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RESUMEN

La presente investigacion establece realizar un estudio de las estrategias de
merchandising en supermercados en la ciudad de Cuenca, categoria consumo
masivo” en el 2022, como metodologia se establecio la aplicacion de una
encuesta a las personas que frecuentemente compran en el supermercado,
ademas de establecer entrevistas a los colaboradores de las sucursales del
supermercado en la ciudad de Cuenca para identificar sus percepciones al
respecto.

Los resultados obtenidos demuestran el crecimiento del consumo de estos
productos en relacion con la compra de marcas de fabricantes, los consumidores
o clientes compran estos productos por el precio y la calidad en la ciudad de
Cuenca y los productos que mas consumen son granos como arroz, enlatados,
articulo de limpieza del hogar. Estos resultados permitieron concluir que los
productos de marca blanca producen un ahorro al consumo de las familias y
pueden comprar productos a menor precio pero de buena calidad, otro factor
importante que indicaron las encuestas es que existe permanentemente

disponibilidad del producto.

Palabras claves: Marca Blanca, consumo, productos de consumo masivo
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INTRODUCCION

Hoy en dia las cadenas de supermercados han desarrollado programas
para marcas propias, con la finalidad de entregar a los consumidores productos
de similar calidad a los ofrecidos en el mercado por las marcas tradicionales, pero
a un costo menor dado por el ahorro de la publicidad masiva. Esta iniciativa
corresponde a la oferta de los productos encargados a los proveedores
especificos para su confeccion, ya que los supermercados asumen la tarea de

introduccion y mercadeo del producto (Calderén, 2014).

Actualmente, en el ambito mundial y en el Ecuador, las grandes cadenas
de supermercados estan desarrollando varias marcas de productos con sus
nombres, a las que se les denomina “marcas blancas o “marcas de distribuidor’
sin que éstos sean los fabricantes sino solamente su rol es la distribucion del
producto. Se puede mencionar ciertas ventajas de estos productos, por ejemplo,
el precio que es accesible a todos los estratos sociales de la poblacion en relacién

a productos de marcas de fabricantes (Gaitan, 2013).

En el estudio realizado por Torres (2020) tuvo como objetivo establecer un
proceso de merchandansing en supermercados peruanos, se llegé a la conclusion
que el merchandansing influye en los consumidores de la empresa que toman en
cuenta aspectos como disefio, la ubicacién, iluminacién, exhibicion dentro del
establecimiento y que estos son tomados en cuenta al momento de efectuar la

compra.

Esta investigacion toma en cuenta el mercado de productos de consumo
masivos, con el objetivo de conocer el comportamiento de los consumidores de
marcas blancas, sus expectativas, gustos, preferencias, si para la compra hay

otros factores que indicen en este proceso.



El capitulo 1 se determina toda la estructura del estudio, como introduccion,
problematica, justificacion, objetivos, marco tedrico, el capitulo 2 se determinara la
metodologia a implementar basada en encuestas, entrevistas y la observaciéon
directa, el capitulo 3 hace relaciébn con los resultados obtenidos y la de los
mismos Yy finalmente el capitulo 4 que contiene las conclusiones vy

recomendaciones del estudio.



DESARROLLO

Aspectos Generales
Objetivo general

Estudio de las estrategias de merchandising en supermercados en la

ciudad de Cuenca en el afio 2022, categoria consumo masivo.

Objetivos especificos

e Realizar el marco tedrico en referencia a la implementacion de estrategias
de merchandisign para la compra de productos de consumo masivo en

supermercados de la ciudad de Cuenca en 2022.

e Determinar la metodologia para la implementacion de estrategias de
merchandisign para la compra de productos de consumo masivo en

supermercados de la ciudad de Cuenca en 2022.

e Analizar el comportamiento y la percepcion del consumidor en productos
de consumo masivo en supermercados de la ciudad de Cuenca en 2022 en

referencia la implementacion de estrategias de merchandising.



PROBLEMATICA

Las técnicas de comercializacion o conocidas como merchandising, han
sido utilizadas para captar nuevos clientes que van a realizar compras de
acuerdo a sus necesidades pero con un lineamiento que define las empresas,
en este caso los supermercados, sin embargo, existe la duda de que tan

efectivas son estas técnicas en el momento de la venta.

En Ecuador, existe una problemética en cuanto a la implementacion de
estrategias de merchandising efectivas en los supermercados. Segun Ponce
(2017), "muchos supermercados en Ecuador enfrentan desafios en la
implementacién de estrategias de merchandising 6ptimas, lo que resulta en una
falta de atractivo visual y una mala experiencia de compra para los clientes" (p.
45). Ademéas, Moncayo y Castro (2019) argumentan que la falta de
capacitacion y recursos adecuados en merchandising es un factor critico en la
industria de la alimentacion en Ecuador, lo que limita la capacidad de los

supermercados para atraer y retener a los clientes.

Es importante destacar que la competencia en el mercado de
supermercados es cada vez mas intensa en Ecuador, por lo que la
implementacion de estrategias de merchandising efectivas es esencial para
mantener a los clientes y aumentar las ventas. Sin embargo, segun Yépez
(2015), "la falta de recursos y la falta de conciencia sobre la importancia de las
estrategias de merchandising efectivas en los supermercados en Ecuador son
obstaculos comunes que deben superarse para mejorar la calidad y la eficacia

de estas estrategias" (p. 32).

La implementacion de estrategias de merchandising efectivas en los
supermercados en Ecuador es una probleméatica debido a la falta de
capacitacion y recursos, asi como la falta de conciencia sobre su importancia.
Es esencial abordar estos desafios para mejorar la experiencia de compra para

los clientes y mantener la competitividad en el mercado.



El merchandising en los supermercados juega un papel importante en la
percepcion y la compra de los consumidores. Segun Underhill (2000), "El
merchandising no solo se trata de la disposicion de los productos en la tienda,
sino también de la presentacion visual y la atmésfera general del establecimiento”
(p. 21). Johnson y Letkiewicz (2011) destacan la importancia de la disposicion de
los productos en las gondolas y secciones de la tienda como una estrategia clave
de merchandising, mientras que Baer y Smith (2017) argumentan que el
merchandising de impacto visual, como la creacién de displays tematicos y
sefalizacion atractiva, es crucial para atraer a los consumidores y destacar los

productos.

Ademas, la tecnologia esta jugando un papel cada vez mas importante en
el merchandising de los supermercados. Liszewski (2010) afirma que los
supermercados estan utilizando tecnologias avanzadas, como la realidad virtual y
aumentada, para mejorar la experiencia de compra y hacer que el merchandising
sea mas interactivo. Las promociones y descuentos también son una estrategia
importante de merchandising, segun Morton (2008), ya que incentivan a los

consumidores a comprar productos especificos.

La colaboracién con proveedores y la implementacién de programas de
fidelizacion también son estrategias de merchandising importantes en los
supermercados para fomentar la lealtad de los clientes y mejorar las ventas,
segun Dubois y RIDEAU (2014).

En resumen, existen una variedad de estrategias de merchandising que los
supermercados pueden utilizar para influir en la percepcién y la compra de los
consumidores, desde la disposicion de los productos y la presentacion visual

hasta la tecnologia y las promociones.



JUSTIFICACION

Por lo sefialado anteriormente, esta investigacion es muy importante desde
el contexto empresarial, social y académico. Las estrategias de merchandising
son un componente clave en la gestibn de los supermercados, tanto en el

contexto empresarial, académico y social.

En el contexto empresarial, las estrategias de merchandising son
esenciales para atraer y retener a los clientes y aumentar las ventas. Segun Diaz
(2019), "el merchandising es una herramienta fundamental para la gestion de los
supermercados, ya que permite a los gerentes crear un ambiente atractivo y
acogedor que invite a los clientes a comprar mas" (p. 52). Ademas, la
implementacion de estrategias de merchandising efectivas puede mejorar la

eficiencia de la operacion y aumentar la productividad en los supermercados.

