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RESUMEN
Esta investigacion de mercados concluyente tiene como objeto analizar los
principales influyentes y los factores que inciden en la decision de compra de

helados en supermercados de la parroquia Tarqui del canton de Guayaquil.

El presente estudio estd basado en el hallazgo de oportunidad para los
productos de consumo masivo en el canal moderno, ya que este canal muestra un
crecimiento del +3%, apalancado principalmente por los supermercados. Asi
mismo se identifica un crecimiento representativo del consumo de alimentos dentro
del hogar del +6% en el Ecuador durante el afio 2016, segiin Kantar Worldpanel.
Este comportamiento se debe al ambiente macroeconémico dificil que vivio el
Ecuador en ese afio, obligando al consumidor a refugiarse en casa, consumiendo
dentro del hogar, buscando ofertas para cuidar su bolsillo. (Kantar Worldpanel,
2017)

Sin embargo, a pesar de que muchos productos de consumo masivo se
vieron favorecidos con este comportamiento, no se identific crecimiento con la
categoria de helados de consumo en el hogar, como lo son los helados en

presentacion de potes y tarrinas.

La presente investigacion se justifica, puesto aporta al campo empresarial,
pues puede ser considerado por empresas proveedoras de helados para la toma de
decisiones de marketing estratégico y adicionalmente aporta académicamente, ya
que puede ser tomada como fuente de investigacion para estudios que se realicen

posteriormente.

El andlisis sera efectuado entre los meses de julio y septiembre del afio 2017
en la parroquia Tarqui de Guayaquil a hombres y mujeres compradores frecuentes

en supermercados en la zona indicada.

La indagacion se realizara por medio de la observacion y de un focus group
aplicado a compradores de los supermercados ubicados en la parroquia Tarqui de
Guayaquil, asi mismo se recopilard informacion a través de encuestas con
cuestionario de preguntas cerradas aplicadas a una muestra significativa con

margen de error del 5% y confianza del 95%.



CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

INTRODUCCION

El Ecuador se encuentra en una de las ultimas posiciones de consumo de
helados dentro de Latinoamérica, sin embargo en los dias actuales el comercio en
el Ecuador se ha intensificado creando nuevas opciones para los consumidores con
la finalidad de incentivar el consumo para empujar el crecimiento de este mercado.
(Canadean, 2015)

Se puede notar que los congeladores de helados ocupan cada vez mas
espacios en autoservicios, tiendas de barrio y supermercados; en estos puntos de
ventas marcas como Pinglino, Topsy, Greengarden, disputan un mercado que
consume aproximadamente 20 millones de litros de helado al afio. El pablico de

esta categoria estd compuesto por nifios, jovenes y ancianos. (EI Universo, 2013)

La marca Pinglino tiene la mayor cuota del negocio, la cual fue fundada en
la década de los 40 por Edmundo Kronfle, quien import6 desde Europa la idea de
producir helados, posteriormente en 1996 fue adquirida por la multinacional
Unilever. En segunda posicion en este mercado se encuentra Helados Topsy, la cual
surgio en 1986, y en 2013 la multinacional Arca Continental, embotelladora de
Coca-Cola adquiere el 87% de sus acciones. (Revista EKOS, 2013)

Al negocio también han entrado los supermercados con marcas ‘genéricas’
o ‘blancas’ que llevan sus mismos nombres. Asi por ejemplo, Solidenca, que fabrica
la marca Gino’s, produce tarrinas de helados para Mi Comisariato, de la
Corporacion El Rosado; de la mima manera Icekappery, elabora tarrina de helados
para Supermaxi y Megamaxi de la Corporacion Favorita. (Salvador & Machay,
2015)

PROBLEMA

Actualmente en Ecuador, los consumidores estan optando por una mejor
experiencia de compra y mayor facilidad de pago, esto se demuestra con el evidente
crecimiento del canal moderno en el pais, el cual es del (+3% Share Valor) inducido
por un incremento en el volumen de compra y a un precio inferior, segn estudios

realizados por la consultora Kantar Worldpanel. Adicional sus investigaciones



revelan que en Guayaquil, el canal moderno ya ocupa mas del 40% del gasto de los
hogares y que son las cadenas populares las que logran crecer mas y posicionarse
en el mercado, por lo cual muestra un desenvolvimiento positivo de cadenas como
Tia, Aki y Santa Maria, ya que son cadenas enfocadas a otorgar promociones al
consumidor para que pueda optimizar el presupuesto familiar. (Kantar Worldpanel,
2016)

