UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
SISTEMA DE POSGRADO

MAESTRIA EN MERCADOTECNIA CON MENCION EN DIRECCION
ESTRATEGICA Y GERENCIA DE MARCAS

TEMA:

“Comportamiento del consumidor en los delicatesen de las principales

embutidoras de la ciudad de Cuenca”

AUTOR:

Ing. Flores Sanchez, Armando Efrén

Trabajo de Titulacion para la obtencion del grado de Magister en

Mercadotecnia con Mencién en Direccion Estratégicay Gerencia de

Marcas

TUTOR:

Ing. Diez Farhat, Said Vicente, Ph.D.

Guayaquil, Ecuador
11 de abril del 2023



UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
SISTEMA DE POSGRADO

MAESTRIA EN MERCADOTECNIA CON MENCION EN DIRECCION
ESTRATEGICA Y GERENCIA DE MARCAS

CERTIFICACION
Certificamos que el presente trabajo fue realizado en su totalidad por el Ing.
Flores Sanchez, Armando Efrén, como requerimiento parcial para la
obtencion del Grado Académico de Magister en Mercadotecnia con

Mencidn en Direccion Estratégicay Gerencia de Marcas.

DIRECTOR DE PROYECTO DE INVESTIGACION

SAID Firrna_d&digitalmente por
VICENTE Facha. 20221112 125321

DIEZ FARHAT *”

Ing. Diez Farhat, Said Vicente, Ph.D.

DIRECTOR DEL PROGRAMA

-

MSc. Correa Macias, Servio

Guayaquil, alos 11 del mes de abril del afio 2023



UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
SISTEMA DE POSGRADO

MAESTRIA EN MERCADOTECNIA CON MENCION EN DIRECCION
ESTRATEGICA Y GERENCIA DE MARCAS

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

Yo, Flores Sanchez, Armando Efrén

DECLARO QUE:

El Proyecto de Investigacion Comportamiento del consumidor en los
delicatesen de las principales embutidoras de laciudad de Cuenca previo
a la obtencion del Grado Académico de Magister en Mercadotecnia con
Mencion en Direccion Estratégica y Gerencia de Marcas, ha sido
desarrollada en base a una investigacion exhaustiva, respetando derechos
intelectuales de terceros conforme las citas que constan al pie de las paginas
correspondientes, cuyas fuentes se incorporan en la bibliografia.
Consecuentemente este trabajo es de mi total autoria.

En virtud de esta declaracién, me responsabilizo del contenido,
veracidad y alcance cientifico del proyecto de investigacion del Grado
Académico en mencion.

Guayaquil, alos 11 del mes de abril del afio 2023
EL AUTOR

Flores Sanchez, Armando Efrén



UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
SISTEMA DE POSGRADO

MAESTRIA EN MERCADOTECNIA CON MENCION EN DIRECCION
ESTRATEGICA Y GERENCIA DE MARCAS

AUTORIZACION

Yo, Flores Sanchez, Armando Efrén
Autorizo a la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil, la publicacion
en la biblioteca de la institucion del Proyecto de Investigacion de Maestria
en Mercadotecnia con Mencidon en Direccion Estratégica y Gerencia de
Marcas titulada: Comportamiento del consumidor en los delicatesen de
las principales embutidoras de la ciudad de Cuenca, cuyo contenido, ideas

y criterios son de mi exclusiva responsabilidad y total autoria.

Guayaquil, alos 11 del mes de abril del afio 2023

Flores Sanchez, Armando Efrén



INFORME URKUND

& C @ secureurkund.com/old/view/142464654-118744-470946#BcExDoAgDAXQUT +MS2FFriKYTBEDYMsjMa7 +95Lz6KEMwQBwaGISDAdcgOteclXTMALcVTdI%a2Cl.. 12 ¢ % O e :

URKUND S . . &
(_ ! Lista defuentes | Bloques & Said Vicente Diez Farhat (said diez) =
Documento  TESIS FINAL-ARMANDO FLORES SANCHEZ doc (D140468206) Categoria Enlace/nombre de archivo &0 o=
Presentado  2022-11-1212:24 (-05:00)
o (= https/ /v kantar com/latin-americalinspiracion/consumidor/ci-n2-latam-2021
Presentado por  said.diez@cuucsgedu.ec
Recibido | said.diez ucsg@analysis.urkund.com = hittp//scielo.senescyt.gob.ec/scielo phplscript=sci arttext&pid=51390-961820170001001374
Mensaje TESIS FINAL-ARMANDO FLORES SANCHEZ Mostrar el mensaje completa https://repositorio.uss.edu. pe/bitstream/handle/20.500.12802/ 1275/ Herrera%205aavedra®2. .. D
2% de estas 43 paginas, se compenen de texto presente en 3 fuentes. http://dspace.ucuenca.edu.ec/handle/123456789/29983 mode=ful Kerin, O
https://josedelgado.net/como-pensamos-sistema-1-y-sistema-2-de-kahneman /3.~ text=El%2. .. D
https://smart-lighting es/comportamiento-consumidor-covid-19/#:~text=A%20nivel%20mun. .. D M
W 4 W% 4 < > A\ LAdvertencias. | £¥ Reiniciar || [ Compartit || @
Atentamente,
Firmadao
SAID digitalmente por
VICENTE SAID VICENTE DIEZ
FARHAT

DIEZ FARHAT Fecha: 2022.11.12
12

=54:00 -05'00°



AGRADECIMIENTO

Agradezco primero a Dios por darme la oportunidad de seguir
desarrollandome en lo académico y haber adquirido conocimiento en el
campo de mercadeo y asi poderlo aprovechar en el campo laboral, también
extiendo mis agradecimientos a cada uno de mis comparfieros que me han
apoyado durante este tiempo y me han brindado su amistad, al cuerpo
docente que nos nutri6 con todo su conocimiento en las aulas de clases,
ademas a mi tutor de tesis que guio mi proceso de investigacion. Muchas

gracias por todo.

Flores Sanchez, Armando Efrén

VI



DEDICATORIA

Esta tesis la dedico a mi esposa por apoyarme con todo el proceso del
conocimiento y a mis hijos que supieron brindar el espacio para poderme
desarrollar, también la dedico a mi madre quien me ensefio que todo es
posible, solo depende de uno mismo, gracias por ensefiarme valores y
principios para ser una persona de bien.

Flores Sanchez, Armando Efrén

VI



indice General

RESUMEN ... e e Xl
] 10T [T T o T 1
ANTECEUBNTIES ...ttt e et e aeenes 2
Planteamiento del problema.............ccooeeeviiiiiiiii i 5
Formulacion del problema ... 7
JUSHIFICACION. ...t e e 7
(@] o] =11V 1SS 9
GENETA ... 9
ESPECITICOS...ciiii e 9
Capitulo I: Marco tEOFICO .........uuuuriiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 10
Marco refer@ncCial .........cooooiiiiiiii e 19
Capitulo II: Disefio metodoldgiCo..........cccvviiieeiiiiiiiie e, 23
Disefio de INVeStIgacion ..........ccocevvviiiiiii e 23
Tipo de INVESHIGACION ....cceviiiiiiiiiiieie e 23
Métodos y técnicas de INVestigacion ..........ccccceeeeeeeeiiiiiiiiiees 24

Tipos de datos y fuentes de informacién. (Primario y secundario).... 24

Definicion de la poblacion................cooiiiiiiiiiii e, 25
Determinacion del tamafio de la muestra ..........ccccccevveevveiiciieeeeennnnn, 25
Tabulacion y analisis de datos ... 27
Resultados de la investigacion cualitativa ...................cvieeiiiiieeeennn. 27
Resultados de la investigacion cuantitativa .................ccoevvveeeeeeeennnnn. 28
CONCIUSIONES......etiiiiee et 43
[yToto] g T=T g0 F= Tox o] 1= S U 45
] (=] (=] o3 = SRR 46
APENAICES ...t e e e 51

VI



Lista de Tablas

Tabla 1 Poblacion y tamafio de la muestra....................
Tabla 2 Matriz de hallazgos en investigacion cualitativa

Tabla 3 Parroquias urbanas investigadas......................



Lista de Figuras

FIQUIA 1 SEXO. .eiiiiiiiiiiiiei ettt 30
Figura 2 EStado CiVil. .......ccooooiiiiiii e 30
Figura S Edad........cooovviiiiiiecee e 31
Figura 4 Ingresos mensuales. ..........ccoeveeveiiiiiieeeeeiie e, 31
Figura 5 Nivel de eStudios. ..........coouviiiiiiiiinieeeeeee e 32
Figura 6 NUm. personas que viven en el hogar. ...............ocoeeiiees 33
Figura 7 NUm. personas que conocen un delicatessen. ................... 33
Figura 8 Preferencia de lugar de compra. .........cccooeeviiiiiiiiiciiieeeennn, 34
Figura 9 Frecuencia de consumo de productos. ..........ccccevvvveeeeennnnn. 35
Figura 10 Nivel de importancia del gasto.............cccevvviiiiiiiiiiineeeeen, 36
Figura 11 Total délares de compra en cérnicos y embutidos. ........... 36
Figura 12 Total dolares de compra en mariSCoS. .........cccevvveeeeerennnnn. 37
Figura 13 Factores importantes al momento de comprar. ................ 38
Figura 14 FOrma de Pago. .....ccoooviiiiiiiiiiiiiiee et 38
Figura 15 Preferencia de visita de un delicatessen........................... 39
Figura 16 Conocimiento de compra de los clientes. ..., 39
Figura 17 Red social utilizada. ...........c..coovviiiiiiiiiii e, 40
Figura 18 Canal preferido para recibir promociones. .................c...... 40
Figura 19 Percepcion al comprar carnicos y embutidos. .................. 41
Figura 20 Frecuencia de COMPra. ........cooovvevviiieeeeiiiiin e, 42



Resumen

El objetivo principal de este proyecto es: analizar el comportamiento
del consumidor en los delicatessen de las principales embutidoras de la
ciudad de Cuenca, mediante una investigacion mixta, para definir un
consumidor “tipo” postpandemia, y demostrar si esta variable generé cambios
de habito en su proceso de compra. Las bases del marco teérico son: la
economia conductual y los factores externos e internos del consumidor. La
investigacion cualitativa recolecta datos relevantes mediante la observacion
no participante en los puntos de venta, mientras que la investigacion
cuantitativa, permite un analisis de datos levantadas por un cuestionario de
21 preguntas. El perfil del consumidor segun los hallazgos corresponde a:
mujeres casadas con una familia donde habitan dos personas, algunos tienen
hasta cuatro personas en sus hogares. Su rango de edad es de 31 a 40 afios
principalmente, con ingresos mensuales entre 401 a 633 dolares; y otros con
un rango de entre 1100 a 1332 ddlares. Su nivel de estudios es universitario,
aunque algunas tienen un nivel medio de estudios. Generalmente, son
personas que prefieren realizar compras en supermercados y delicatessen de
la ciudad, también lo hace en el mercado, no compran por redes sociales ni
piden a domicilio. Su gasto promedio en carnicos esta por encima de los 41
dolares y en mariscos pueden alcanzar hasta los 20 délares. En conclusion,
el consumidor siempre prefiere ver el producto que estd comprando, aunque
desconozca lo que este eligiendo, por tal razon la asesoria es fundamental en

este giro de negocio.

Palabras claves: Comportamiento del Consumidor, Proceso de

Compra, Delicatessen, Comprador, Céarnicos, Consumidor
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Abstract

The main objective of this project is: to analyze consumer behavior in
the delicatessen of the main stuffers of the city of Cuenca, through a mixed
research, to define a post-pandemic "type" consumer, and demonstrate if this
variable generated changes in habit in their purchase process. The bases of
the theoretical framework are: behavioral economics and external and internal
consumer factors. Qualitative research collects relevant data through non-
participant observation at points of sale, while quantitative research allows an
analysis of data raised by a questionnaire of 21 questions. The consumer
profile according to the findings corresponds to: women married to a family
where two people live, some have up to four people in their homes. Their age
range is 31 to 40 years mainly, with monthly incomes between 401 and 633
dollars; and others with a range of between 1100 to 1332 dollars. Their level
of education is university, although some have an average level of education.
Generally they are people who prefer to make purchases in supermarkets and
delicatessen in the city, they also do it in the market, they do not buy through
social networks or order at home. Their average expenditure on meat is above
41 dollars and on seafood they can reach up to 20 dollars. In conclusion, the
consumer always prefers to see the product he is buying, even if he does not
know what he is choosing, for this reason advice is essential in this line of

business.