En el contexto académico, las estrategias de merchandising son un tema
relevante en la investigacion y ensefianza de la gestion de los supermercados.
Segun Garcia (2018), "el merchandising es una disciplina emergente que ha
ganado una gran importancia en la investigacion y ensefianza de la gestion de los
supermercados, ya que permite a los estudiantes aprender acerca de la
importancia de la creacién de un ambiente atractivo y acogedor para los clientes"
(p. 68). Ademas, la investigaciéon en merchandising puede ayudar a los gerentes
de supermercados a desarrollar estrategias mas efectivas y a mejorar la

experiencia de compra para los clientes.

En el contexto social, las estrategias de merchandising son importantes
porque pueden mejorar la experiencia de compra para los clientes y, por lo tanto,
aumentar su satisfaccion y lealtad. Segun Rodriguez (2017), "el merchandising es
un aspecto clave en la creacion de un ambiente agradable y acogedor para los
clientes, lo que puede mejorar su experiencia de compra y aumentar su
satisfaccion y lealtad" (p. 35). Ademas, la implementacion de estrategias de
merchandising efectivas puede ayudar a crear una imagen positiva de la marca y

aumentar la reputacion de los supermercados en la comunidad.

En conclusion, las estrategias de merchandising son esenciales en la

gestion de los supermercados y tienen un impacto significativo en el contexto
7



empresarial, académico y social. Son importantes para atraer y retener a los
clientes, mejorar la eficiencia de la operacion, ensefiar a los estudiantes acerca de
la importancia de la creacion de un ambiente atractivo, mejorar la experiencia de

compra para los clientes y crear una imagen positiva de la marca.

VARIABLES DE ESTUDIO

El presente estudio tiene las siguientes variables: Independiente: consumo de

productos masivos en la ciudad de Cuenca

Dependiente: estrategias de merchandising que se implementen en los

supermercados

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1. ¢ Qué técnicas de merchandising son mas efectivas en la mejora de las ventas
en supermercados?

2. ¢, Como influye la disposicion de los productos en el comportamiento de compra
de los consumidores en supermercados?

3. ¢ Cudl es el impacto de la promocién de productos en el rendimiento de las
ventas en supermercados?

4. ¢ Qué factores determinan la eleccion de productos por parte de los
consumidores en supermercados y cOmo puede afectar el merchandising en

esta decision?



Capitulo 1

Marco teorico

1.1 Teoriade las necesidades de Maslow

1.2 El consumidor

Hay varios conceptos para consumidor, para esta investigacion, se puede
relacionar como la persona que tiene una necesidad y por ende, ejecuta una
compra de un bien o servicio, es decir, se convierte en el individuo que a través
del consumo de un bien, obtiene una utilidad o beneficio (Jagdish, 2020).

Otro concepto esta relacionado con una transaccién comercial, en el cual el
cliente cumple con tres roles fundamentales, el primero es comprando el bien,
obteniéndolo en el mercado, el segundo rol es de pago, es decir, pagador y el
tercero es el de usuario, en el momento que consume el bien (Molla y otros,
2016).

1.3 Segmentacion del mercado segun los habitos del consumidor

Desde la investigacion de mercados, la construccion de modelos y la
experiencia han dado lugar a la segmentacion de mercados como herramienta
fundamental para determinar que productos se pueden ofrecer a los posibles
clientes. De acuerdo con Espejo y Fischer (2017) la segmentacién de mercado
es un proceso que divide el mercado en diferentes conjuntos que posibles
consumidores que tienen las mismas preferencias de compras, los especialistas
dividen el mercado en funcién a los ingresos de los clientes porque miden la
capacidad adquisitiva de las personas y que estan distribuidos en una misma

area geogréafica.

Por lo tanto, a la segmentacién de mercados se le considera como una
estrategia que identifica los potenciales clientes (target) que consumen un

determinado producto, con ciertas caracteristicas como marca, calidad,



empaguetado y de las capacidades de los consumidores como ingresos, gustos o

aceptacion.

La segmentacion se puede clasificar en (Espejo y Fisher, 2017).

Tabla 1

Segmentacién de mercados

Segmentacion Segmentacion Segmentacion Segmentacion

demografica: psicografica: conductual: por Ocasion: se
que consideran considera considera la agrupa a los
variables como clases sociales, divisién por consumidores

edad, género, personalidad, conocimientos  por el numero
ingresos, estilo de vida. de un producto de ocasiones
educacion, gue consumen
nacionalidad un producto.

entre otras.

1.4 Tendencia de consumo

Uno de los objetivos de los especialistas en analizar el mercado y la venta
de productos, es la identificacién de las tendencias de consumo a través del
andlisis de los cambios que presentan las necesidades del consumidor. El
consumo de productos parte de la influencia de lo que piensa y lo que necesita el
cliente que dan a lugar a establecer las caracteristicas de los productos (Torres,
2020).

Para comprender de mejor manera, se establece los siguientes

determinantes del consumo.

En lo relacionado a la segmentacion demografica del mercado, hay algunos
conceptos que han evolucionado con el tiempo, la edad, se considera en la
actualidad como una identidad, el género, la diferencia entre hombre y mujeres
son menores en el momento de comprar un producto, la estructura familiar tiene
varios matices desde la tradicional con padres e hijos, o las parejas que ya no
quieren tener hijos o las familias un parentales entre otras y el nivel de ingresos,
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en afio anteriores se relacionaba que a mayor ingresos eran mayores las
compras, en la actualidad los grupos de mayor poder adquisitivo compran cosas
simples y los estratos sociales medios consumen productos de precios altos
(Espejo y Fisher, 2017)

Se menciona ademas, en la segmentacion del estilo de vida, se hace
importante el andlisis de la comodidad, la falta de tiempo es la caracteristica
principal, el cocinar, el limpiar o la compra de bienes de prima necesidad han
pasado a ser irrelevantes, en el &mbito de salud, las personas se preocupan mas
por salud fisica, mental y el aspecto, las personas estan mas atentas a problemas
como la obesidad y la diabetes y el consumo de productos sanos y organicos
ganan mercado y en el placer u ocio, las personas optan por tener nuevas

experiencias como la comida exoticas (Espejo y Fisher, 2017).

1.5 Productos de consumo masivo
Estos productos se consideran de alta demanda, se caracterizan por
cuanto son consumidos por todas las clases sociales lo que conlleva a mayor
competencia entre las empresas de un mismo sector productivo para captar mas

clientes, ofreciendo productos de alta calidad (IEBS, 2020).

Se puede mencionar algunos elementos de estos productos, son de
consumo inmediato, no duran mucho tiempo en los hogares y su fabricacion esta
en relacién con la duracion de corto tiempo, como se relacionan con productos de
primera necesidad, su compra es de manera cotidiana, se pueden encontrar con
facilidad en el mercado y el precio es accesible a todos los estratos de una
sociedad (IEBS, 2020).

1.6 EIl Trademarketing

El Trade Marketing es un enfoque estratégico en el marketing que se
centra en el canal de distribucién y en el fortalecimiento de las relaciones
con los distribuidores para aumentar la visibilidad y la rentabilidad de los
productos de una marca. Se enfoca en mejorar la presentacion y la
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promocién de los productos en el punto de venta, y en optimizar la

experiencia del cliente en la compra.

El objetivo del trademarketing es mejorar la percepcion y la reputacién
de una marca en el mercado, aumentar su valor y diferenciacion de sus
competidores, asi como también fidelizar a su base de clientes y atraer

nuevos clientes potenciales (Veldsquez y Arrobo, 2018).