Durante el afio 2016 Ecuador se convirtio en un pais en donde el panorama
macroeconomico es desfavorable debido a la contraccion del PIB y el aumento del
desempleo, sin embargo, se encuentra una oportunidad para el consumo masivo
dentro del hogar, puesto durante todos los trimestres del afio 2016 la canasta bésica
del consumo masivo de alimentos creci6 el aproximadamente un 6%, potenciando
el consumo en casa. Es decir, todo el gasto empez6 a migrar al hogar por el ahorro
que representa versus lo que se gasta fuera de casa, por lo contrario esto impacté
negativamente a los restaurantes. (Kantar Worldpanel, 2017)

Kantar Worldpanel realizé un benchmark con paises que también sufrieron
deceleracion en su momento (México, Argentina, Portugal y Espafia) y observaron
comportamientos similares: crecia la canasta basica de consumo masivo, se
potenciaban las categorias de InHome y el autoservicio era el canal con el mayor
crecimiento. Esto constaté que, en momentos de crisis, los hogares buscan cuidarse
dentro de casa, este mismo comportamiento se estima durante el afio 2017. (Kantar
Worldpanel, 2017)

Sin embargo, a pesar del crecimiento del canal moderno y el aumento del
consumo del portafolio en el hogar, la categoria de helados decrece un 3% en el afio
2016, segun el reporte de la consultora Canadean; por lo cual con esta investigacion
se quiere conocer cuéles son los factores que conducen a este comportamiento del
consumo de la categoria de helados, la cual mueve $170 millones en Ecuador, segun

estudios de este segmento. (Canadean, 2016)

La categoria de helados tiene gran potencial en el mercado, existen analisis
de ese segmento que sostienen que el consumo en Ecuador es mas bajo que en
paises como Chile, donde se comen 8 litros de helado por persona al afio, mientras
que en Ecuador se estima que son 2.7 litros. Sin embargo, datos de Unilever muestra

el progresivo crecimiento del sector, mientras en el 2010 las personas tomaban 1,8



litros, en el 2015 se ha llegado a los 2,7 litros. (El Universo, 2015) A continuacion

se muestra un grafico que resume lo indicado:
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Figura 1: Consumo Helados — Litro per capita. Tomado de (Canadean, 2015)

Conociendo este potencial y apalancados por el aumento del consumo
dentro del hogar, se decide tomar este tema investigativo para analizar el
decrecimiento de la categoria de helados con su portafolio de potes y tarrinas en los

supermercados de la parroquia Tarqui del canton Guayaquil.

1.3 JUSTIFICACION

Esta investigacion tiene un aporte empresarial, puesto el analisis que
contiene puede ser considerado por empresas proveedoras de helados para la toma
decisiones de marketing estratégico que buscan captar consumidores e incrementar
frecuencia de consumo de la categoria en supermercados de la parroquia Tarqui
ciudad de Guayaquil. De la misma forma este trabajo aportara académicamente, ya
que podra ser tomada como fuente de investigacion secundaria en referencia al
comportamiento y perfil del consumidor de helados y de los principales factores de

decision de compra en los supermercados.



1.4 OBJETIVOS
1.4.1 Objetivo General

Analizar el comportamiento de compra de la categoria de helados en
supermercados de la parroquia Tarqui del cantén Guayaquil.

1.4.2 Objetivos Especificos

o Determinar el perfil del comprador de la categoria de helados en supermercados
de la parroquia Tarqui del cantén Guayaquil.

o Identificar los factores que inciden en la decision de compra de helados en
supermercados.

o Identificar los principales influyentes que inciden en la decision de compra de

helados en supermercados.

1.5 RESULTADOS ESPERADOS

Este ensayo plantea responder las siguientes preguntas de investigacion en
los plazos y pardmetros direccionados por el Sistema de Postgrados de la

Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil:

P1: ;Cuales son las caracteristicas, gustos y preferencias de un comprador

de helados en supermercados?

P2: ¢Cuéles son los factores que inciden en la decisién de compra para la

categoria de helados en este canal?

P3: ¢ Cudles son los perfiles influyentes en la decision de compra?

CAPITULO 2: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

Para el desarrollo de la presente investigacion de mercado concluyente es
necesario mostrar las teorias y conceptos sobre las cuales se fundamenta el

contenido del ensayo.