Keywords: consumer behavior, buying process, delicatessen, buyer,

meat, consumer
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Introduccioén

La presente investigacion se refiere al tema Comportamiento del
Consumidor en los delicatesen de las principales embutidoras de la ciudad de
Cuenca. Delicatessen es aquel establecimiento donde un consumidor puede
adquirir productos para alimentarse como: céarnicos, procesados Yy
complementarios. El mercado en la actualidad es muy competitivo donde las
marcas Yy fabricantes se esfuerzan por conquistar al consumidor, en su afan
de ganar el mercado vienen fortaleciendo su cobertura con nuevos puntos de
venta en sitios estratégicos de la ciudad; sin embargo, esto no es suficiente
para poderse mantener a lo largo del tiempo, se debe investigar a su
consumidor a profundidad para entender sus necesidades y deseos de una
manera mas efectiva.

La causa principal para realizar este estudio y considerada la més
importante es la crisis sanitaria que vive el Ecuador y el mundo entero por el
brote respiratorio agudo del nuevo coronavirus (Covid-19) que se originé en
Wuhan, China en diciembre de 2019. Este fendmeno ha impactado
fuertemente en el consumidor; y es por ello, que los negocios se ven inmersos
en enfrentar nuevos retos de comercializacion; después de todo, el
imaginarse una etapa post pandemia para las empresas resulta relevante ya
gue el objetivo principal es anticiparse a un disefio de tipo de consumidor que
se quedara ante una nueva normalidad entendiendo habitos de consumo y
comportamientos de compra. Lo cierto es que, el consumidor ha evolucionado
por la presion de una nueva realidad, y para poder sobrellevarlo debe estar
sometido a nuevos aprendizajes de compra tradicional y digital.

Para muchos mercados la llegada de la pandemia ha dado paso a
nuevas tendencias impulsadas por la evolucion de la tecnologia, generando
nuevas acciones y formas de compra. Hoy en dia existen muchas formas
comodas de compra con entregas a domicilio e incluso en el mismo dia; es
por ello que esta investigacion se enfoca en el consumidor donde se analiza
su comportamiento en un canal de ventas especializado, considerando que
no todos los consumidores son iguales y que estan influenciados por factores

internos y externos que van evolucionando al pasar los dias. Bajo este
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enfoque, la presente investigacion tiene el interés de aportar datos
importantes de un comprador/consumidor, analizando sus necesidades,
deseos y como los satisface, estudiandolo desde procesos mentales y
emocionales, asi como acciones fisicas que inciden en la decision de compra;
y finalmente, entender su tendencia a futuro.

Antecedentes

El estudio del comportamiento del consumidor viene trascendiendo
dentro de la toma de decisiones en las organizaciones; a lo largo del tiempo
se han desarrollado muchas definiciones desde la perspectiva de la
economia, la psicologia, la sociologia e incluso desde la antropologia, todos
ellos reconocen la importancia que tiene el estudiar un consumidor. La parte
significativa para complementar esas perspectivas es el proceso de compra,
gue en otras palabras es la distancia que existe entre un consumidor y un
producto, alli los factores que influyen tanto internos como externos son la
clave para determinar su comportamiento. En la actualidad este proceso tiene
una aplicacion mas amplia tanto en la creacion, en la modificacion o en la
comunicacion de productos, en la logistica y también en la fijacion de precios,
llegando a ser un sistema integral que estudia el comportamiento del
consumidor. De igual manera el consumidor no es el mismo de hace 20 afios,
gracias a la tecnologia y la facilidad de informacion en la internet puede
adquirir mas conocimientos sobre un producto e incluso hacer comparaciones
para tomar una decisién al momento de comprar un producto.

Prieto (2020) explicé que el impacto en los ingresos y la intencién del
gasto estan cambiando drasticamente en todo el mundo, los consumidores
globales estdn adoptando nuevos comportamientos a medida que el mundo
se refugia, los gobiernos y las organizaciones contindan trabajando para
contener el COVID-19. Las compras en linea han aumentado en casi todas
partes, los consumidores de todo el mundo estan sintiendo efectos
econodmicos. Los paises europeos fueron los menos optimistas, mientras que
China se destac6 como el pais méas optimista, ya que fue el primero en
soportar los peores efectos de la pandemia. Sin embargo, se empieza a
escuchar con mayor fuerza que ya empezamos a vivir la cuarta revolucion

industrial marcada por la convergencia de tecnologias digitales, fisicas y



biolégicas, que cambiara al mundo y es primordial ajustarnos de manera
acelerada.

Después de dos afios de encierro e incertidumbre y al mismo tiempo
el optimismo de superar la emergencia sanitaria llevd a muchas empresas a
reinventarse y empezar a construir nuevas estrategias de comercio. Se prevée
que el aflo 2022 el comercio minorista sea muy interesante ya que busca
sacudirse y dar un gran paso adelante para definir codmo sera la experiencia
de compra del futuro, usando nuevas tecnologias buscando el camino para
una experiencia en linea mas inmersiva y analizar nuevos comportamientos
de los consumidores que impulsan la innovacion de productos y modelos
comerciales. La pandemia del COVID 19 marca un hito muy importante para
el estudio del comportamiento del consumidor que viene lleno de retos y
cambios a los que se enfrentan las empresas para su crecimiento.

América Latina ha sido una de las regiones mas impactadas por el
Coronavirus, tuvo cuarentenas mas estrictas y de larga duracion, cuanto mas
fuerte fue el encierro, mayores fueron los cambios en consumo por parte de
los hogares. Alva (2021) encontré que el consumo se mantiene con baja
frecuencia; es decir, menos visitas al punto de venta, pero con carritos llenos.
No es un comportamiento de nicho ni en términos de categorias ni
demograficos: se ve en hogares de nivel socioeconomico (NSE) alto y bajo,
con hijos y sin hijos, familias grandes y pequefias. Esa horizontalidad en el
comportamiento refuerza que estos son nuevos habitos que vinieron para
guedarse. También indica que el 70% de los consumidores en América Latina
usan tarjetas para comprar bienes de consumo masivo, factor que se aceler6
durante la pandemia. Las tarjetas son importantes para realizar compras mas
grandes: cuando se paga en efectivo, el ticket de los NSE bajos es un 20%
menor al de los niveles altos, pero cuando usan tarjetas se iguala. Adicional,
observa que a largo plazo las categorias relacionadas al hogar
(Alimentos/Lacteos) siguen beneficiAndose por estar en casa, y aportan un
60% del crecimiento. Sin embargo, en el corto plazo hay un inicio de
recuperacién de categorias relacionadas a ocasiones sociales, sobre todo
productos de Belleza y Bebidas, lo que a su vez impacta en una recuperacion

de productos premium.



La Camara de Industrias y Produccion (CIP, 2021), indic6 que las
estimaciones del Banco Central del Ecuador (BCE), la economia ecuatoriana
creceria al cierre de 2021 en 3,55% vy, en el afio 2022 en 2,54%. Ademas,
agrego que entre los sectores que lograron crecer respecto al mismo periodo
de los afos pasados (2019 y 2020) fueron: procesamiento de pescado con
crecimientos de 18,2% y 16,2% respectivamente; fabricacion de productos de
caucho y plastico (10,7% y 14,6%); fabricacién de camarédn (15,1% y 3,3%);
y de forma general, la fabricacion de productos alimenticios (15,7% y 5,7%).
Se prevé que el afio 2022 serad un afio de recuperacion de la economia
ecuatoriana y sobre todo de revertir las enormes pérdidas causadas por la
pandemia.

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos - INEC, (2017)
mencion6 que Cuenca también es conocida como la Atenas de Ecuador. Asi
mismo indica que es la tercera ciudad mas poblada del pais. Detall6, ademas,
que sus habitantes son 505.585 segun el censo 2010, con un crecimiento
poblacional de 15% en siete afios. Se proyecté que en el 2020 este cantén
tenga 636.996 habitantes, por tal razéon se lo ha considerado como un
mercado medianamente reducido.

En los ultimos aflos se ha podido observar un crecimiento en la
cobertura de delicatesen por diferentes lugares de la ciudad, asi tenemos: 6
locales de la marca Italdeli, 5 de la marca Mercado La Europeay 3 de la marca
Delicatto Piggis; un total de 14 establecimientos que atienden un mercado
geograficamente pequefio. Estos establecimientos son conocidos también
desde el area comercial como “puntos iman”. Los embutidores han sabido
aprovechar esta ventaja al utilizarlo también como boca de salida de
productos para clientes de volumen y como vitrinas de exposicién de nuevos
desarrollos para sus consumidores, fomentando de manera constante un alto
nivel de comunicacién de productos, ofertas y precios, pero son muy pocas
las estrategias de mercadeo que se basan en el comportamiento del
consumidor.

Con estos antecedentes, es posible que la pandemia haya modificado
el estilo de vida de los consumidores en la delicatessen. Es muy relevante
realizar un estudio donde se pueda analizar las caracteristicas al momento de

generar la necesidad de compra en esta nueva realidad. Finalmente, este
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estudio aportara informacion del consumidor del mercado cuencano que en la
actualidad es muy limitada, ademas permitira actualizar al “consumidor tipo”
de la ciudad, detallando ciertas caracteristicas que ayudara a una toma de
decisiones mas efectivas en el mercado.

Planteamiento del problema

El mercado de céarnicos y embutidos es muy atractivo en el Ecuador,
existe mucha oportunidad para generar inversion y produccion, a pesar de
que aun no se consiguen los volumenes apropiados de consumo per cépita
en el pais, sin embargo, este sector busca mejorar el desarrollo nacional. De
acuerdo con Vasquez (2021) explico que el ecuatoriano consume 54 kilos
anuales de distintas carnes, 32 kg corresponden a carne de pollo; 12 kg son
de cerdo y el resto (10 kg) corresponde a res y pescado. Como dato adicional
la Corporacion Financiera Nacional CFN, (2018), mencion6 que el consumo
de embutidos corresponde a 4,1 kilos al afio. Al comparar las cifras de
consumo ecuatorianas con los demas paises latinoamericanos, se puede
observar que existen oportunidades importantes de crecimiento en la
industria, como es el caso de Perd, lider en consumo de carne de pollo con
46.66 Kg per cépita, seguido de Argentina (44 Kg), Bolivia (43 Kg), Brasil y
Panama (42 Kg). Mientras que para la carne de cerdo el primero en consumo
per capita es Chile (22.8 Kg), seguido de México (17 Kg) y Panama (15.9 Kg);
y en el caso de la carne de res los mayores consumidores son Uruguay,
Argentina, Paraguay y Brasil con 46, 41, 26 y 24 Kg per capita
respectivamente. Rodriguez et al (2019), asi mismo, Rodriguez et al (2019)
indicaron que estas cifras resultan muy prometedoras para la industria carnica
en Ecuador y sugieren un potencial importante de crecimiento del sector,
siempre que exista la aceptacion por parte de los consumidores y los mismos
cuenten con ingresos que les permitan adquirir proteina de origen animal.

La Camara de Industrias de Cuenca (CIC) que es una institucion sin
fines de lucro, ha agrupado a sus afiliados en 12 sectores, y dentro del grupo
de alimentos y bebidas se encuentran las empresas de produccion de
carnicos y embutidos, donde se debe resaltar que tan sélo 3 se encuentran
afiliadas a la misma y son: Industrias de Alimentos La Europea Cia. Ltda.,
Italimentos S.A. y Piggis Embutidos Pigem Cia Ltda. Importante sefialar que
estas empresas son las mas grandes de la provincia del Azuay y de la ciudad
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de Cuenca, dentro de este giro de negocio, cada una cuenta con sus
establecimientos carnicos (delicatessen), que son objeto de esta
investigacion, este sector mueve alrededor de 15 millones de ddlares segun
sus ventas en el afio 2021. hay que mencionar que el 74% de sus ventas
corresponde a carnicos y el 2,54% a embutidos, y la diferencia estan
distribuidas a otros productos complementarios.