1.7 Merchandising

El merchandising es la promocion y venta de productos a través de la
asociacion con una marca, personaje de ficcién, deportista o evento. Incluye una
amplia variedad de productos, como ropa, juguetes, accesorios, articulos
coleccionables y otros bienes. El objetivo del merchandising es aumentar la
visibilidad y el reconocimiento de la marca asociada, asi como generar ingresos
adicionales a través de la venta de productos (Velasquez y Arrobo, 2018)

Buscar conceptos sobre:
1.8 Merchadising visual

El merchandising visual es una técnica de marketing que se enfoca en
el disefio y presentacion de los productos en un punto de venta con el
objetivo de atraer la atencién del consumidor y mejorar las ventas. Incluye la
disposicién de los productos, la utilizacion de sefializacidén y etiquetado, la

decoracion y el ambiente en general del espacio de venta (Corona, 2012).
1.9 Planificacién de merchandising

La planificacion de merchandising es el proceso de seleccion y
organizacion de productos con el objetivo de maximizar las ventas y la
rentabilidad de una tienda o negocio. Incluye tareas como la investigacion
del mercado y los productos, la determinacion de precios y la creacion de
una estrategia de presentacion de productos atractiva para los clientes. La
planificacion de merchandising es crucial para el éxito de un negocio que

busca un crecimiento especifico (Bustos, 2016).
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1.10 Promocién de productos en el punto de venta

La promocion de productos en el punto de venta es un tipo de
marketing que se realiza en el lugar donde se vende el producto, con el
objetivo de impulsar las ventas y atraer la atencion de los consumidores.
Esta técnica incluye una variedad de estrategias, como descuentos, regalos,
muestras gratuitas, exhibiciones atractivas, entre otras. La promocion en el
punto de venta es una forma efectiva de generar interés y diferenciar los

productos de la competencia (Molla y otros, 2016)
1.11 Cross - selling

El cross-selling es una estrategia de ventas en la que un vendedor
intenta ofrecer productos o servicios adicionales a un cliente que ya ha
realizado una compra previa. Esto se hace con el objetivo de aumentar la
cantidad de ventas por cliente y maximizar la rentabilidad por cliente. Por
ejemplo, un vendedor de una compafia de telefonia moévil podria intentar
vender un plan de datos adicional o un accesorio para el teléfono movil

cuando un cliente renueva su contrato (Verastegui y Vargas, 2021)
1.12 Endcap display

La Endcap es un tipo de pantalla de tienda minorista que se encuentra
al final de un pasillo y se utiliza para mostrar productos y atraer clientes. Las
pantallas de tapa final suelen ser mas grandes y prominentes que los
estantes normales, y a menudo se utilizan para promocionar nuevos
productos, articulos de temporada o promociones especiales. Estan
disefiados para ser llamativos y llamativos, y son una forma efectiva para
qgue los minoristas aumenten las ventas e impulsen el trafico de clientes
(Corona, 2012).

1.13 Segmentacion de la tienda

La segmentacion de tiendas es una técnica de marketing que divide a
los clientes en grupos homogéneos en funcion de sus caracteristicas
demograficas, psicogréaficas, geograficas y de comportamiento de compra.

La segmentacién permite a las empresas personalizar sus estrategias de
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marketing y optimizar su oferta de productos y servicios para satisfacer

mejor las necesidades y deseos de cada grupo de clientes (Corona, 2012).

1.14 Marco Referencial

El crecimiento de las estrategias de merchandising en Ecuador y América
Latina ha sido un tema de interés en los Ultimos afios, ya que los
supermercados buscan mejorar su competitividad y aumentar sus ventas en un

mercado cada vez mas exigente.

Segun un estudio de Chavez (2018), el uso de promociones ha sido una
estrategia efectiva para aumentar las ventas de productos frescos en
supermercados de Ecuador. Ademas, Rodriguez et al. (2019) destacaron que
la segmentacién de mercado es una estrategia importante para mejorar el
merchandising en supermercados de América Latina, permitiendo a los
supermercados adaptarse a las necesidades y preferencias de los

consumidores.

Por otro lado, Pérez (2020) encontrd que la disposicion de productos en
los estantes tiene un impacto significativo en la decisibn de compra de los
consumidores, lo que sugiere la importancia de la disposicion en el
merchandising. Garcia et al. (2021) también demostraron que la publicidad en
el punto de venta es una estrategia efectiva para mejorar el merchandising en

supermercados de América Latina.

Ademas, la atencion al cliente también juega un papel importante en el
merchandising de productos en supermercados de Ecuador, segun Diaz
(2022). Finalmente, Martinez et al. (2022) destacaron que la innovacion en el
merchandising es una estrategia importante para mantener la relevancia y la
competitividad de los supermercados de América Latina en un mercado en

constante evolucion.
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Las estrategias de merchandising en supermercados son un aspecto
importante en el sector minorista. Segun un estudio de la Universidad de
Guayaquil (Sanchez, 2020), "los supermercados en Ecuador estan adoptando
estrategias de merchandising mas efectivas para aumentar las ventas y

mejorar la experiencia de compra de los consumidores".

Una estrategia efectiva mencionada en el estudio es la disposicion de
productos en las gondolas, que puede aumentar la visibilidad y la accesibilidad
de los productos. Segun Sanchez (2020), "los supermercados estan colocando
los productos mas vendidos en las secciones de alto trafico y asegurandose de
que los productos estén bien etiqguetados y facilmente accesibles para los

consumidores".

Otra estrategia importante mencionada en el estudio es la promocién de
ofertas y descuentos. Segun Sanchez (2020), "los supermercados estan
utiizando promociones y descuentos para atraer a los consumidores y

fomentar la compra de productos en cantidades mas grandes".

Ademas, un estudio realizado en Latinoamérica (Gomez, 2018) sefiala
que "los supermercados estan adoptando estrategias de merchandising en
linea, como la creacion de aplicaciones moviles y la optimizacion de sus sitios
web, para mejorar la experiencia de compra de los consumidores y aumentar

las ventas".

Es importante destacar que el uso de tecnologia en el merchandising,
como la realidad aumentada y la inteligencia artificial, esta ganando terreno en
la regidon y puede ser una estrategia clave para mejorar la experiencia de
compra de los consumidores y aumentar la eficiencia de los supermercados.
Segun un estudio de Silva y Gonzalez (2021), la adopcion de tecnologias
avanzadas en el merchandising es una tendencia en aumento en América
Latina, y puede ser una herramienta valiosa para mejorar la eficiencia y la

efectividad de las estrategias de merchandising.
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También es importante tener en cuenta que la sostenibilidad y la
responsabilidad social son consideraciones cada vez mas importantes para los
consumidores en América Latina, y pueden ser una oportunidad para los
supermercados de diferenciarse a través de estrategias de merchandising
sostenibles. Segun un estudio de Torres y Lopez (2020), el merchandising
sostenible esta ganando terreno en la region y puede ser una estrategia

efectiva para atraer a consumidores conscientes y responsables.

En resumen, las estrategias de merchandising en supermercados estan
evolucionando en Ecuador y en Latinoamérica, y se estan enfocando en
mejorar la experiencia de compra de los consumidores y aumentar las ventas a
través de la disposicidén de productos en las gondolas, la promocion de ofertas

y descuentos, y la adopcién de estrategias de merchandising en linea.
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Capitulo 2

Metodologia

2.1. Campo de lainvestigacion

Como parte de la investigacion, se explorara las estrategias de
merchandising en los productos de consumo masivo de los supermercados
pertenecientes a la empresa Supermaxi en la ciudad de Cuenca que
adquiere estos productos, que seran de gran ayuda para determinar
comportamiento de consumo de las personas. La investigacion se centra en
un enfoque cuantitativo y cualitativo debido a que seran utilizadas
herramientas de cada tipo, en primer lugar se optara por realizar una
investigacion cualitativa a través de la utilizacion de herramientas como las
encuestas, entrevistas y la investigacion cuantitativa cuando se tenga esta
informacion y se la pueda procesar para que sea medible y convertirla en

cuadros y gréficos.

