalacién de nuevos
establ ecimientos en zonas no comercialmente céntricas y en pequefias ciudades antes
no consideradas para este tipo de negocio, pero definitivamente més cercanas al
consumidor.(Cepeda Cobos, 2008)

4.4.2 Compraobacion de hipoétesis

HIPOTESIS RESULTADO DE LOS CRUCES CONTRASTACION

El 50% de los consumidores El 40,3% de los encuestados € motivo

per ciben que en los por el que compran en los supermercados Rechazada
supermercados los precios espor |os precios.

son mas baj os.

El 50% delos consumidores El 23,5% de los encuestados espera

compran en los encontrar promociones al momento de ir Rechazada
super mer cados por las acomprar a un supermercado.

diferentes promociones de

ventas.

El 50% delosconsumidores  El 53,1% de los encuestados califica a la

perciben mejor calidad enlos calidad como € principa beneficio que Aprobada
productos de los busca @ momento de comprar en un

super mer cados. supermercado.

El 50% de los consumidores De los 243 encuestados ninguno

asisten a los supermercados respondié que el motivo por el cua va a Rechazada

por su publicidad.

un supermercado es la publicidad.
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4.2.3 Limitaciones dela investigacion

Dentro de la realizacion de la encuesta, en la parroquia de Cotogchoa a pesar
de haber sido pocas encuestas, algunas de |os habitantes no quisieron realizar
la encuesta, porgue pensaban gque no era parafines estudiantiles.

El tiempo que se desting a la realizacion de las encuestas fue relativamente
corto, por 1o que no se pudo explorar més a fondo a los consumidores dentro
de cada parroquia.

Los encuestadores no estuvieron o suficientemente capacitados para realizar

la encuesta de acuerdo a los parametros que se necesitaban.

4.2.4 Contribuciones
La principal contribucion de la investigacion, es determinar los beneficios
que perciben los consumidores en las estrategias que aplican las cadenas de
supermercados, ya que no se conoce ningun tipo de documento similar o
igual alapresente investigacion.
Se destaca los motivos que tienen los consumidores para comprar en un
supermercado, € cua puede ayudar a redlizar estrategias para fidelizar
clientes.
Los supermercados carecen de este tipo de investigacion, por eso contribuye
a un conocimiento mas profundo de lo que e consumidor percibe y espera de
un supermercado.
Sintetiza gque promocion es la mas preferida por 1os consumidores, dando una
idea a las cadenas de supermercados por donde empujar a un consumidor a
gue compre en su establecimiento.

4.2.5 Pistas para investigaciones posteriores
Investigar las parroquias rurales, gran parte de los habitantes de esa zona no
van a un supermercado, sino a un mercado popular.
Redlizar una investigacion a todo e Valle de los Chillos, con una muestra
mucho mas amplia para determinar de mejor manera la percepcion por parte

de los consumidores.
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Profundizar |as promociones de ventas, ya que existen muchas mas a parte de

las que se mencionan en esta investigacion con las que se puede llegar a
cliente, sobretodo alos de las zonas rurales.
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CAPITULOV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

En vista del estudio se determina que € marco tedrico es fundamental para la
presente tesis, ya que permitié desarrollarla de manera adecuada.

La metodologia tuvo sus complicaciones con la recopilacién de datos; pero los 2
estudios y el tamario de las muestras sefialan que el estudio es €l adecuado.

El presente estudio refleja que € retail es uno de los canales més beneficiosos
para el consumidor, ya que es uno de los més utilizados por los supermercados y
usados por los consumidores.

A través del andlisis de los resultados obtenidos se identificaron las variables
claves de los beneficios que perciben los consumidores en las estrategias de
promocion de ventas.

Las estrategias utilizadas por los retail son descuentos y promocion de un
adicional al producto principal, por 1o que este estudio ratifica dicha estrategia, y
se la debe mantener paralos consumidores.

El valor percibido por los consumidores es la calidad del producto que ofrecen
los supermercados, € motivo por el que realizan las compras es lavariedad de los
productos que of ertan las cadenas.

El descuento y los productos con un adicional a producto principal son las
promociones de ventas principales que el consumidor percibe con mayor

frecuencia.

5.2 Recomendaciones

Mejorar €l conocimiento de las teorias de retail tanto alos consumidores como a
los supermercados.
Aplicar investigaciones posteriores del retail, en mercados locales, provinciales,

regionales y nacionales.
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Aprovechar las oportunidades que tiene laindustria del retail no solo en ciudades

grandes sino a nivel nacional, compartiendo informacion, y colaborando no solo
con empresas y microempresarios sino con las personas, generando fuentes de
empleo y ayudando a que las microempresas oferten su producto mediante este
cana de distribucion.

Redlizar unainvestigacion de aceptacion de las estrategias de los retail.
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