El trabajo estratégico desarrollado en la cobertura por el lider Italdeli,
sus locales ubicados en lugares importantes de la ciudad son un éxito. El
consumidor cuencano tiene la posibilidad de busqueda y eleccién de compra
ya que su pequefia geografia asi lo permite, es un entorno en el cual los
clientes disponen de menos tiempo, donde se quieren las cosas
inmediatamente y lleno de posibilidades, ademas las empresas deben
esforzarse en enviar un mensaje que el cliente realmente quiere oir y tener un
surtido atractivo para achicar la brecha entre el consumidor y sus productos.
Los responsables de mercadeo en las delicatesen de la ciudad de Cuenca
pueden conocer a sus compradores y/o consumidores por su trayectoria en el
mercado e incluso pueden tener claro el surtido que deben ofrecer; sin
embargo, los cambios acelerados influenciados por el brote de la Covid-19,
crea la necesidad de investigar al consumidor, estas son algunas preguntas
por responder: ¢ Como esta comprando en la actualidad?, ¢Cuales son sus
comportamientos?, ¢Por qué compran y donde compran?, etc. Al
responderlas, permitird obtener informacién valiosa entre el consumidor y el
establecimiento.

La informacion del comportamiento del consumidor en este mercado
€S muy escasa, son pocas las empresas que realizan investigaciones para
fortalecer su mercadeo. Solo algunas de las grandes empresas destinan un
presupuesto al conocimiento. Esta investigacibn permitira actualizar o
complementar mas detalles de un consumidor “tipo”. Ademas, la coyuntura
actual de la Covid 19, puede haber modificado algunas actitudes y
comportamientos que se busca conocer. Finalmente, este estudio pretende
generar expectativas para que se puedan desarrollar mas investigaciones
sobre este tema.

Cada empresa de este segmento mantiene su competitividad, por lo

que generan planes estratégicos para mantener la fidelidad de los clientes.
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Las relaciones comerciales vienen marcadas por cada establecimiento y los
consumidores han aceptado su servicio. Por lo que esta investigacion busca
también conocer la eleccion de compra y su fidelidad.

Formulacion del problema

cDe qué forma el COVID-19 modificé el comportamiento del
consumidor en los delicatesen de las principales embutidoras de la ciudad de
Cuenca?

Justificacion

La evidencia empirica indica que en Cuenca existe la mayor
participacion de fabricas de embutidos del Ecuador, y estos a su vez se han
venido posicionando en la mente de los consumidores, ocasionando
preferencias al momento de escoger un establecimiento para realizar sus
compras. Estas fabricas surgen ante la necesidad de atender un mercado
altamente demandado por precios accesibles y productos que sean de facil
coccion o de rapida preparacion. Al principio solo se dedicaban a realizar
alimentos procesados, pero al pasar los dias esta miopia de negocio paso de
ser una empresa embutidora a ser una empresa de alimentos que dia a dia
sigue evolucionando y especializandose. Este mercado de alimentos es muy
atractivo por lo tanto estas empresas han visto la necesidad de explorar
ventas directas, donde tengan un contacto de primera mano con Sus
consumidores y esto ha dado paso al surgimiento de las delicatessen, con ello
cierran el circulo integral de su negocio.

La presente investigacion se enfoca en estudiar el comportamiento del
consumidor en un canal especializado de venta. Los acelerados cambios en
los hébitos y comportamientos de compra por la Covid 19, desata
incertidumbre con miras al futuro y la forma que se deberan atender a sus
consumidores. En la actualidad el estudio del consumidor en este sector es
minimo, por cuanto se ve una oportunidad de explorarlo y recolectar valiosa
informacion. En definitiva, este trabajo permitira recolectar datos que serviran
de base para préoximos andlisis que se deseen profundizar en este canal de
ventas, lo cual permitird a emprendimientos, desarrollar sus estrategias de
surtidos de productos, precios y promociones encaminadas a su consumidor,
ademas se considera que toda la informacién obtenida de la investigacion sea

relevante para la toma de decisiones.



Por otra parte, este estudio se enfoca en una de las principales
necesidades de los consumidores que se encuentra dentro de la base de
necesidades como es el alimentarse. La basqueda de aprovisionamiento, el
cambio de ocasiones de consumo, los precios, la logistica, etc., todo cambid
con la llegada del Covid 19. Esta coyuntura proyecta a un consumidor con
nuevas necesidades y deseos que se deben estudiar y se busca definir al tipo
consumidor actual, el mismo que esta inmerso en una evolucion tecnoldgica,
cambios de habitos de consumo, etc. La distancia entre el consumidor y el
producto puede resultar un poco irrelevante ya que el consumidor conoce muy
bien la calidad de los productos e incluso las puede minimizar, pero las nuevas
generaciones demandan otras necesidades que pueden cambiar la forma de
compra en los establecimientos y los factores a los que esta sometido.

Hay que sefalar que el mercado cuencano se caracteriza por ser muy
tradicionalista, es como una especie de legado que viene trascendiendo. La
familia juega un papel importante por lo que es comun escuchar al momento
de una decision de compra que: fue por una recomendacion de la mama, del
papa, de sus abuelos o de una persona importante de su familia. Por lo que
algunos mensajes publicitarios del mercado tienen este contenido para poder
influenciar en una decisién de compra. Las preferencias de los consumidores
por alimentarse siguen siendo una preocupacion por las empresas, siempre
buscan implementar estrategias adecuadas para poder sobrevivir en el
mercado, al realizar el estudio del comportamiento del consumidor se puede
obtener datos relevantes para implementar estrategias efectivas.

Resulta también relevante para realizar este estudio el analisis del
entorno en el que se ve alterado por la construccion de la una nueva sociedad,
con actores de estratos sociales y migrantes que cambian el comportamiento
al descubrir nuevos habitos de consumo. Por tal razén este estudio permitira
estudiarlos y asi determinar si influye o no en las personas. Finalmente, este
estudio aportara datos de factores externos que modifican a los internos en

un proceso de compra.



Objetivos
General
Analizar el comportamiento del consumidor en los delicatessen de las
principales embutidoras de la ciudad de Cuenca, mediante una investigacion
con enfoque mixto, definiendo los detalles de un consumidor “tipo”
postpandemia, para demostrar si esta variable generé cambios de habito de
CONSUMO en su proceso de compra.
Especificos
o Definir el perfil del consumidor “tipo” postpandemia y las principales
caracteristicas demograficas que tiene el consumidor.
¢ Identificar las actitudes y comportamientos del consumidor de carnicos
en el punto de venta.
e Determinar los cambios de habitos y costumbres de consumo en el

proceso de compra.



Capitulo I: Marco tedrico

De acuerdo con Schiffman y Kanuk (2010) “El comportamiento del
consumidor era un campo relativamente nuevo a mediados y finales de la
decada de 1960” (p. 18). Sefalaron ademas que muchas de las teorias se
basaron en la teoria econdémica, es decir; los individuos actuaban
racionalmente para maxificar sus beneficios en la compra de bienes y
servicios. Mencionaron que las investigaciones posteriores revelaban que los
consumidores tambien realizaban compras por impulsos y se dejaban influir
por familiares, amigos, anunciantes y modelos de roles, sin oviar el estado de
animo, las situaciones y las emociones. Todos estos factores se combinaban
para construir el modelo de comportamiento del consumidor.

A pesar que la economia tradicional siempre a predominado con la idea
que las personas siguen un modelo estrictamente racional en la toma de
desiciones, pero asimismo no ha concluido el comprender el comportamiento
humano, esto ha dado paso a un nuevo enfoque llamado economia
conductual. Santos (2020) explico que las decisiones que toman las personas
estan influenciados por aspectos cognitivos sociales y emocionales que las
condicionan. Kosciuczyk (2012) mencion6 que la Economia del
Comportamiento o Economia Conductual parte de la constatacion de que
todos los agentes tienen limitaciones cognitivas, que son incapaces de
procesar racionalmente cantidades grandes de informacion, que toman
decisiones de forma emocional y de forma sisteméatica, sujetos a sesgos en el
manejo de probabilidades, y que muchas veces estan dispuestos a sacrificar
su propio interés para satisfacer diferentes formas de preferencias sociales.
Finalmente, Santos (2020), sefial6 que los estudios de la economia
conductual se enfocan principalmente en comprender el funcionamiento
del pensamiento humano con el fin de entender mejor como funciona el
cerebro de las personas en la toma de decisiones.

Baddeley (2018) menciond que la economia conductual ofrece una
combinacion Unica de hallazgos procedentes del ambito de las ciencias
sociales. Son potentes herramientas analiticas de los economistas,
tradicionalmente aplicadas a la comprension de los incentivos y motivaciones

gue hoy en dia se estan poniendo en practica. Pero también atenda la
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principal carencia de la economia no conductual, su concepcidn restrictiva de
racionalidad, basada en supuestos de agentes capaces de aplicar con
facilidad herramientas mateméticas para identificar las mejores soluciones
para ellos y sus negocios. Actualmente podemos escuchar que esta tendencia
es aplicada a diversos campos, entre ellos la mercadotecnia, que ha sido muy
efectiva al momento de desarrollar estrategias en los negocios.

Esguerra( 2016) indico que durante varios afios se ha reconocido, tanto
a nivel de investigacion académica como aplicada, que muchos de los
estudios realizados por Kahneman y Tversky (autores que trabajaron en
conjunto por varios afios, involucrando el saber de las ciencias cognoscitivas
a la teoria econdmica) demuestran que el paradigma econdémico tradicional
no ha logrado analizar ni comprender completamente el comportamiento
humano. Entre los factores cognoscitivos sobre los que trabajaron durante
varios afios Kahneman y Tversky, y con los que sustentaron en gran medida
su teoria, se encuentran el de los heuristicos y el de los sesgos cognitivos. La
idea central es que cuando las personas hacen juicios en condiciones de
incertidumbre, por lo general se basan en “atajos” que simplifican el proceso
mas que en el procesamiento organizado, formal o probabilistico (Esguerra,
2016). Entonces, las heuristicas son atajos mentales o reglas de decision
sencillas que utiliza la mente para enfrentar problemas cuando no tiene los
recursos para resolverlos con precision. Mientras que los sesgos cognitivos
son errores sistematicos (no aleatorios) en el pensamiento.

Al utilizar heuristicas y a menudo llegar a conclusiones rapidas, las
personas tendemos a tomar decisiones erradas, 0 mas bien, decisiones que
se desvian del concepto de racionalidad, esto segun la teoria econdémica
tradicional. Cruz (2003) mencioné que, de acuerdo con Daniel Kahneman y
Amos Tversky, los humanos no siempre estan regidos por sus intereses
personales y la racionalidad perfecta; con frecuencia, realizan o toman
decisiones y, en consecuencia, ejecutan acciones que se apartan de las
predicciones de caracter normativo y metddico que se derivan de la ortodoxia
economica. En consecuencia, los consumidores se veran inmersos a cambiar
su proceso de compra segun las influencias que se encuentren en los

mercados.
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De acuerdo con Delgado (2021), Kahneman concluy6 que existen dos
formas distintas de pensamiento en los humanos y las denominé el Sistema
1y el Sistema 2. El Sistema 1 es rapido, automéatico, no requiere esfuerzo por
nuestra parte, es frecuente, emocional, estereotipado y subconsciente,
ademas es el mas utilizado y se encarga de generar intuicion en las tareas
gue se realicen, también es conocido como sistema implicito y nos permite
realizar tareas béasicas cotidianas. Asi mismo, Delgado (2021) indic6 que el
Sistema 2 es mas lento y requiere un mayor esfuerzo por nuestra parte, se
usa con menor frecuencia y esté ligado a lo l6gico y racional frente al Sistema
1, ademas menciona que todo se realiza de manera consciente. El Sistema 1
se encarga del 97 % de las decisiones que tomamos a lo largo de nuestro dia
a dia. El Sistema 2, por lo tanto, solo es responsable de un 3% de nuestras
decisiones diarias.