2.2. Tipo de estudio

La investigacion utlizard un disefio metodolégico documental y
bibliogréfico que se basa en el analisis de investigaciones referentes al tema,
documentos primarios, entre otros para realizar la estructuracion del marco
tedrico del estudio, ademas se utilizardn dos tipos de estudios, en primer
lugar la investigacion exploratoria, “que ayuda a identificar el problema de
investigacion de mejor manera, sin determinar resultados concluyentes”
(Mendoza y Hernandez, 2018) y finalmente la investigacion descriptiva: “este
tipo de estudio sera el encargado de caracterizar la poblacion de estudio
seleccionada” (Mendoza y Hernandez, 2018). La investigacion brindara el
apoyo necesario para identificar el fenomeno de estudio en la ciudad de

Cuenca. Por otro lado, se utilizaré la investigacion exploratoria
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Como se lo menciond anteriormente, la investigacion tipo cualitativa y
cuantitativa, para Ceballos et al (2018), la metodologia cualitativa ofrece una
variedad de objetivos tales como: apunta a generar aprendizaje, ademas de
descubrir procedimientos en cada paso, a través de una vision detallada de
la investigacion, finalmente su enfoque es la comprension del entorno del
individuo. En este contexto, se aplicara 8 entrevistas, de acuerdo al objeto
de estudio se realizara a los administradores del supermercado
SUPERMAXI para obtener datos de relevancia en los gustos y preferencias

de las personas que compran marca blanca.

Por otro lado, la metodologia cuantitativa permite analizar variables de
forma mas concreta y objetiva, de datos e informacién variada que ayudaran

a la investigacion a responder los objetivos propuestos.
2.3. Tipo deinvestigacion

Para el desarrollo de la investigacibn en su etapa bibliografica, se
utilizaran fuentes de informacion tales como articulos cientificos o
académicos, ademas de investigaciones anteriores sobre este tema, para

dar forma y conocer el tema planteado.

Adicionalmente, para la parte investigativa, se utilizara la herramienta de
la encuesta (Anexo 1), misma que sera aplicada a los compradores de
marca blanca de consumo masivo que compra en supermercados, como

herramienta fundamental para conocer la situacion del sector.

Para la aplicacion de la encuesta, se toma en cuenta la poblacion de
Cuenca, que para el afo 2022 se estima que alcance 636.996 habitantes

con un crecimiento poblacional del 15% en 10 afios (INEC, 2022).

Del total de la poblacion en Cuenca, se toma en cuenta la poblacion
econdémicamente activa (PEA), que es la que tiene capacidad de compra por
cuanto tienen un ingreso para la adquisicién de bienes y servicios, segun el
INEC, la PEA en Cuenca es de 200.082 habitantes que corresponde al
31,4% del total de la poblacion proyectada al 2022 (INEC, 2021).
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Segun la reviste lideres en el afio 2021, de acuerdo a los datos
estadisticos del INEC, los supermercados tienen una participacion en el
mercado a nivel nacional del 50%, por lo tanto, se asume que la mitad de la
PEA compra en supermercados, en este caso, de la ciudad de Cuenca, es

decir la poblacién que compra es de 100.000 habitantes.
Con este dato, se procede a determina la muestra:

Tabla 2

Férmula para el calculo de las muestra

CONSIDERANDO EL UNIVERSO INFINITO

FORMULA DE CALCULOD

h= Z2%p*g
"
Donde:
£= nivel de confianza [comespondiente con tabla de valores de 2]
p= Forcentaje de la poblacion gue hiene el atibuto deseado
q= FPorcentaje de la poblacion gue no iene el atibuto deseado = 1-p

Mata: cuando no hay indicacidn de la poblacidn que pozee o nd
el atributo, g& azume B0% para p y B0% paraq

g= Error de estimacian maximo aceptado

n= Tamafio de la muestra

Tabla3 Céalculo del tamafio de la muestra

Céalculo del tamafio de la muestra

Z= 1.96
p= 0%
q-= h0%
e= L2

Tamafo de la encuesta: 378,81 personas
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Yalores de confianza tabla £
5% 1.9
a0 1.65
N 1.7
92% 1.76
93% 1.8
94% 1,89

Considerando un grado de confianza del 95% y un error muestral del
5%, como resultado, se estable un tamafo de la muestra de 378 encuestas.
Se toma como referencia un criterio de éxito del 95% bajo el criterio de
considerar un alcance alto en las encuestas e incluir a la mayor parte de la
poblacion. El levantamiento de informacion se hara de forma personal en 6
supermercados mas representativos de la ciudad de Cuenca de la cadena
Supermaxi, por precios y calidad, se realizara por aleatoria simple y el
procedimiento se hara por encuestas guiadas, es decir cara a cara en donde

el encuestador puede solucionar cualquier duda del encuestado.

2.4. Criterios deinclusion
Para la obtencion de la muestra, se detalla los criterios de inclusiéon

- personas de diferentes géneros, se considerara cierto similitud en los

porcentajes entre género femenino, masculino y otros.

- Las encuestas se realizaran preferiblemente en la tarde viernes,
sébado y domingo en donde existe mayor afluencia de gente en los

supermercados.

- Las edades para aplicar la encuesta es de 18 a 65 afios que

representa la edad comprendida en la PEA.
2.5. Métodos de recopilacion de datos

La recopilacion de datos en este estudio abarcara el método cientifico y se
basara en métodos tradicionales para investigar el fendmeno.
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La herramienta para aplicar las entrevistas sera google forms a través de

una plataforma de internet para agilitar la obtencion de datos. Los resultados

debidamente analizados, seran presentados mediante métodos estadisticos,

en tablas y graficos, a través de Excel y el programa SPSS para el

procesamiento y explicacién de los resultados.

Tabla 4

Esquema de recoleccion de datos

Tipo de Fuente Técnica de Instrumento Procesamiento
Fuente recoleccion de datos
Primaria Personas que Encuesta Cuestionario Tablas y figuras
compran en el
supermercado
Primaria Administrador  Entrevista Cuestionario Tablas y figuras
del
supermercado
Secundaria Revistas Investigacion Fuentes Texto, tablas y
indexadas, documental  bibliogréafica, figuras

trabajos de

investigacion

investigacion
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Capitulo 3

RESULTADOS
Resultados Cuantitativos

En este capitulo se muestran los resultados de forma cuantitativa que
fueron obtenidos en las encuestas, cabe sefialar que se realizaron 378 encuestas.

Cabe senalar, que existe una pregunta discriminadora, que es la
pregunta 8 de la encuesta, que se refiere a la preferencia de compra, en la cual
178 personas del universo (378 personas) indican que compran marca blanca,
desde esta pregunta que se refiere a marca blanca solamente contestan 178
personas que compran estos productos de consumo masivo.

Otro punto importante a sefialar que en varias preguntas, existen
opciones de seleccion de 2 alternativas y en una 3 alternativas, por lo tanto, el
namero de respuestas se duplican, es decir existen preguntas que tienen 356
respuestas y una con 534.

3.1. Resultados de las encuestas

Pregunta 1.
Tabla5 Qué edad tiene

Qué edad tiene?

UNIVERSO EDAD
54 20-26
58 27 -35
88 36 -43
100 44 -52
60 53-60
18 61 - mas

378

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada
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Figura 1

Qué edad tiene
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Se puede identificar en la encuesta que las personas que participaron
en el estudio con un mayor porcentaje estan en un rango de edad de 44-52
afios con un 26%, seguido con un 23% en un rango de edad de 36-43 afios,
y los otros rangos en estudio se diferencian solo por 1% entre ellos, siendo
el porcentaje menor el de 5% que comprende personas de 61 afios y mas,
en este contexto, se evidencia que las personas comprendidas entre 44 y 52

afos de edad son las que mas compran en esta cadena de supermercados.
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Pregunta 2

Tabla 6

Como se reconoce?

UNIVERSO GENERO
200 FEMENINO
170 MASCULINO

8 OTROS
378

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Figura 2

Como se reconoce?

GENERO
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Se analiza en la figura 2 que el 53% son mujeres es decir del sexo
femenino, seguido con un 45% son de género masculino y con un 2% no se

identificé con ningun de los dos géneros.
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Pregunta 3

Tabla 7

¢, Qué nivel de instruccién tiene?

UNIVERSO ESCOLARIDAD
PRIMARIA

56 SECUNDARIA
44 TECNICO
98 TECNOLOGO
159 UNIVERSITARIO
21 POSGRADO
378

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Figura 3

¢, Qué nivel de instruccién tiene?
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Al preguntar el nivel de instruccion que tienen los encuestados se
puede definir que el 42% son universitarios, con el 26% son tecnélogos, el
15% tienen instruccion secundaria, con un 12% son técnicos y el 6% tienen
un posgrado, lo que favorecio a la investigacion por cuanto la mayor parte de

los encuestados tienen nivel académico que permita analizar de mejor

manera la encuesta realizada.
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Pregunta 4

Tabla 8

En qué zona de la ciudad vive?

UNIVERSO BARRIO
100 CENTRO
78 SUR
200 NORTE
378

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Figura 4

En qué zona de la ciudad vive?
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Del grafico anterior, se analiza que las personas encuestadas viven el
53% en el sector norte de la ciudad, el 26% se encuentran en el sector del

centro y con un 21% son personas que viven en el sur.
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Pregunta 5

Tabla 9
Estado civil
UNIVERSO ESTADO CIVIL

113 SOLTERO
130 CASADO
35 UNION LIBRE
65 SEPARADO
35 VIUDO
378

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Figura 5

Estado civil
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

En relacion al estado civil de las personas, el 34% son casadas, el
30% son personas solteras, el 17% son separadas (en este porcentaje se
encuentran también las personas divorciadas) y el 9% son viudos o se

encuentran en estado de unién libre.
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Pregunta 6
Tabla 10

Cuantos hijos tiene?

UNIVERSO HUJOS
318 S|
60 NO
378

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Figura 6

Cuantos hijos tiene?
Numero de hijos
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Entre los encuestados en el estudio indican que el 84% si tiene hijos,
mientras que el 16% aun no tienen hijos, lo que demuestra cierta tendencia
en que la mayoria de personas que participaron en la encuesta son adultas y

tienen familia.
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Pregunta 7

Tabla 11

Tipo de vivienda

UNIVERSO VIVIENDA
99 PROPIA
120 ALQUILADA
159 OTRA
378

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Figura 7

Tipo de vivienda
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Se puede identificar en la encuesta que en lugar donde viven los
encuestados con un 42% el tipo de vivienda es otro, el 32% el tipo de
vivienda en el que viven son alquiladas y con un 26% son propias las
viviendas, en la variable otra, son personas que viven con sus padres o con

pariente cercano o con amigos.
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Pregunta 8
Tabla 12

Qué productos ha llegado a comprar en supermercados? Escoja dos opciones

UNIVERSO PRODUCTO QUE HA COMPRADO
68 GRANOS
70 ENLATADOS
60 PRODUCTOS DE ASEO
20 PASTAS
12 ACEITES
10 SALSAS
18 DULCES
24 PRODUCTOS GASEOSOS
50 LACTEOS
14 PRODUCTOS PANIFICADOS
10 OTROS
356

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada
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Figura 8

Qué productos ha llegado a comprar en supermercados? Escoja dos opciones
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

En la figura 8 se puede evidenciar que los encuestados manifiestan

con un 20% que entre los productos de marca blanca que han consumido

son los enlatados, el 19% indican que han consumido granos, el 17% indica

gue los productos de aseo son los que mas compran, el 14% han consumido

en su mayoria lacteos, el 7% productos gaseosos y en menor proporcion

consumen aceites, salsas, productos panificados y otros.
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Pregunta 15
Tabla 13

Qué factores tiene en cuenta en la decision de compra de dicho producto? Escoja dos

opciones
UNIVERSO FACTOR DE DECISION
194 PRECIO
74 CALIDAD
88 PROMOCION
356

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Figura 9

Qué factores tiene en cuenta en la decisién de compra de dicho producto? Escoja dos

opciones
Decision de compra
54%

60%
50%
40% 21% 2%
30%
20%
10%

0%

PRECIO CALIDAD PROMOCION

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Al preguntar cuales son los factores que influyen en la decision de
compra indican los encuestados con el 54% que el precio es un factor
importante, el 25% la promocion que tienen las marcas blancas han influido
en la decision de compra, mientras que el 21% es la calidad que les han
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influido. Por lo tanto, se evidencia que a pesar de que el precio tiene un peso
importante en la decision de compra, la promocion y la calidad son factores
importantes para que las personas consuman los productos de la marca

blanca.

Pregunta 16

Tabla 14

Cuéles son las variables que considera Ud que determinan su decision de compra.
Marque dos opciones

UNIVERSO DECISION DE COMPRA 11
230 PRECIO
91 CALIDAD
35 DISPONIBILIDAD
356

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Figura 10

Cuales son las variables que considera Ud que determinan su decision de compra.
Marque dos opciones

Variables decision de compra

65%

70%

60%

50%

26%

40%

30%
10%

PRECIO CALIDAD DISPONIBILIDAD

20%

10%

0%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada
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En la pregunta 16 que se relaciona con las variables que son
determinantes para la compra de la marca blanca, el 65% de los
encuestados manifiestan que es el precio, con el 26% de las personas
indican que la calidad es una variable de decisién y el 10% indican que es la
disponibilidad de productos es importantes para decidir la compra, en este
contexto, es evidente que la variable mas importante para las personas para
comprar la marca blanca es el precio antes que la calidad y la disponibilidad.

Pregunta 17

Tabla 15

Con que frecuencia compra estos productos

UNIVERSO FRECUENCIA DE COMPRA
103 SEMANAL
60 QUINCENAL
15 SIEMPRE QUE VENGO
178

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada
Figura 11

Con que frecuencia compra estos productos

Frecuencia de compra

58%

60%

50%

34%

40%

30%

20%

10%

0%
SEMANAL QUINCENAL SIEMPRE QUE VENGO

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada
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Se identifica en la figura 17, que la frecuencia con la que consumen o
compran la marca blanca es de manera semanal que representa el 58%, el
34% indica que realizan la compra de manera quincenal y el 8% lo hace
cada vez que visita el supermercado, esta tendencia demuestra que el

consumo de la marca blanca es mayor semanalmente.
Pregunta 19
Tabla 16

Con que frecuencia visita usted este supermercado

UNIVERSO FRECUENCIA DE VISITA
140 SEMANAL
194 QUINCENAL
18 MENSUAL
352

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada
Figura 12

Con que frecuencia visita usted este supermercado

Frecuencia de visita al supermercado
54%

40%

30%

20% 6%

—

SEMANAL QUINCENAL MENSUAL

10%

0%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Se evidencia en la figura 19 que el 54% de las personas encuestadas

visitan de manera quincenal el supermercado, el 40% indica que van al
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supermercado de manera semanal y el 6% lo realiza de manera mensual. Lo
que genera que la compra de los productos ya sea de la marca blanca u de

fabricantes sea de manera permanente.