Hablar de comportamiento del consumidor es analizar la importancia
de los factores que rodean a un individuo. De acuerdo con Ruiz de Maya y
Grande (2013) “El comportamiento de las personas estd sujeto a muchas
influencias que condicionan sus actos de consumo” (p. 21). Asimismo explicé
gue las influencias provienen de manera externa, principalmente del entorno
en que se vive o internas que son propias de los consumidores mismos. Entre
las influencias externas tenemos: el entorno demogréafico y econdmico, la
cultura, la estratificacion social y los grupos de referencia; y, entre las
influencias internas tenemos: la percepcién, el aprendizaje y la memoria, la
personalidad y los estilos de vida, y las actitudes.

En cuanto a las influencias externas, Ruiz de Maya y Grande (2013)
sefialaron que el estudio del entorno demogréafico contempla: el volumen de
poblacion (determina el tamafio global de los mercados de muchos bienes),
la composicién de la poblacion (estructura en funcion de la edad, género o
nivel educativo) y la distribucion de la poblacién (movimientos geograficos que
alteran la ubicacién). Los cambios en el entorno demografico mundial
ayudaron a los negocios a tener un mercado segmentado mas facil de
interpretarlo. Es por ello que Kotler y Amstrong (2013) presentaron una
estructura de edades de la poblacion, que hoy en dia es la principal tendencia
cambiante, practicamente esta en funcion de las generaciones y los clasifican

en tres principales grupos: los baby boomers nacidos entre los afios 1.946 y
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1.964, generacion X nacidos entre los afios 1.965 y 1.976, y finalmente los
milenarios nacidos entre los afios 1.977 y 2.000.

Para Ruiz de Maya y Grande (2013) la coyuntura econdmica explica
las expansiones o retraimiento de la demanda segun las expectativas de
conservar el empleo y las facilidades crediticias, ademas el poder de compra
de los consumidores en parte determinado con los tipos de interés, su nivel
de salarios y las expectativas de conservar el empleo condicionan el tipo de
producto que un mercado puede demandar porque les resulten 0 no
accesibles. Kotler y Amstrong (2013) mencionaron que “En 2008 las
economias estadounidenses y mundiales experimentaron la Gran Recesion”
(p. 24). Asimismo indicaron que la recesion provoco en los consumidores
reevaluar sus prioridades de gasto y reducir las compras, esto desperto un
cambio en sus actitudes y hébitos de compra. Entonces, estas variables
inciden de manera importante en las decisiones de consumo Yy
consecuencialmente en el funcionamiento y desarrollo de los mercados.

Garnica y Maubert (2009) indicaron que “El estudio de la cultura es el
examen de todos los aspectos de una sociedad” (p 192). Asi mismo
mencionaron que las costumbres, leyes, lenguaje y conocimiento, forjan al
caracter y la personalidad. De acuerdo con Ruiz de Maya y Grande (2013) “La
cultura de una sociedad la definen el conjunto de pensamientos y sentimientos
compartidos, los conocimientos, los valores, prioridades y las creencias” (p.
25). Es por ello, que el papel de la cultura es inculcar valores y normas de
conducta, que condiciona el comportamiento en las personas y es muy
importante conocerse para disefiar estrategias de marketing. Mencionaron
tambien que la cultura de una sociedad permite, prohibe o estimula el
consumo de ciertos bienes o servicios, ademas, crea o hace desaparecer
productos. Definitivamente la cultura afecta a los productos que se desean o
consumen, los precios que se deben fijar, la distribucion de bienes y servicios
ademas de las actividades de comunicacion.

De acuerdo con Garnica y Maubert (2009), la estratificacion social
resulta de realizar una division de la sociedad en niveles socioecondmicos
(NSE) de manera jerarquica considerando las sociedades y culturas.
Asimismo menciona que estos niveles estan relacionados con el estatus que

poseen los miembros de un grupo social en relacién con los miembros de
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otros niveles. Ruiz de Maya y Grande (2013) también indicarén que las clases
sociales son grupos de personas que comparten determinadas caracteristicas
similares como nivel de renta, educacion reglada, empleo o actividad
profesional, poder de influencia en la sociedad y valores éticos y morales. El
comportamiento en materia de consumo de cada clase social es diferente y
se materializa en sus actitudes ante el consumo (el precio y la marca son
simbolos de diferenciacién), adopciéon de productos (ventajas de producto
frente a los existentes), el significado de los precios, el tipo de establecimiento
elegido para hacer las compras (estdn en funcion a la superficie de los
establecimientos) y el tipo de comunicacion (los estratos mas elevados estan
menos influenciados por la comunicacion impersonal que los menos
favorecidos). (Ruiz de Maya & Grande, 2013).

De acuerdo con Kotler y Keller (2012) los grupos de referencia de una
persona son aquellos que tienen influencia directa (cara a cara) o indirecta
sobre sus actitudes y comportamiento. Ademas mencionaron a dos grupos de
pertenencia que tienen influencia directa y son: el grupo primario y grupo
secundario donde la persona interactua. Para el grupo primario segun Ruiz
de Maya y Grande (2013), destacan a la familia en primer lugar como fuertes
influenciadores en el comportamiento de compra, que forman habitos o
actitudes que sirven de referencia al momento de una decision de compra. Y
los grupos secundarios la forman los grupos: religiosos, profesionales y
sindicales, con una tendencia mas formal y con menor interaccion continua.
Todos estos grupos estan enlazados por la interaccion social, normas tacticas
0 escritas, elaboradas por la transmision mdltiple de la informacién o la
imitacion del lider que produce efectos sobre la conducta de elevado interés
para las empresas. Por otra parte Kotler y Keller (2012) mencionaron que las
personas tambien se ven involucradas por grupos a los que no pertenecen
conocidos como grupos de aspiracion (a los que desearia pertenecer), los
grupos disociativos cuyos valores o comportamientos son rechazados por un
individuo y al lider de opinion cuya persona ofrece de manera informal
consejos o informacion de un producto o servicio.

Segun Ruiz de Maya y Grande (2013), “Las influencias internas son
condicionamientos propios de las personas, tienen que ver con sus facultades

cognitivas y personalidad” (p. 30). Asi mismo sefalaron que se generan de
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manera interna a través de vivencias, experiencias y reflexiones de las
personas. También las influencias pueden ser externas que se ajustan y
perturban a las internas.

Para Ruiz de Maya y Grande (2013) la percepcién puede entenderse
como el proceso de captacion y evaluacion de estimulos procedentes del
exterior, seleccionados y organizados, que permite comprender el mundo que
nos rodea. Kotler y Amstrong (2013) mencionaron que las personas aprenden
a través de un flujo de informacién captada por los cinco sentidos: vista, oido,
olfato, tacto y gusto, pero cada persona descodifica esta informacién de
manera individual, las organiza e interpreta a su conveniencia. Asi mismo
Kotler y Amstrong (2013) concluyeron que “La percepcion se convierte en un
proceso por el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan la
informacion para formarse una imagen significativa del mundo” (p. 140).
Dentro del marketing la percepcién de las personas sobre un producto es muy
importante para la toma de decisiones, pues de ello se fijan: disefios de
productos, fijacion o alteracion de precios, incluso el disefio de campafias de
comunicacion (Ruiz de Maya & Grande, 2013).

Las personas pueden formar diferentes percepciones del mismo
estimulo debido a tres procesos que son: atencidon selectiva, distorsion
selectiva y retencion selectiva. (Kotler & Amstrong, 2013). De acuerdo con
Ruiz de Maya y Grande (2013) indicaron que las personas no perciben los
estimulos del exterior de forma casual sino que existe un proceso secuencial
gue abarca desde la exposicion a los mismos hasta su asimilacion y retencion.
Para Kotler y Keller (2012) la atencion es la capacidad de procesamiento a
determinados estimulos de forma que puede ser ejecutado de manera
voluntaria (accion de manera deliberada) e involuntaria (que despierta alguien
0 algo); entoces para que exista una atencion selectiva se debe enfocar el
marketing a captar la atencion del consumidor y definir qué estimulos notaran
las personas. Asimismo Kotler y Keller (2012) definieron a la distorsion
selectiva como la tendencia que tienen los seres humanos para interpretar la
informacion ajustada a sus propias percepciones, mencionaron ademas que
los consumidores distorsionan la informacion para que ésta sea consistente
con sus creencias y expectativas previas de la marca y el producto.

Finalmente Kotler y Keller (2012) mencionaron que la retencion selectiva se
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produce cuando un producto es agradable a la persona y tiende a recordarlo,
caso contrario; lo desecha y olvida. Finalmente indicaron que la retencién
selectiva puede constituir una ventaja para las marcas sdélidas, los
especialistas en marketing deben usar la repeticion para asegurarse de que
Su mensaje no sea pasado por alto.

La percepcidon también puede estar compuesta por otras influencias
internas, Ruiz de Maya y Grande (2013), mencionaron a la personalidad, la
misma que integra los rasgos de caracteristicas del ser humano, que busca
comprender la forma del comportamiento de manera individual, ademas
influye en la manera de interpretar los estimulos, estas son las reacciones de
las personas que estan determinadas por su personalidad agresiva,
autoritaria, sumisa, independientes. Otra influencia interna da a lugar a la
motivacién propia del ser humano, que se origina por las necesidades,
tambien lo denominaron como impulsos, donde llegan a adquirir una
intensidad fuerte como para impulsar a la persona a actuar con tal de lograr
su satisfaccion (Kotler & Amstrong, 2013). Segun Schiffman y Kanuk (2010)
nos permite entender la necesidades a traves de la teoria de la jerarquia de
necesidades de Abraham Maslow, estas necesidades estan clasificadas por
niveles: en el primer nivel figuran las de caracter fisiologico (alimento, agua,
aire, vivienda, vestido, sexo), en el segudo nivel estan las necesidades de
seguridad y tranquilidad (proteccion, orden, estabilidad), en el tercer nivel las
necesidades sociales (afecto amistad y pertenencia), en el cuarto nivel figuran
las necesidades de autoestima (prestigio, estatus, ego), finalmente menciona
a la autorealizacion como cima de los niveles que se fundamente en la
realizacion personal.

El aprendizaje también se asocia a la percepcién interna de las
personas, segun Garnica y Maubert (2009), es el proceso por medio del cual
los individuos adquieren el conocimiento de compra y de consumo, asi como
la experiencia que aplican a un comportamiento futuro relacionado. De
acuerdo con Salomon (2017), menciond que las teorias conductuales del
aprendizaje es el resultado de respuestas a sucesos externos, indicé también
que algunos psicologos que aceptan este punto de vista no se enfocan en
procesos internos del pensamiento, sino que consideran a la mente como una

caja negra, destacando los aspectos observables del comportamiento es decir
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todo aquello que ingresa a la caja negra (los estimulos o los sucesos
percibidos por la persona) y todo lo que sale de ella (las respuestas o
reacciones a dicho estimulos). De acuerdo con Grande y Alonso (2010)
mencionaron cuatro tipos fundamentales de aprendizaje desde la perspectiva
del marketing: el primero se refiere al aprendizaje basico de conductas
arraigadas, concebido desde las primeras etapas de nuestras vidas,
consideradas muy dificiles de alterarlos, estos habitos de consumo se
adoptan y vienen transmitiendose de generacién en generacion. El segundo
se refiere al aprendizaje cognitivo que surge de la adquisicidon continua y
permanente de informaciéon que lleva al conocimiento, el conocimiento se
desarrolla segun el proceso de repeticion por parte de las empresas ya que el
ser humano tiende a olvidar con rapidez todo aquello que no guarda relacion
con su mente. En el tercero mencionaron que el consumidor aprende de las
actitudes, al enfrentarse a situaciones de alguna manera logica. Finalmente
mencionaron que el cuarto tipo de aprendizaje se centra comportamientos
gue son el resultado de los diferentes procesos de aprendizaje. De acuerdo
con Ruiz de Maya y Grande (2013), el ser humano aprende y este aprendizaje
es transformado en consolidacibn de valores, gustos, preferencias,
sentimientos, significados, en la formacion de actitudes y en
comportamientos.