Pregunta 20
Tabla 17

Que productos de consumo masivo ha comprado. Seleccione tres

UNIVERSO FRECUENCIA DE COMPRA
99 PAPEL HIGIENICO
26 JABON DE TOCADOR
69 JABON DE ASEO
30 PASTA DE DIENTES
45 SHAMPOO
52 DETERGENTE
a4 DESINFECTANTE
60 ARROZ
64 AZUCAR
45 FIDEO
534

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada
Figura 13

Que productos de consumo masivo ha comprado de marca blanca. Seleccione tres

Productos de mayor consumo

19%

16% 13%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta realizada
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Al preguntar cuales de los productos de consumo masivo de marca
blanca que compran con mayor frecuencia, el 19% indica que es el papel
higiénico, el 13% consume el jabon de aseo, el 12% consume el azucar, el
11% consume el arroz, mientras que los productos con menor porcentaje se
encuentra la pasta de dientes y el jabon de tocador representados con el 6%

y el 5% respectivamente.

3.2. Andlisis estadistico

Correlaciones

De acuerdo con lo sefalado por Fiallos (2021), el fin primordial de la
correlacion entre dos variables es la fuerza de correllacion que existe entre
ellas, para lo cual se presenta la correlacion y el cruce de datos se obtiene
mediante el uso del programa SPSS STATICS y de manera general dio como
resultados que el rango de la correlacion esta entre 1 y -1 que determina el
mayor o menor grado de fuerza de la misma. Tambien demuestra la
caracterizacion de las personas encuestadas.

A continuacién se presenta la caracterizacion del consumo de marca
blanca de productos de consumo masivo a traves del metodo descriptivo y el

cruce de variables.

Tabla 18

Tabla cruzada entre la variable género y variables que se toman en cuenta para la compra

Tabla cruzada GENERO*VARIABLES PARA LA COMPRA

Recuento
VARIABLES PARA LA COMPRA Total
PRECIO Y PRECIO Y PRECIO
CALIDAD DISPONIBILIDAD
GENERO FEMENINO 83 9 1 93
MASCULINO 0 51 26 77
OTROS 8 0 0 8
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Total 91 60 27 178

Nota: datos obtenidos de la encuesta. Programa SPSS STATICS

En el cuadro anterior se demuestra las variables que toman en cuenta
las personas para la compra de marca blanca, se considera que la muestra
es de 178 personas por cuanto son las que contestaron que compran marca
blanca de la poblacion total encuestada. En este caso, las mujeres compran
marca blanca por su precio y calidad, de igual manera las personas que
tienen género indefinido, por otro lado, los hombres compran por su precio y

la disponibilidad del producto.

Correlaciones

VARIABLES GENERO
PARA LA
COMPRA
Rho de VARIABLES Coeficiente de 1,000 ,695™
Spearman PARA LA correlacion
COMPRA - .
Sig. (bilateral) 0,000
N 178 178
GENERO Coeficiente de ,695™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 178 378

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El cuadro anterior que la correlacidn existente entre la variable género
y variables que se consideran para la compra es del 69,5%, demostrando

una correlacion representativa.

Tabla 19

Tabla cruzada entre la variable género y frecuencia de compra

Recuento
FRECUENCIA DE COMPRA Total
SEMANAL QUINCENAL SIEMPRE
QUE VENGO
GENERO FEMENINO 92 1 0 93
MASCULINO 3 59 15 77
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OTROS 8 0 0 8

Total 103 60 15 178

Nota: datos obtenidos de la encuesta. Programa SPSS STATICS

El cuadro anterior demuestra la frecuencia de compra de productos de
consumo masivo de marca blanca, de las 178 personas que respondieron
gue compran la misma, se evidencia que las mujeres compran con mayor
frencuencia semanalmente, igual que las personas que se definen de otro
género, mientras que los hombres compran frecuentemente de manera

guincenal marca blanca.

Correlaciones

GENERO FRECUENCIA DE
COMPRA
Rho de GENERO Coeficiente de 1,000 , 763
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 378 178
FRECUENCIA DE Coeficiente de , 763" 1,000
COMPRA correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 178 178

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La correlacion entre las variables género y frecuencia de compra

representa el 76,3% demostrando que es una correlacion fuerte.
Tabla 20

Tabla cruzada entre la variable género y tiempo de compra

Tabla cruzada HACE CUANTO TIEMPO COMPRA*GENERO

Recuento
GENERO Total
FEMENINO MASCULINO OTROS
HACE MAS DE UN 65 0 0 65
CUANTO ANO
TIEMPO

39



COMPRA MAS DE 28 73 8 109

DOS ANOS
MENOS DE 0 4 0 4
UN ANO

Total 93 77 8 178

Nota: datos obtenidos de la encuesta. Programa SPSS STATICS

El cuadro anterior demuestra la relacién entre género y el tiempo que
compran marca blanca, las mujeres compran marca blanca hace mas de un
afo, mientras que los hombres compran hace mas de dos afios, asi también

las personas que de otro género.

Correlaciones

GENERO HACE CUANTO
TIEMPO
COMPRA
Rho de GENERO Coeficiente de 1,000 711
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 378 178
HACE CUANTO  Coeficiente de 711" 1,000
TIEMPO correlacion
COMPRA Sig. (bilateral) 0,000
N 178 178

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El cuadro anterior demuestra el grado de correlaciéon entre las
variables género y el tiempo que compra marca blanca de productos de
primera necesidad, se evidencia que existe un 71,1% de correlacién es decir

que es fuerte.
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Tabla 21

Tabla cruzada entre la variable género y productos que compran de marca blanca

Tabla cruzada PRODUCTOS QUE MAS COMPRAN*GENERO

Recuento
GENERO Total
FEMENINO MASCULINO
PRODUCTOS PAPEL H, J DE 26 0 26
QUE MAS TOCADOR, J DE
COMPRAN ASEO
PAPEL H, J DE 29 0 29
ASEO, PASTA DE
DIENTES
PAPEL H, JABON 1 0 1
DE ASEO
PAPEL H, 10 18 28
SHAMPOO,
DETERGENTE
SHAMPQOO, 4 0 4
DETERGENTE,
DESINFECTANTE
DETERGENTE, 7 7 14
DESINFECTANTE,
ARROZ
DETERGENTE, 4 0 4
ARROZ, AZUCAR
ARRPZ. AZUCAR, 6 15 21
FIDEO
PASTA DE 1 0 1
DIENTES, ARROZ,
AZUCAR
SHAMPOO 5 0 13
PAPEL H, 0 2 2
DETERNGENTE,
DESINFECTANTE
DESINFECTANTE, 0 24 24
ARROZ, AZUCAR
AZUCAR, FIDEO 0 11 11
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Total 93 77 8 178

Nota: datos obtenidos de la encuesta. Programa SPSS STATICS

El grafico anterior caracteriza la variable género y productos que
compran marca blanca, las 178 personas que respondieron que compran
marca blanca, las mujeres compran mas articulos de limpieza y granos, los
hombres compran méas granos y articulos de aseo y las personas de género

indefinido compran mas shampoo.

Correlaciones

GENERO PRODUCTOS QUE
MAS COMPRAN

Rho de GENERO Coeficiente de 1,000 676"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) 0,000

N 378 178

PRODUCTOS QUE Coeficiente de ,676™ 1,000
MAS COMPRAN correlacion

Sig. (bilateral) 0,000
N 178 178

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El grado de correlacién entre las variables género y productos que
compran de marca blanca, es de 67,6% que evidencia una correlacion

fuerte.

En conclusion, luego de la interpretacion de las relaciones existentes
entre las variables utilizadas para medir la preferencia de marca blanca de
productos masivos en la ciudad de Cuenca, se puede indicar que las
mujeres son las que mas compran marca blanca, el segmento de poblacion
que mas compra es de 44 y 52 afos de edad, las personas prefieren marca
blanca por calidad y precio, las mujeres compran de mayor manera de
manera semanal y los hombres de manera quincenal con mayor frecuencia;
los hombres compran marca blanca hace mas de dos afios, mientras que las
mujeres compran hace mas de un afio, finalmente, los productos que mas

compran son granos y articulos de limpieza.
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Tabla 22

Relacién entre lugar donde vive y el género

Ubicacién/ Género Femenino Masculino Otros Total
general
CENTRO 92 8 100
NORTE 122 77 199
SUR 78 1 79
Total general 200 168 8 378

Nota: datos obtenidos de la encuesta

Figura 14

Género y lugar donde vive

GENERO Y UBICACION

122

92
78 77

FEMENINO MASCULINO OTROS

CENTRO NORTE SUR
Nota: datos obtenidos de la encuesta

En el cuadro y grafico anterior se observa que el género femenino de
preferencia se encuentra ubicado en el sector sur y norte de la ciudad, por
ende es en sector que realizan las compras en el supermercado, asi
tambien, el género masculino hace sus compras en mayor proporcion en el
sector centro y norte de Cuenca y finalmente, las personas que se
consideran de otro género realizan sus compras en los supermercados que

se encuentran en el centro de la ciudad de Cuenca.
Tabla 23

Rango de edad y sector en que realiza la compra
Edad/ubicacion CENTRO NORTE SUR Total general
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20 -26 54 54

27- 35 46 12 58
36 -43 21 67 88
44 - 52 100 100
53 -60 61 61
61 0 mas 17 17
Total general 100 199 79 378

Nota: datos obtenidos de la encuesta

Figura 15

Rango de edad y sector en que realiza la compra

Edad y Donde viven

&=

l - B

20-26 27-35 36-43 44-52 53-60 610 MAS

m CENTRO m NORTE mSUR

Nota: datos obtenidos de la encuesta

En el cuadro y grafico anterior, se demuestra que las personas que
tienen un rango de edad entre 20 y 26 aflos compran en el centro de
Cuenca, las personas entre 27 y 35 afios compran en el centro y sur de
Cuenca, las personas entre 36 y 43 compran en el norte y en su mayoria en
el sur de Cuenca, las personas entre 44 y 61 o mas compran en

supermercados en el sector Norte de Cuenca.
Figura 16

Edad y preferencia de compra
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EDAD Y PREFERENCIA DE COMPRA

D) MARCA DE FABRICANTE 1
B) MARCAS TRADICIONALES , D) MARCA DE... fgy 64
A) MARCAS BLANCAS,, D) MARCA DE FABRICANTE |55 - — W] 66
A) MARCAS BLANCAS,, C) ME ES INDIFERENTE [ *2 18 -
A) MARCAS BLANCAS ( ), B) MARCAS... ——— Lo
A) MARCAS BLANCAS () [ ] | | 331“ \ ’

0 10 20 30 40 50 60 70

16lomds m53-60 44-52 36—43 27-35 m20-26

Nota: datos obtenidos de la encuesta

En el grafico y cuadro anterior, se puede observar que en lo relacionado al
segmento de edad de las personas y la preferencia de compra, existe variedad de
respuestas, sin embargo, se evidencia que hay una tendencia en comprar marca
blanca en las edades comprendidas entre 36 y 43; también entre 20 y 26 afios de
edad y una marcada tendencia en comprar marca tradicional o fabricante entre 44 y

52 afios.

3.3. Resultados de la observacién directa

Como parte de la investigacion, se aplicé la ficha de observacion directa
en 8 supermercados de la ciudad de Cuenca, para lo cual se conté con la
colaboracién de los administradores de las sucursales de Supermaxi en la y

estos son los resultados:

Tabla 24

Descripcion de perfiles de los administradores

NOMBRE CEDULA GENERO EDAD CARGO DECRIPCIO  PROFESIO
N DEL N
CARGO

45



Alexander 010428163 Masculino 38 Administrador  Administrador Lic.
Fernando 9 del local y Administraci
Siavichay manejo de 6n de
Mejia personal empresas
Alfredo Ivan 010153797 Masculino 42 Administrador Administrador Economista
Molina 5 del local y
Rodriguez manejo de
personal
Belén Patricia 010278956 Femenino 40 Administrador  Administrador Ing.
Cuesta Vidal 7 del local y Comercial
manejo de
personal
Carlos 010209200 Masculino 35 Administrador Administrador Lic.
Edmundo 4 del local y Administraci
Correa Pauta manejo de on de
personal empresas
Carlos Miguel 010116204 Masculino 44 Administrador Administrador Ing.
Padilla 8 del local y Mercadeo
Vasquez manejo de
personal
Celia Marilu 010283380 Femenino 37 Administrador Administrador Ing.
Bravo 3 del local y Comercial
Quintufa manejo de
personal
Cristian 010317774  Masculino 41 Administrador Administrador Lic.
Eduardo 7 del local y Administraci
Tapia Abril manejo de 6n de
personal empresas
Gladys 010395263 Femenino 38 Administrador Administrador Economista
Cecilia 6 del local y
Alvarracin manejo de
Criollo personal

Nota: datos obtenidos de la entrevista realizada



Del cuadro de perfiles de los entrevistados, se evidencia que 37% son de
género femenino y el 63% es de género masculino. Los entrevistados son
administradores del local, todas las personas tienen titulo profesional en
relacion a administracion de negocios y son de la ciudad de Cuenca. El

rango de edad esta entre los 35 a los 44 afios.

Tabla 25

Ficha de observacion directa

DIA

HORA DE INICIO

HORA DE CIERRE

UBICACION DEL SUPERMERCADO

Disposicion atractiva de los productos

Promociones y ofertas especiales

Colocacién estratégica de los productos

Etiguetado de los productos

lluminacién de local

Rotacidon de productos

Limpieza del local
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La ficha de observacion directa es una herramienta utilizada en el andlisis
de merchandising, en esta investigacion es de gran utilidad para identificar y
registrar de manera sistematica la presencia y disposicion de los productos
en el punto de venta, rotacion de los productos, iluminacion del local,
etiguetado, entre lo mas importante. La informacion recogida sera utilizada
para evaluar la efectividad de la presentacion de los productos, identificar
oportunidades para mejorar la rotacion de stock y para tomar decisiones

sobre la disposicion y promocion de los productos en el futuro.
Resultados:

Se determina que al ser una cadena de supermercados, la estrategia
de merchandising en términos generales es similar en todos los locales
visitados, en lo que tiene que ver con la disposicién de los productos de
primera necesidad, responde a crear una experiencia de compra atractiva y
facil para los clientes, y aumentar la visibilidad y el deseo de los productos.
La ubicacion esté de acuerdo al producto, son visibles y llaman la atencion
de los clientes, existe sefializacion y presentacion visual en todos los locales

visitados.

En cuanto a la implementaciéon de promociones y ofertas de productos
de primera necesidad, existen descuentos o precios reducidos en ciertos
productos, por ejemplo en un dia determinado de la semana hay descuentos

en verduras, frutas y descuentos en productos de limpieza o granos.

El etiguetado de los productos, se evidencia que existen etiquetas con
informacion relevante en los productos a la venta, que guian al consumidor y
promueven la compra. La informacion incluida en las etiquetas incluyen el

nombre del producto, el precio, la fecha de caducidad, ingredientes.

En lo que tiene que ver con la iluminaciéon de locales, se determina
que existe un espacio determinado dentro del supermercado con el fin de

resaltar y llamar la atencion sobre productos especificos y aumentar su
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visibilidad y atractivo para los clientes, por ejemplo en productos de limpieza,

aceites, entre otros. Ademas los locales tienen muy buena iluminacion.

En la estrategia de rotacion de los productos de primera necesidad se
evidencia que existe la técnica de organizacion de la presentacion de los
productos en las estanterias lo que maximiza su visibilidad, ademas de
acuerdo a lo manifestado por los administradores, también mueven y
reorganizan los productos con regularidad para mantener la atencion del
consumidor y asegurarse de que los productos mas antiguos se vendan

antes de su fecha de caducidad.