Segun Schiffman y Kanuk (2010) “La memoria humana es un factor de
vital importancia para el procesamiento de la informacion” (p. 207). En la
memoria existen espacios separados y secuenciales llamados almacenes,
Schiffman y Kanuk (2010) indicaron que estos almacenes son: los
sensoriales, donde los datos son absorbidos a traves de los sentidos, son
fragmentos de informacion (olor, color, textura). Los almacenes de memoria
a corto plazo, llamados tambien memoria de trabajo tienen una duracién
memoristica que permanece por un breve lapso, no alcanza el minuto y
pueden ser frases, palabras o numeros. Finalmente el gran almacen de
memoria a largo plazo, aqui se agrupa y organiza la informacion durante
periodos extensos, esta informacion puede permanecer dias, semanas 0
incluso afos.

Ruiz de Maya y Grande (2013), indicaron que el estimulo interno de la
personalidad representa las propiedades estructurales y dinamicas de una
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persona. La personalidad tiene un papel decisivo sobre la formacion de
actitudes (Schiffman & Kanuk, 2010). Por lo tanto Ruiz de Maya y Grande
(2013) mencionaron que la personalidad se puede definir por el tipo y rasgos
psicologicos humanos. Segun Kotler y Keller (2012) “La personalidad es una
variable que puede resultar util al analizar las elecciones de marca del
consumidor”’(P. 157). Mencionaron ademas que el consumidor a menudo
asocia la personalidad de una marca con la suya, eligiendo o adoptando las
mas afines. Sin embargo, concluyeron que el estilo de vida es el patrén de
vida de un individuo, ya que cada persona es particular y diferente a los demas
aungque pertenezcan a una misma subcultura, clase social y ocupacion.

Las actitudes son las formas de reaccionar frente a un estimulo que
proviene de algun acontecimiento. Segun Salomon (2013), mencioné que una
actitud es duradera y permanente a lo largo del tiempo, asimismo lo clasificd
en: afecto, comportamiento y cognicién. El afecto corresponde al sentimiento
de un consumidor. EI comportamiento que es detonado por las intenciones de
la persona para hacer algo. Finalmente la cognicion se refiere a lo que cree la
persona. Esta definicion se conoce como el ABC de las actitudes.

El comportamiento de compra de un consumidor sigue un proceso. De
acuerdo con Kerin y Hartley (2014) “se denomina proceso de decision de
compra a las etapas por las que pasa el comprador para decidir la compra de
productos y servicios” (p. 116). Kotler y Amstrong (2013) mencionaron cinco
etapas de decision de compra: (a) el reconocimiento de la necesidad, (b) la
basqueda de informacion, (c) la evaluacion de las alternativas, (d) la decision
de compra 'y, (e) el comportamiento post compra. El resultado de la decision
de compra afecta directamente al Ultimo paso del proceso, aqui se genera el
aprendizaje basado en un resultado bueno o malo. No olvidemos que las
personas tienen sus propias necesidades y carencias, asi pertenezcan a
grupos homogéneos con sus mismas necesidades, cada individuo tiene su
propio proceso de compra.

El proceso de compra va de la mano con el modelo que se puede
aplicar dependiendo la caracteristica del producto. De acuerdo con Peird
(2017), menciond que existen cuatro tipos de modelo de compra que son: (a)
el comportamiento de compra compleja, (b) el comportamiento de compra
reductor de la disonancia, (c) el comportamiento habitual de compra y, (d) el
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comportamiento de busqueda variada. Cada uno de ellos tienen relevancia al
momento de estudiar a un consumidor, permitiendo generar estrategias
acertadas para la mercadotecnia.

Colety Polio (2014) indicaron que en la compra compleja el consumidor
busca informacion que sea segura, éste a su vez busca conocer mas
caracteristicas de un producto, generando asi el conocimiento antes de tomar
una decision, este modelo se apega cuando la compra es de alto valor, muy
poco frecuentes y de alta tecnologia. Por otro lado, Peir6 (2017) sefal6é que
el comportamiento de compra que reduce la disonancia o compra
descartando las diferencias, puede deberse al alto precio y la compra poco
frecuente, donde los consumidores se veran obligados a comprar productos
que no tengan demasiadas opciones limitdndose a tomar una decision. Asi
mismo, Peir6 (2017) indicé que el comportamiento habitual de compra se
refiere a un consumidor que tiene poca participaciéon en una decisién de
compra y gque solo percibe algunas diferencias significativas entre las marcas,
generalmente son productos que se utilizan para su rutina diaria. Finalmente,
el comportamiento de compra de busqueda de variedad, de acuerdo a Colet
y Polio (2014) el consumidor prueba una y otra marca constantemente, no se
implica demasiado en este tipo de compra, el consumidor busca
caracteristicas particulares entre las marcas y compra si encuentra una
diferencia sustancial.

Marco referencial

Existen algunos estudios desarrollados a nivel nacional e internacional
sobre la investigacion del comportamiento del consumidor. Basicamente la
intensién es conocer y actualizar los aspectos demogréficos, psicograficos,
etnograficos, etc, de un consumidor. A continuacion se detallan algunas
investigaciones relevantes.

Jaramillo (2018), realizé6 un estudio denominado “Los habitos de
consumo de los norteamericanos jubilados frente a los jubilados nacionales,
residentes en la ciudad de Cuenca, enfocado a productos de primera
necesidad (lacteo, fruta, carnico, marisco,panaderia) periodo 2017 - 2018”,
basado en el modelo de comportamiento del consumidor de Philip Kotler. Esta
investigacion concluyente fué descriptivo exploratorio con corte transversal,

aplicado a 370 personas y utilizando la afijaciébn proporcional, se realizaron
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303 encuestas a norteamericanos y 67 a ecuatorianos. La informacion fue
recolectada por medio de un cuestionario.

Esta investigacion concluy6 que los norteamericanos y ecuatorianos
tienen gustos y preferencias diferentes en el consumo de productos de
primera necesidad, con una variacion de 64.81%. Asimismo determiné un
perfil de compra para cada segmento y menciond que los productos varian
dependiendo la nacionalidad. Destacé que el lugar de compras preferido para
los norteamericanos es Supermaxi, Ital Deli y Bocatti, y para los ecuatorianos
es Coralcentro. En cuanto a la presentacion de un producto concluyé que para
los norteamericanos no es importante en ninguna categoria, a diferencia de
los ecuatorianos es muy importante la presentacion del producto: lacteos
69.80%, frutas 70.50%, céarnicos 77.08%, panaderia 56.87%. Finalmente,
cuando estan en el punto de venta los norteamericanos a menudo analizan
varias alternativas antes de elegir un producto 42.9% a diferencia de los
ecuatorianos que compran siempre el mismo producto 25.7%.

Por otra parte, Alvarez y Villacrés (2017) desarrollaron una
investigacion denominada “La interaccion personal y su efecto en la decision
de compra”, cuyo objetivo principal fue determinar la relacion entre estas dos
variables basada en la calidad del servicio. Los investigadores aplicaron una
encuesta de 30 preguntas con un analisis correlacional-explicativo donde se
obtienen coeficientes de Tau b de Kendall en las variables y dimensiones de
estudio analizados en las 4 cadenas de comisariatos mas importantes por
volumen de ventas de la ciudad de Guayaquil (Ecuador), siendo éstas:
Almacenes TIA, Mi Comisariato, Akiy Gran AKI, y las cadenas de Supermaxi-
Megamaxi.

Los investigadores demostraron de manera estadistica que la
interaccion entre empleados y consumidores pueden influir en la decision de
compra de los clientes. Concluyen ademas que el proceso de compra de los
consumidores basados en el reconocimiento de la necesidad, el tipo de
busqueda de productos, la evaluacion de compra y la post compra que
realizan los clientes muestran un proceso complejo al realizar la compra.
Finalmente, mencionaron que la interaccion personal influye de manera baja
en el comportamiento de compra de los consumidores a aquellos

consumidores que lo hacen sin tener una interaccion personal con los
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empleados, como por ejemplo, los consumidores que realizan compras por
medio del comercio electrénico y varia la compra con la sensacion
experimentada.

A nivel internacional, Baziana et al. (2021), realizaron una investigacion
de comportamiento del consumidor hacia las delicatessen, productos e
influencia de la marca, desarrollaron dos tipos diferentes de cuestionarios a
10 expertos del mercado y 300 consumidores en Thessaloniki — Grecia. El
método utilizado en este trabajo fue del muestreo aleatorio simple, empleando
un analisis de caracter cualitativo y cuantitativo. Ademas desarrollaron una
investigacién primaria, con el fin de obtener informacion sobre los gustos,
actitudes, y preferencias en productos delicatessen, asi como para determinar
las fuerzas impulsoras detras de sus elecciones al comprar productos
delicatessen.

Esta investigacion concluyé con algunos hallasgos importantes,
mencionaron que el factor mas importante que influye en la compra de
productos delicatessen es la calidad y prestigio, Asimismo encontraron a
través de pruebas de chi-cuadrado y tabulaciones cruzadas que los
consumidores que quieren cubrir necesidades de salud, calidad y sabor,
compran productos en delicatessen motivados por sensaciones percepcion,
nutricion, precio, método de produccion, método de conservacion, ecologia y
frescura, Ademas, los consumidores que quieren cubrir necesidades en
materia de salud son mas propensos a comprar de una tienda de delicatessen
influenciada primero por la calidad y el prestigio (34,8%) relacionado con los
que no quieren cubrir la misma necesidad (21,3%). Finalmente, en cuanto a
la definicion que dan los consumidores a los productos delicatessen segun la
frecuencia de compra tenemos: los consumidores que compran productos
delicatessen 3-4 veces como innovadores (28,6%) relacionado con los que no
(7,4%), asimismo a los que compran una vez a la semana los definen como
tradicionales (45,2 %) bioldgicos (44,0 %) y especiales (35,7 %) y
relacionados con los que no compran (29,7%).

Herrera (2020) desarrollé un estudio denominado: Andlisis del
comportamiento del consumidor y de los factores que influyen en la decisiéon
de compra en el supermercado el super del distrito de Chiclayo — 2018. El

objetivo general de esta investigacion se centra en determinar el
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comportamiento de compra del consumidor, el método que se utilizé fue el
deductivo, el tipo de investigacién es descriptiva — correlacional, el tipo de
diseiio es no experimental, asimismo las variables del estudio son:
Comportamiento del Consumidor y Decision de Compra. La recoleccion de
datos fue por medio de una encuesta en la escala Likert.

La investigacion concluye que los principales factores que determinan
el comportamiento del consumidor son el precio (61%), y dentro de las
decisiones de compra, se necesita mejorar la atencion (44.1%). Ademas la
calidad de los productos (100%) es definitivo para que realicen sus compras.
Finalmente concluyo que el factor cultural, factor social y factor personal
influyen positivamente en la busqueda de informacion, evaluacion de
alternativas y comportamiento post-compra en las organizaciones.

Finalmente, Espinel et al. (2019) desarrollaron la investigacion
denominada: Factores que influyen en el comportamiento del consumidor de
los negocios al detal y supermercados en el Caribe colombiano. El objetivo
principal de esta investigacion fue: analizar preferencias, edad, gustos,
necesidades, opiniones, estrato y estilos de vida para la toma de decisiones.
Para realizar este estudio se aplicé el metodo descriptivo - probabilistico, con
muestreo estratificado, aplicando una encuesta a un total de 167
consumidores de tiendas de barrio y de supermercados.

Los investigadores concluyeron que, el canal tradicional (tiendas de
barrio y supermercados) logra posicionarse como el principal lugar de
compras de productos de la canasta familiar. Ademas, los factores que mas
valoran los consumidores a la hora de hacer su compra en las tiendas de
barrio son los precios bajos, la cercania y la atencion personalizada.
Finamente, mencionaron con relacion al rol familiar, que compran mas las
mujeres entre los 20 y 40 afios mayoritariamente son amas de casa, compran
diariamente lo necesario para su hogar, buscan la economia y la cercania de

las tiendas, entre otros beneficios.
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Capitulo II: Disefio metodologico
Disefio de Investigacion

“El término disefio se refiere al plan o estrategia concebida para
obtener la informacion que deseas, con el propésito de responder al
planteamiento del problema” (Hernandez & Mendoza, 2018, p. 150). “El
disefio de investigacion es el plan, la estructura, la estrategia general, de
caracter flexible, que orienta y guia al investigador para responder al problema
planteado”. (Gallardo, 2017, p. 54). De acuerdo con Hernandez et al. (1991)
el disefio de investigacion se basa en dos tipos: los no experimentales y los
experimentales.

En el disefio no experimental de una investigacion las variables no son
manipuladas deliberadamente; es decir, se efectia la investigacion
observando las variables tal como se dan en su contexto natural. Por otro lado
el término experimento tiene dos aceptaciones béasicas: la primera se refiere
en realizar una accién al cual después se debe observar, y la segunda hace
referencia a una investigacion en la que se manipula deliberadamente las
variables y posterior a ello se debe analizar las consecuencias. (Hernandez
et al. 1991).

Para este estudio se aplicara el disefio de investigacion no
experimental cuantitativo ya que las variables, no seran manipuladas, ademas
sera transversal simple, ya que se aplicara en un inico momento.

Tipo de Investigacion

De acuerdo con Naupas et al. (2014) la mayoria de los estudios en
investigacion cientifica se distinguen en dos tipos de investigacion: la basica
o puray la investigacion aplicada o tecnolégica. En este caso nos basaremos
en la investigacion basica, la misma que detalla los siguientes niveles de
investigacion: la exploratoria (busqueda de informacién para formular
problemas e hipétesis y generar una investigacibn mas precisa), la
investigacion descriptiva (recopila datos e informacion), la explicativa (que es
un nivel mas complejo, profundo y riguroso, ya que debe verificar hipétesis
causales o explicativas) y finalmente la investigacion predictiva (que tiene
enfoque a la prediccion y son usadas basicamente en las indagaciones

meteoroldgicas).
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Para el objeto de este estudio se utilizara la investigacién descriptiva
(cuantitativa) y exploratoria (cualitativa).

Métodos y técnicas de Investigacion

De acuerdo con Naupas et al. (2014) mencionaron que enfoque
cualitativo “hace referencia a caracteristicas, atributos, esencia, totalidad o
propiedades no cuantificables”. (p. 98). Este enfoque permite comprender y/o
explicar mejor los fendbmenos o acontecimientos de los seres humanos. Asi
también, mencionaron que el enfoque cuantitativo tiene que ver con la
medicion, magnitud, observacion de las unidades de andlisis, el muestreo y el
tratamiento estadistico. El caracter de esta investigacién se aplicard con
enfoque cualitativo y cuantitativo, al mismo que se llamara cuali-cuanti.

Para el desarrollo de esta investigacion se iniciara con una cualitativa,
donde se aplicara la técnica de la observacion directa, no participante, y los
registros de los hallazgos seran plasmados en una guia estructurada, para
luego ser analizados. La observacion es el proceso de conocimiento de la
realidad; mediante los sentidos podemos hacer contacto directo con el sujeto
cognoscente y el objeto o fenémeno por conocer. Naupas et al. (2014).
Ademaés, la observacion directa no participante, es aquella que tiene relacion
entre el investigador y su investigado. Seguido de ello, se aplicara la
investigacion cuantitativa donde se disefiara un cuestionario estructurado con
preguntas, con la técnica basada en la escala de Likert y la informacién sera
levantada aplicando la técnica de la encuesta. Segun Quezada (2010) la
escala de Likert permite medir actitudes individuales en contextos sociales
particulares, las mismas pueden ser positivas 0 negativas.

Tipos de datos y fuentes de informacion. (Primario y secundario)

Los datos primarios es toda la informacién que se redne o no existe
para la investigacién y que hay que ir a buscarla, el propésito es abordar el
problema que se enfrenta. Asi mismo, los datos secundarios de informacién
son los que se pueden obtener de fuentes privadas y gubernamentales o
incluso de empresas comerciales de investigacion de mercados y de bases
de datos computarizadas. (Malhotra, 2008). Por lo tanto, en este estudio se
levantard la informacién primaria mediante la aplicacion de la investigacion

cualitativa y cuantitativa. También se usara fuentes de datos secundarias las
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mismas que son del censo 2010 levantadas por el INEC. Finalmente, los datos
primarios cuantitativos levantados en la investigacion seran procesados a
través de los sistemas informaticos SPSS y Excel.

Definiciéon de la poblacién

“Poblacion es la totalidad del fendmeno a estudiar en donde las
unidades de poblacion poseen una caracteristica comun, la cual se estudia y
da origen a los datos de la investigacion” (Quezada, 2010, p. 31). Del total de
la poblacion se debe definir una muestra a investigar, en la actualidad este
calculo tiene mucha facilidad gracias al uso de la internet. Sin embargo, para
este estudio se desarrollara la formula de la muestra infinita, a continuacion
se detalla cada elemento que formara parte de ella:

n: Tamafo de muestra buscado

Z: Nivel de confianza del estudio 1,96 se usa para nivel del 95%.

e: Margen de Error Muestral, se usara 5% de error

p: Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito) 50%

g: Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado 50%

La férmula que se utilizara es la de poblacion infinita ya que
desconocemos el numero de personas que compran en estos locales carnicos
siendo esta la siguiente:

n= Z2*p*q

e2
Desarrollo del calculo:
n= 1,962*0,50*0,50

n= 3,8416*0,50*0,50
0,052
n=0,96
0,0025
n= 384

Para este estudio se debera realizar 384 encuestas.

Determinacion del tamafo de la muestra

De acuerdo con Malhotra (2008), existen dos técnicas de muestreo que

son probabilistico y no probabilistico. El muestreo probabilistico hace
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referencia a las técnicas mas comunes como son: el muestreo aleatorio
simple (MAS), el muestreo aleatorio sistematico (MASIS), el muestreo
aleatorio estratificado (MAE) y el muestreo por conglomerados (MAC). Asi
mismo, dentro del muestreo no probabilistico las técnicas mas comunes son:
muestreo por conveniencia, muestreo por juicio, muestreo por cuotas y
muestreo por bola de nieve

Para la determinacion del tamafio de la muestra de esta investigacion
se utilizara el método probabilistico, donde cada elemento de la poblacion
tiene una oportunidad probabilistica fija para ser elegido en la muestra. La
técnica que se utilizara serd MAE. La distribucion de la poblacion y tamafio de
muestra por estratos y sexo se definio segun la tabla 1. Finalmente, se
aplicara el muestreo aleatorio sistematico para levantar la informacion ya que
no disponemos de un listado de encuestados.
Tabla 1

Poblacion y tamafio de la muestra.

Estrato Parroquia T. Peso Hombre Mujer Muestra Muestra
Urb. Poblacién % H M
47.3% 52.6% 384 47.3% 52.6%
N1 El Sagrario 6.773 2%  3.208 3.565 8 4 4
N2 GilR. 7.101 2%  3.364 3.737 8 4 4
Davalos
N3 San Blas 9.759 3% 4.623 5.136 11 5 6
N4 Cafaribamba 11.867 4%  5.621 6.246 14 7 7
N5 H. Capac 16.262 5%  7.703 8.559 19 9 10
N6 Sucre 17.133 5%  8.116 9.017 20 9 10
N7 H. Miguel 17.386 5%  8.236 9.150 20 10 11
N8 Monay 21.853 7% 10.352 11.501 25 12 13
N9 Machéangara 23.193 7% 10.987 12.206 27 13 14
N10 El batan 24.626 7% 11.665 12.961 29 14 15
N11 Totoracocha 25.430 8% 12.046 13.384 30 14 16
N12 Bellavista 26.445 8% 12527 13.918 31 15 16
N13 El vecino 30.737 9% 14560 16.177 36 17 19
N14 San 39.690 12% 18.801 20.889 46 22 24
Sebastian
N15 Yanuncay 51.673 16% 24.478 27.195 60 28 32
Total 329.928 100% 156.287 173.641 384 182 202

Nota: Adaptado con datos del censo 2010 del INEC, por estratos y sexo.

segun las parroquias urbanas de Cuenca
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Tabulacién y andlisis de datos

Resultados de la investigacion cualitativa

La investigacion cualitativa con la técnica de observacion directa se

realizo del 24 de septiembre al 01 de octubre del 2022. Se ejecutd una visita

aleatoria a cada punto de venta de Italdeli, Delicatto Piggis y Plaza Europea.

El tiempo promedio de la observacion por cliente fue de 22 minutos. Durante

este tiempo se visualizé desde la llegada del cliente, su comportamiento

dentro del punto de venta, sus decisiones y formas de pagos. Los datos

recolectados en la investigacion cualitativa se presentan a continuacién en

una tabla:
Tabla 2

Matriz de hallazgos en investigacion cualitativa.

Observaciones

éEl cliente llega en vehiculo?

¢Coémo llega el cliente al local?

éIndicar el sexo del cliente?

¢El cliente toma turno para comprar?

¢Usa un listado de compras el cliente?

Italdeli

El total de
investigados
llegan en
vehiculo
Dos de cada
diez clientes
llegan
acompaiado
S
Cinco de
cada diez
clientes son
mujeres y la
misma
cantidad son
hombres
Siete de cada
diez clientes
toman turno
para sus
compras de
carnicos

Delicatto
Piggis
Tres de cada
diez clientes
llegan en
vehiculo

Seis de cada
diez clientes
llegan
acompanados

El total de
investigados
son mujeres

El cliente no
toma turno

Plaza
Europea
Siete de cada
diez clientes
llegan en
vehiculo
Siete de cada
diez clientes
llegan
acompaiado
S
Siete de cada
diez clientes
son mujeres
y solo tres de
cada diez
clientes son
hombres

El cliente no
toma turno

No usan listado, las compras la definen en el

punto de venta
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Indicar las secciones que visita

¢El cliente pide asesoria para comprar?

El total de investigados compran cdrnicos, seis
de cada diez clientes compran embutidos, uno
de cada diez clientes compra mariscos, para
las otras secciones no hubo visita

El cien por ciento de investigados piden
asesoria para comprar

Siete de cada

diez clientes
El total de El total de
compran . . . .
. . , , investigados investigados
éDespués de la asesoria, compra el después de la
. . compran compran
cliente? asesoria,3 de . .
. después dela despuésdela
cada diez , ,
. asesoria asesoria
clientes no
compran
Siete de cada Cinco de cada
diez clientes diez clientes Seis de cada
son adultos, son adultos, diez clientes
. solo tres de igual son adultos y
Determine al comprador . .
cada diez porcentaje solo cuatro
clientesson  correspondea  son jovenes
jévenes jovenes adultos
adultos adultos
El
5 El El
acompafiant . .
. acompanante acompanant
e siempre es . .
siempre es e siempre es
. o un adulto,
Determine al acompafante 3 adulto, tres adulto, dos
ademds dos . .
. de cada diez de cada diez
de cada diez . .
clientes llegan clientes
llegan con un
. solos llegan solos
joven adulto
Siete decada  Tres de cada
. . El total de
diez diez o
, ~ . - - acompafiant
¢El acompafiante influye en la compra? acompanant acompafiante es influyen
es si influye s si influye en
en la compra
en la compra la compra
El 70 por
ciento de . .
. . El cien por El cien por
investigados . .
pagé en ciento de ciento de
Método de pago . investigados investigados
efectivo y el 286 en 286 en
30% pagd pag . Pas .
efectivo efectivo

con tarjeta
de crédito

Resultados de la investigacion cuantitativa

La investigacion cuantitativa se llevd a cabo del 24 de septiembre al 24
de octubre 2022. Una vez concluido este plazo, se procedio con la tabulacion

de los datos. Se obtuvieron los resultados de cada una de las preguntas
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realizadas a una muestra de 384 personas. Los datos a continuacion se
presentan en tablas y graficos para una mejor apreciacion:

Pregunta 1: Parroquia donde se levanta la encuesta.
Tabla 3

Parroquias urbanas investigadas.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
El sagrario 8 2,1 2,1 2,1
Gil R. Davalos 8 2,1 2,1 4,2
San Blas 11 2,9 2,9 7,0
Canaribamba 14 3,6 3,6 10,7
Huayna Céapac 19 49 49 15,6
Sucre 20 5,2 5,2 20,8
Hermano miguel 20 52 52 26,0
valido Monay 25 6,5 6,5 32,6
Machéangara 27 7,0 7,0 39,6
El batan 29 7,6 7,6 47,1
Totoracocha 30 7,8 7,8 54,9
Bellavista 31 8,1 8,1 63,0
El vecino 36 9,4 9,4 72,4
San Sebastian 46 12,0 12,0 84,4
Yanuncay 60 15,6 15,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Analisis: del total de parroquias encuestadas, las mas representativas son
Yanuncay con el 15,6% y San Sebastian con el 12%. Podemos determinar
que son las que poseen un mayor numero de habitantes y por lo tanto la mayor
parte de clientes potenciales. Asi mismo los datos mas bajos de la poblacién
se muestran en las parroquias El Sagrario y Gil Ramirez Davalos con el 2,1%
para cada una. Finalmente, los delicatessen si tienen presencia en la
parroquia mas poblada que es la Yanuncay, sin embargo, Italdeli es la que
mayor penetracion tiene en el mercado ya que posee mas puntos de venta

dentro las parroquias urbanas de la ciudad.
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Pregunta 2. Sexo

Figura 1

Sexo.