Finalmente en la técnica de limpieza del local, se observa que en los
locales se mantienen los espacios de venta y exhibicion de productos
organizados, ordenados y libre de desorden y basura. Ademas se ha
observado el ordenamiento de los productos en las estanterias, la limpieza
de las mismas, la eliminacion de cualquier elemento no deseado y la

reposicion de productos en caso de faltantes.
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Capitulo 4

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

La presente investigacion evidencia que el mercado de bienes de
consumo masivo ha cambiado positivamente en beneficio, tanto de
distribuidores y compradores, con el desarrollo y evolucion del formato de
venta de productos de consumo masivo. Esta consecuencia o fenébmeno
econdmico ha ido creciendo de acuerdo a las técnicas de merchandising que

se implementan en beneficio de los clientes.

Se puede concluir que a través de la encuesta generada en el estudio
gue las personas tienen conocimiento de las técnicas de comercializacion, el
rango de edad que mas compran es diverso, las edades que mas compran
productos de consumo masivo estan entre 36 afios en adelante, las

personas casadas son las que mas compran productos de consumo masivo.

Se concluye también en que las técnicas de merchandinsing
promueve la competencia, porque presiona a los fabricantes a innovar en
sus productos, mejorar los precios de éstos y crear nuevas opciones,
alternativas y variedad de productos, en este sentido los productos de
consumo masivo que mas compran los clientes son granos, enlatados,

productos de aseo, entre los mas importantes.

Los administradores de los locales coinciden que la compra esta en

continuo crecimiento debido a las cifras que manejan anualmente.

Desde la perspectiva de los administradores de los locales de los

supermercados, coinciden que los productos que mas se comercializan son
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granos, articulos de limpieza, articulos de aseo personal entre los mas

importantes.

Los administradores de los supermercados coinciden también que al
implementar las técnicas de merchandising ha aumentado las ventas: Al
presentar los productos de manera atractiva y accesible, se estimula la
compra impulsiva y se aumenta la cantidad de productos vendidos, ha
mejorado la imagen, se identifica una mejora en la percepcién del cliente
sobre el supermercado y reforzar su lealtad, existe una mayor eficiencia en
el espacio, al organizar y presentar los productos de manera efectiva, se
aprovecha al maximo el espacio disponible en el supermercado y ha
fomentado la innovacién, es decir que la implementacion de técnicas de
merchandising puede inspirar a los equipos a buscar nuevas formas de

mejorar la experiencia de compra del cliente.
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4.2. Recomendaciones

Se recomienda que el presente estudio pueda servir como una guia
para futuros proyectos, ya que esta basada en bibliografia relevante sobre el
tema, y el autor ha implementado una encuesta propia para conocer el
mercado de productos de consumo masivo e identificar el comportamiento

de los consumidores, sus expectativas, gustos, preferencias.

Se recomienda también, que a nivel de gobierno impulse estudios en
este sector para la construccion de politicas publicas que promuevan la
competencia leal y el equilibrio mercado para que los proveedores y

compradores tengan condiciones mas favorables de compra y venta.

A nivel de la empresa, se recomienda evaluar constantemente el éxito
de las técnicas implementadas, ajustar las técnicas en funcion de la
respuesta del publico, mantener una rotacion constante de productos de

consumo masivo en exhibicidn para evitar la monotonia.

Establecer una relacién estrecha con proveedores para asegurar un
suministro constante de productos frescos y atractivos, ofrecer promociones

y descuentos en productos seleccionados para atraer a los compradores.

Capacitar a los empleados para que puedan brindar un excelente
servicio al cliente y ayudar en la implementacion de las técnicas de

merchandising y crear un ambiente atractivo y agradable para los clientes.
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Anexol: Encuesta

ENCUESTA DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN
LA DECISIONDE COMPRA DE PRODUCTOS
DE CONSUMO MASIVO

EDAD
20-26 ()
27-35()

36 -43()

44 -52 ()
53-60 ()

61 omas ()
Género:
Geénero:
Masculino ()
Femenino ()
Otros ()
Escolaridad:
Primaria ()
Secundaria ()
Técnico ()
Tecndlogo ()
Universitario ()
Posgrado ()

En que barrio vive

—

Tu respuesta
Estado civil:
Soltero ()
Casado ()
Union libre ()
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Separado ()

Viudo ()

Hijos:

Si()

No ()

Cuantos

Vivienda:

Propia ()

Alquilada ()

Otra ()

¢A la hora de elegir un producto para su consumo que marca prefiere?
Seleccionar 2

a) Marcas blancas ()

b) Marcas tradicionales ()

c) Me es indiferente ()

d) Marca de fabricante ()

Porque la prefiere? Puede escoger dos opciones.
a) Por ser reconocida ()

b) Me la recomendaron ()

c) Por tradicion ()

d) Por haber tenido una buena experiencia con ella ()
e) Por ser mas econdmica

f) Por amor ()

g) Por necesidad ()

h) Creo que es mejor ()

¢, Sabe cual es la diferencia entre una marca blanca y una marca de fabrica
(tradicional)?

a) Si

b) No

Cual considera que es de mejor calidad?

a) Marcas blancas ()

b) Marcas tradicionales o de fabrica ()

c) Me es indiferente ()
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Cual considera que es mas econémica
a) Marcas blancas ()

b) Marcas tradicionales o de fabrica ()
c) Me parece igual ()

Para usted las marcas blancas son?. Escoger dos opciones
a) Buena calidad ()

b) Mala calidad ()

c) Regular calidad ()

d) Econdmicas ()

e) Costosas ()

f) Otro ()

Qué productos de marcas blancas ha llegado a comprar? Escoja dos
opciones

a) Granos ()

b) Enlatados ()

¢) Productos de aseo ()

d) Pastas ()

e) Aceites ()

f) Salsas ()

g) Dulces ()

h) Productos gaseosos ()

i) Lacteos ()

j) Productos panificados ()

k) Otros ()

Qué factores tiene en cuenta en la decision de compra de dicho producto?
Escoja dos opciones

) Precio ()

m) El color ()

n) La publicidad ()

0) Calidad ()

p) Empaque ()

q) Economia ()

r) Tamafio ()
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s) Promocion ()

t) Publicidad ()

u) Otro ()

Cudles son las variables que considera Ud que determinan su decision de
compra. Margue dos opciones

a) Precio

b) El color

c) La publicidad

d) La calidad

e) El empaque

f) Economia

g) Tamano

h) La promocion

i) La responsabilidad social

j) Disponibilidad de la marca

Con que frecuencia COMPRA USTED MARCAS BLANCAS
a. Semanal ()

b. Mensual ()

c. Quincenal ()

d. De vez en cuando ()

e. Solo cuando hay promocién de la marca blanca ()
f. Siempre que vengo a este supermercado ()

g. Nunca compro marcas blancas ()

Hace cuanto compra marcas blancas

a. Mas de un afo ()

b. Mas de dos afios ()

c. Mas de 5 afios ()

d. Menos de 1 afio ()

e. No compro ()

Con que frecuencia visita usted este supermercado
a. Semanal ()

b. Mensual ()

c. Quincenal ()
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d. De vez en cuando ()

e. Solo cuando hay promociones ()
f. Siempre que necesito ()

Que productos de consumo masivo ha comprado de marca blanca.
Seleccione tres

Papel higiénico ()

Jaboén de tocador ()

Jabdn de aseo ()

Pasta de dientes ()

Shampoo ()

Detergente ()

Desinfectante ()

Arroz ()

Azucar ()

Fideo ()

Anexo 2: entrevista
1.- Administrador de supermercado
¢Conoce Ud que la marca blanca y la marca de fabrica?

¢Qué se comercializa mas en el supermercado, la marca blanca o la marca de
fabrica?

¢En el caso que se comercialice mas la marca blanca, porque cree que es?

¢Cuéles son los productos que mas se comercializan en marca blanca?
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