Hombre
Mujer 47%

53%

Andlisis: del 100% de los encuestados el 53% pertenece a mujeres,
mientras que el 47% corresponde a hombres. Se observa que la mayoria de
los habitantes en la ciudad de Cuenca son mujeres, podemos decir que son
quienes hacen compras en sus hogares. Sin embargo, el peso de porcentaje
que tienen los hombres también es atractivo.

Pregunta 3. Estado civil
Figura 2

Estado civil.

Viudo

Unido 6,8% Soltero
12,2% 24,7%

Divorciado
15,6%

Casado
40,6%

Analisis: el resultado de la encuesta apuntala principalmente al estado
civil casados con un peso del 40,6%. El segundo segmento mas importante
con un 24,7% de peso corresponde a solteros. El 15,6% se atribuye a

divorciados. Finalmente, el 12,2% pertenece a unido y el 6,8% a viudo. Con
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este visual si unificamos a personas casadas y unidas tenemos un peso
52.8%, podemos decir que son quienes tienes mas personas en el hogar y
por tanto generan un mayor consumo.

Pregunta 4. Edad

Figura 3
Edad.

30% 5

° 27,6% 26,6%
25% 22,1%
19,8%

20%

15%

10%

5% 2,9%
1,0%

<=20 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70

Analisis: El rango de edades de los consumidores se concentra desde
21 a 60 afios. Los mas relevantes son: de 31 a 40 afos con el 27,6% de
participacion, seguido del rango de 41 a 50 afios con 26,6% y un tercer
segmento en la edad de 21 a 30 afios con el 22,10%. Por otra parte, personas
menores de 20 afios solo alcanzan el 2,9% de participacion mientras que
personas mayores a 61 afos alcanzaron el 1% siendo estas las de menor
porcentaje favorable en la encuesta.

Pregunta 5. Ingresos

Figura 4

Ingresos mensuales.
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18% 16,7%

6% 14,1% 14,3%
14% 19 0% 12,8%
12%

9,9%

10% 9.1%

8% 7,0%

0,

6% 3, 9%

4%

2%  0,3%

0%  —

<=400 401- 634- 867- 1100- 1333- 1566- 1799- 2032- 2265+
633 866 1099 1332 1565 1798 2031 2264

Anadlisis: Los ingresos mensuales de los consumidores mas
representativos se concentran en el rango de 401 a 633 con el 16,7% de
participacion, seguido por el rango de 1.100 a 1.332 con el 14,3%, y un tercer
grupo esté en el rango de 634 a 866 con el 14,1% de participacién. Los mas
bajos se concentran con el 0,3% de participacion con un ingreso menor a 400
dblares. Asi también tenemos a personas con un ingreso entre 2032 a 2264
ddlares con una participacion del 3,9% segun las encuestas.

Pregunta 6. Nivel de estudios

Figura 5
Nivel de estudios.
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22%
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37%
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Andlisis: El nivel de estudios de los investigados tiene un peso
significante del 39% en un nivel de estudios universitario, seguido por el 37%
gue corresponde a nivel medio de estudios, el 22% corresponde al nivel de
post grado, finalmente PhD 'y nivel basico alcanza el 1%
correspondientemente. De acuerdo con la informacién de las encuestas
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tenemos a habitantes con un tercer nivel de estudios y muy bajo indice de
analfabetismo.
Pregunta 7. Namero de personas que viven en el hogar

Figura 6

NUm. personas que viven en el hogar.
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Andlisis: Los resultados de las encuestas muestran tres datos
importantes: el primero, con el 18,8% de los encuestados viven con dos
personas en su hogar, el segundo, con el 18,2% pertenece a hogares que
viven con cuatro personas, y el tercero con el 14,30% son hogares que viven
con tres personas. Los extremos se concentran en personas que viven con 1
personas en un 1% y las que viven con mas de nueve a un 0,50%. Los
habitantes en su mayoria viven con al menos una persona.

Pregunta 8. ¢ Qué es un delicatessen?

Figura 7
NUm. personas que conocen un delicatessen.
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Analisis: De total de 384 encuestados el 87% si conoce gque es un
delicatessen, mientras que el 13% y que corresponden a 50 personas
encuetadas. Podemos decir que las personas en su mayoria conocen lo que
es un delicatessen.

Pregunta 9. ¢ Ddénde prefiere comprar carnicos, mariscos y embutidos?

Figura 8
Preferencia de lugar de compra.
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Andlisis: La preferencia de compra de carnicos, marisco y embutidos,
se compone en dos categorias, en el primero tenemos que el 70% compra en
supermercados, el 58% compra en el mercado y 64% que compra en una
delicatessen. En el segundo tenemos que el 53% de los encuestados no
compra en una tienda de barrio, el 85% no compra por redes sociales y el
81% no compra a domicilio. Los encuestados prefieren comprar

mayoritariamente en un supermercado o delicatessen.
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Figura 9

Pregunta 10. ¢ Como consume los siguientes productos?

Frecuencia de consumo de productos.
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Analisis: Los datos muestran que el consumo en ocasional se concentra porcentualmente en res con 57%, cerdo 62%, pollo

77%, mariscos 59%, conservas 52%. Ademas, casi nunca se concentra en pavo con el 44%, y un gran segmento como embutidos,

vegetales, licores y platos listos participan con el 41% en cada caso.
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Pregunta 11. ; Cémo planifica sus gastos al momento de comprar?

Figura 10

Nivel de importancia del gasto.
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Andlisis: el nivel de importancia del gasto que da un consumidor se concentra en
vegetales como muy importante con el 38% de participacion. Mientras que en
carnicos el peso para considerarlo importante presenta el 43%. Embutidos y
conservas son considerados como poco importante y se lo atribuye el 40%.
Finalmente, los consumidores consideran no importante con el 52% de
participacion a licores.

Pregunta 12. ¢Cuantos doélares destina a la compra de cérnicos y
embutidos?

Figura 11

Total délares de compra en carnicos y embutidos.
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Analisis: los consumidores gastan mas de 41 ddlares en carnicos y
embutidos dando una participacion del 65% segun la encuesta. Asi mismo, el rango
de 16 a 20 ddlares con el 12% de importancia se encuentra en segundo lugar. Por
otra parte, los niveles mas bajos se concentran en personas que no comprany en
el rango de 6 a 10 dolares con el 2% para cada caso

Pregunta 13. ¢ Cuantos ddlares destina a la compra de mariscos?

Figura 12

Total dolares de compra en mariscos.
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Analisis: los consumidores que gastan en mariscos se concentran en un
rango de 1 a 20 dolares con un peso de importancia del 60%, seguido del rango de
21 a 40 ddlares con un peso del 23%. Si embargo los pesos mas bajos segun la
encuesta estan en personas que no compran con un 5% de participacion y en los
rangos de 81 a 100 y 141 a 160 con el 2% para cada caso. Un total de 229

encuestados si compran mariscos.
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Pregunta 14. Determine el grado de importancia al momento de comprar
Figura 13

Factores importantes al momento de comprar.
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Analisis: la importancia del consumidor al momento de comprar tiene un
peso del 66% de relevancia al precio, la asesoria es neutral con el 54%, el servicio
es muy importante con 70%, las promociones son muy importantes con el 65%, la
calidad es muy importante con el 96%, la rapidez es muy importante con el 64%, la
entrega a domicilio no es importante con el 45% y la publicidad no es importante
con el 46%. La calidad es lo mas importante para los encuestados.

Pregunta 15. ; Como paga sus consumos?

Figura 14

Forma de pago.
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Analisis: la encuesta muestra que el 38% de las personas prefieren pagar

Sus consumos con tarjeta de crédito o débito. Asi mismo, el pago en uso de efectivo
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participa con el 36% de preferencia. Por otra parte, las transferencias se ubican
con el 12% siendo la mas baja segun las encuestas. Finalmente, el pago con
cheque lo prefieren el 14% de encuestados.

Pregunta 16. Del siguiente listado ¢ Indique que local ha visitado?

Figura 15

Preferencia de visita de un delicatessen.
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Analisis: de acuerdo con las encuestas los delicatessen mas visitados son
Italdeli, que ocupa el primer lugar con una participacion relevante del 82% de las
encuestas. El segundo lugar més visitado pertenece a Plaza Europea con un 51%
de participacién. Sin embargo, los encuestados indicaron que no han visitado
Delicatto Piggis con el 61% de participacion. Por lo tanto, Italdeli y Plaza Europea
son los competidores mas fuertes.

Pregunta 17. Defina si 0 no a lo siguiente
Figura 16

Conocimiento de compra de los clientes.
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Analisis: del total de encuestados el 78% si sabe que deben comprar para

armar una parrillada, el 76% no sabe como debe comprar cortes especiales, el 72%
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tanto para carnicos como mariscos si sabe cdmo comprarlos, el 57% si sabe cémo
comprar embutidos y el 86% no ha comprado por medios digitales.

Pregunta 18. ¢ Qué red social utiliza?
Figura 17

Red social utilizada.
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Analisis: las redes sociales que mas utilizan los encuestados son: Facebook
con el 43% de peso y WhatsApp con el 40%, seguido por un grupo que no usa
ninguna red social con el 12% de participacion. Por otra parte, Tik-Tok e Instagram
tienen una participacién minima del 1% siendo estas las mas bajas segun los datos
de la encuesta.

Pregunta 19. ¢Qué canal de comunicacion prefiere para recibir
promociones?

Figura 18

Canal preferido para recibir promociones.
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Analisis: El canal de preferencia de los encuestados para recibir
promociones son las redes sociales y tiene una participacion del 48%. Sin embargo,

el 39% prefiere recibirlas por WhatsApp y el 11% por correo. Solo el 2% de los
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encuestados las prefieren por perioddico local. Los medios digitales son los de mayor
preferencia por los encuestados.

Pregunta 20. Determine su percepcion al momento de decidir comprar
carnicos y embutidos

Figura 19
Percepcion al comprar carnicos y embutidos.
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Analisis: los encuestados determinaron que comprar en el mercado, no es
caro, con una participacion del 32%, también indicaron que el 33% es poco caro.
Por otra parte, el 38% es neutral para comprar en delicatessen y supermercados.
Asi mismo, determinaron que es caro comprar en un delicatessen con el 36% y
supermercado con el 35%. Finalmente, la percepcion de compra de los
encuestados en la calificaciébn de muy caro corresponde a delicatessen con el 9%
y supermercados con el 7%.

Pregunta 21. Determine la frecuencia de compra en estos establecimientos.
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Figura 20

Frecuencia de compra.
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Andlisis: de acuerdo con la frecuencia de compra, los datos muestran que
el 25% de encuestados tiene un comportamiento de compra semanal y 23% de
manera mensual en el canal supermercado. El 34% tiene una frecuencia de compra
guincenal en el mercado. Finalmente, el 49% tiene una frecuencia de compra

ocasional en un delicatessen y es la mas relevante segun las encuestas.
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Conclusiones

En base a la investigacion realizada se concluye que las parroquias que
tienen una mayor participacion de habitantes estan cubiertas por la atencion de los
delicatessen actuales, sin embargo, es importante mencionar que lItaldeli esta
realizando una correcta penetracion en otras parroquias con mayor numero de
locales por habitantes. De esta manera gana mayor notoriedad en el mercado y se
ubica como lider en la ciudad. EI comprador en su mayoria es una mujer, pero no
siempre sera el consumidor propiamente, esto determina que existe una
trascendencia familiar por las costumbres que adquieren los consumidores, y de
esta forma puede adoptar un perfil impuesto por la familia al momento de realizar
sus compras futuras y elecciéon del punto de venta.

En cuanto al perfil de consumidor, principalmente son mujeres casadas que
poseen una familia y habitan con dos personas, ademas pueden llegar a tener
hasta cuatro personas en sus hogares. Su rango de edad se ubica de 31 a 40 afos
principalmente, con ingresos entre 401 a 633 ddblares; asi también pueden
presentarse con un rango de ingresos de 1100 a 1332 dolares al mes. Son
personas con nivel de estudios universitarios, aunque algunas de ellas tienen un
nivel medio de estudios. Generalmente son personas que prefieren realizar
compras en supermercados y delicatessen de la ciudad, pero también lo hace en
el mercado, no compran por redes sociales ni piden a domicilio. Su gasto promedio
en carnicos esta por encima de los 41 ddlares y en mariscos pueden alcanzar hasta
los 20 ddlares.

Asimismo, el consumidor considera que la calidad es importante al momento
de comprar, sus transacciones la realizan principalmente con tarjeta de crédito,
aungue también prefieren el efectivo. Son personas que saben como comprar
productos para hacer una parrillada, pero desconocen sobre cortes especiales. Les
gusta recibir informacion de promociones principalmente a sus redes sociales,
prefieren usar Facebook y WhatsApp. Su percepcién al momento de comprar en
un supermercado y/o delicatessen es neutral; sin embargo, piensan que comprar
carnicos en el mercado no es caro. La frecuencia de compra en el supermercado
es semanal y hasta mensual, en el mercado es quincenal y en un delicatessen es

ocasional.
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Finalmente, se concluye que el consumidor prefiere siempre ver el producto
gue esta comprando, aunque desconozca el corte que esté eligiendo, por tal razén
la asesoria es fundamental en este giro de negocio. Por otro lado, es muy
complicado que el consumidor se adapte al comercio electronico de carnes; sin
embargo, se pudo evidenciar en la investigacion cualitativa que el consumidor
compra carnes con el nombre del corte y esto puede ayudar a flexibilizar la
preferencia del canal de ventas, pero el papel de la calidad de manera integral es
muy importante, ya que debe garantizar que el producto sea siempre el mismo que

compra el cliente, lo cual en animales es muy dificil de asegurar.
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Recomendaciones

Luego de analizar los datos de la investigacion de un consumidor “tipo”
postpandemia en los delicatessen de las principales embutidoras de la ciudad de
Cuenca, para demostrar si esta variable generé cambios de habito de consumo en
su proceso de compra; del analisis demografico se recomienda enfocar su
publicidad al segmento de mujeres principalmente, al venir de una cultura familiar
gue trasciende a las nuevas generaciones, incluir en las campafas por temporadas
a esta herencia influenciadora establecida en el escogimiento de productos
carnicos en fechas festivas y tener otro para hombres, ya que son también
influenciadores; podrian ser campafias exclusivas durante el afio. Asimismo, al
conocer la eleccion de compra y su fidelidad; para generar mayor trafico de
consumidores en los delicatessen se deben enfocar sus comunicaciones a la
calidad del producto a un precio justo.

Ademas, deberian trabajar con lideres de opinién que influencien la visita a los
puntos de venta, también se debe trabajar con planes de fidelizacion para
incrementar la base de clientes.

Al comprobar algunas actitudes y comportamientos del consumidor en el
punto de venta en cuanto al producto, se recomienda a Delicatto Piggis y Plaza
Europea que trabajen en una ampliacion del portafolio con productos de marcas
conocidas y apliquen una estrategia cruzada para tener mayor notoriedad, y
enganchar al consumidor para que elijan el producto que debe comprar. Considerar
también una revision integral de la imagen del producto, nombres, empaques,
logotipos, isotipos, etc., que ayuden a una féacil identificacion y eleccion del
producto. También se recomienda generar una cultura carnica en estos
establecimientos a través de eventos especializados dirigidos a las amas de casa,
asi a traves de un chef forme la manera correcta y nutritiva de alimentarse.

Finalmente, se recomienda aplicar un disefio de investigacion con enfoque
cualitativo para identificar a través de las entrevistas si las afectaciones
postpandemia han generado cambios en el consumidor demostrado en el analisis

de la presente investigacion.
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Apéndice A. Guia de observacion.

Apéndices

GUIA DE OBSERVACION

Objetivo:

punto de venta

Recolectar informacion del consumidor en el

Nombre del observador:

Nombre del local investigado:

Fecha de la observacion:

Hora inicio: Hora fin:
Parametros Indicadores Observaciones
¢ El cliente llega en vehiculo? Si CONo
¢Como llega el cliente al local? OSolo OAcompafiado
¢Indicar el sexo del cliente? COHombre OMujer
¢ El cliente toma turno para comprar? gasi OONo
¢Usa un listado de compras el cliente? gasi OONo
Indicar las secciones que visita CCarnes OEmbutidos
OOMariscos [IConservas
OOPromociones
¢ El cliente pide asesoria para comprar? | OSi OONo
(C,lli?ig;les de la asesoria, compra el 0si ONo
Determine al comprador OJoven OAdulto
Determine al acompafiante OJoven OAdulto CEsté solo
¢ El acompanfante influye en la compra? | OSi [ONo
Método de pago CEfectivo OTarjeta
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Apéndice B. Cuestionario de preguntas.

CUESTIONARIO DE PREGUNTAS

Nombre del entrevistador:

1.- Elija la parroquia donde se levanta la
encuesta:

[IEl sagrario
LIGil Ramirez

[ 1Davalos

[ 1San Blas
[1Cafaribamba
[J{Huayna Capac
[I1Sucre
[IHermano miguel
[IMonay

[ IMachangara
LIEl batan

[ Totoracocha
[1Bellavista

LJEl vecino
[JSan Sebastian
[IYanuncay

2.- Sexo

O Hombre.

O Mujer

3.- Estado civil

Soltero/a O
Casado/a O

Divorciado/a I

Unido/a O
Viudo/a O

4.- Indique su edad

5.- Indique sus ingresos mensuales

6.- Indique su nivel de estudios ] Basico
O Medio

O Universitaria
[0 Post grado
O PhD




7.- Indique cuantas personas viven en su

hogar

8.- Sabe que es un delicatessen

Sid

Noll

9.- ¢ Dbnde prefiere comprar carnicos, maris

cos y embutidos?

En el supermercado SiOd NoO
En el mercado Sid Noll
En una delicatessen Sid No[l
En la tienda de barrio o comisariato siOd NoO
Por redes sociales Sid NoO
Me entregan a domicilio Sid Noll

10.- Defina ¢, Como consume los siguientes productos?

Res CINunca | (OCasi OOcasionalmente | OCasi O
nunca todos Todos
los dias | los dias
Pavo CINunca | (OCasi OOcasionalmente | OCasi O
nunca todos Todos
los dias | los dias
Cerdo LINunca | OCasi OOcasionalmente | COCasi O
nunca todos Todos
los dias | los dias
Pollo CINunca | OCasi OOcasionalmente | COCasi O
nunca todos Todos
los dias | los dias
Mariscos CINunca | OOCasi [OOcasionalmente | OJCasi O
nunca todos Todos
los dias | los dias
Embutidos | CDNunca | OCasi OOcasionalmente | Casi O
nunca todos Todos
los dias | los dias
Conservas | [ONunca | COCasi OOcasionalmente | CCasi O
nunca todos Todos
los dias | los dias
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Vegetales [LINunca | OCasi OOcasionalmente | OCasi O
nunca todos Todos
los dias | los dias
Licores LINunca | OCasi OOcasionalmente | COCasi O
nunca todos Todos
los dias | los dias
Platos CINunca | (OCasi OOcasionalmente | CCasi O
preparados nunca todos Todos
los dias | los dias

11.- Defina ¢, Como planifica sus gastos al momento de comprar?

Cérnicos [INo es OPoco ONeutral | Olmportante | O Muy
importante | importante importante
Embutidos [INo es OPoco ONeutral | Olmportante | OO Muy
importante | importante importante
Conservas [INo es OPoco ONeutral | Olmportante | O Muy
importante | importante importante
Vegetales [INo es OPoco CINeutral | Olmportante | O Muy
importante | importante importante
Licores [INo es OOPoco CNeutral | Oimportante | O Muy
importante | importante importante
Platos [INo es OOPoco ONeutral | Olmportante | O Muy
preparados | importante | importante importante

12.- ¢ Cuantos dolares destina a la compra de

carnicos y embutidos?

13.- ¢ Cuantos dolares destina a la compra de

Mariscos?

14.- Determine el grado de importancia al momento de comprar.

El precio [INo es importante | CONeutral | COMuy importante
La asesoria del personal | CINo es importante | CINeutral | COMuy importante
El Servicio [INo es importante | CONeutral | COIMuy importante
Las promociones [INo es importante | CONeutral | COMuy importante
La calidad [INo es importante | CONeutral | COMuy importante
La rapidez de atencion [INo es importante | OONeutral | COMuy importante
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La entrega a domicilio [INo es importante

CINeutral | OMuy importante

La publicidad [INo es importante

CINeutral | OMuy importante

15.- Generalmente

¢ COmMo paga sus consumos?

I Efectivo
[ Tarjeta de crédito /débito
O Cheque

O Transferencia bancaria

16.- Del siguiente listado ¢ Indique que local ha visitado?

Italdeli sid No[l
Delicatto Piggis Sid No[J
Plaza Europea Sid Nol]
17.- Defina si 0 no a lo siguiente.
¢ Sabe que comprar para armar una Sid No[
parrillada?
¢ Sabe como comprar cortes Sid No[
especiales?
¢, Sabe cdmo comprar carnicos? SiOd No[J
¢, Sabe como comprar mariscos? Sid No[J
¢, Sabe cdmo comprar embutidos? Sid No[J
¢A comprado productos cérnicos por | Sj O No[J
medios digitales?
18.- ¢ Qué red social utiliza? 0 Facebook

O Twitter

O LinkedIn

O] Instagram

O Tik-tok

O WhatsApp

0 Ninguna
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19.-

¢Qué canal

de comunicacion

prefiere para recibir promociones?

O Redes sociales
O Periddico local
O WhatsApp

01 Correo

O Llamada por teléfono

20.- Determine su percepcién al momento de decidir comprar carnicos y
embutidos:
Comprar en una [INo es OPoco | ONeutral ClCaro | O Muy
delicatessen caro caro caro
Comprar en un [INo es OPoco | ONeutral | OCaro | O Muy
supermercado caro caro caro
Comprar en el [INo es OPoco | ONeutral | UCaro | O Muy
mercado caro caro caro
21.- Determine la frecuencia de compra en estos establecimientos
Delicatessen O OSemanal | OQuincenal | O O

Diario Mensual | Ocasional
Supermercado | [ OSemanal | OQuincenal | [ O

Diario Mensual | Ocasional
Mercado ] OSemanal | OQuincenal | U O

Diario Mensual | Ocasional
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