Como punto de partida se conceptualizara la palabra marketing, puesto es la
ciencia que engloba este estudio. A continuacion, se mostrara varias definiciones

segun diferentes autores:

Marketing es la ciencia y arte de explorar, crear y entregar valor para
satisfacer las necesidades de un mercado objetivo, y obtener asi una utilidad. El
marketing identifica necesidades y deseos insatisfechos; define, mide y cuantifica
el tamafio del mercado identificado y la potencial utilidad; determina con precision
cuales segmentos podemos atender mejor; y disefia y promueve los productos y

servicios apropiados. (Kotler, 2005)

Por otro lado, la American Marketing Association define al marketing como
el proceso de planificar y ejecutar la concepcion de un producto, la fijacion de
precios, la promocién y la distribucién de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos individuales y de las organizaciones.
(American Marketing Association, 2005)

Adicionalmente el libro “Preparar un plan de Marketing” se alinea a estas
definiciones ya que indica que marketing implica descubrir lo que el cliente quiere
y casarlo con los productos de una empresa que satisfagan estos requisitos y de esta
manera la empresa pueda obtener un beneficio. (Westwood, 2016)

Luego de estudiar varias definiciones de marketing es importante conocer
también su proceso interno, para lo cual tomamos como referencia a una
herramienta bésica, la cual se la denomina: marketing mix, este modelo es usado
para tomar decisiones de marketing dentro de una organizacion. Se define a
marketing mix como el conjunto de tacticas controlables de marketing que la
organizacion combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta. Los
elementos que conforman el marketing mix son: A) Producto, decisiones en
referencia a variedad, calidad, disefio, caracteristicas, marcas, empaque, servicios.
B) Precio, decisiones pertinentes a fijacion de precios, descuentos, bonificaciones,
periodo de pago, condiciones de crédito. C) Plaza, decisiones estratégicas
correspondientes a distribucién, canales, cobertura, ubicaciones, inventario,
transporte, logistica. D) Promocion, decisiones referentes a publicidad, ventas
personales, promocién de ventas, relaciones publicas. (Kotler, 2005)



Para fines de este ensayo se definira el término cliente, puesto es el eje
central de esta investigacion. Los clientes son aquellos individuos que tienen una
necesidad latente, la misma que puede ser creada o motivada por estimulos
externos. Estas necesidades requieren ser cubiertas por un producto o servicio que
puede ofrecer una empresa; por tal motivo los clientes son la razén principal por la
cual operan las empresas, crean, producen, distribuyen y venden bienes y servicios.
Es importante mencionar que el cliente es el comprador que adquiere el producto o

servicio, pero no siempre es quien lo consume. (Thompson, 2015) (Sanchez, 2012)

Un estudio revela similares caracteristicas en los consumidores por grupo
de edad en su conducta de consumo, aunque este estudio pertenece a consumidores
de Estados Unidos, su aplicacion en Latinoamérica es pertinente, puesto que los
latinoamericanos a través de la relacion con Estados Unidos han aprendido a ser
“consumidores”. Conocer las principales caracteristicas de estos consumidores
ayuda a las empresas a plantear estrategias de marketing asertivamente. A

continuacion, se muestran estas generaciones y sus perfiles:

1) Baby Boomers (nacidos entre 1946 y 1964). — Son consumidores
motivados, trabajan arduamente para dar a los suyos lo mejor y brindarles
oportunidades que ellos no tuvieron. Les gusta comprar articulos para su
hogar, para asi demostrar el progreso que van teniendo por su esfuerzo
laboral.

2) Generacion X (nacidos entre 1965 y 1976). — En su entorno pudieron
observar la alta insercion de mujeres al campo laboral y el creciente nimero
de divorcios. Son consumidores mas educados, que no se dejan deslumbrar
por un buen anuncio publicitario, se informan muy bien antes de realizar
una compra. Ellos buscan una mejor calidad de vida, son mas preparados
académicamente y tienen experiencia internacional.

3) Generaciéon Y (nacidos entre 1977 y 1994). — Esta generacion crecié en
medio de publicidad masiva y entre la gran oferta de variantes de productos.
Son inteligentes y objetivos, destinan parte del tiempo en que veian
television para navegar en internet. Son generadores de contenido,
comentan en redes sociales acerca de los productos que consumen. Les

agrada mucho los anuncios que van dirigidos a ellos.



4) Generacién Z (nacidos entre 1995 y 2005). — Son independientes, ellos han
crecido viendo a ambos padres trabajar, destinan mucho de su tiempo a
navegar en internet y a las redes sociales, por tal motivo tienen gustos y
preferencias globalizadas. Les gustaria tener todo rapido, sin mayor
esfuerzo, ademas tienen menores habilidades para la comunicacion verbal y

no establecen profundas relaciones amistosas. (Lerma & Paredes, 2015)

El éxito de una empresa depende de conocer ampliamente a sus clientes, sus
necesidades y preferencias; es fundamental para los empresarios comprender el
proceso de toma de decisiones de los consumidores y los distintos factores que
influyen en sus decisiones. Sin embargo, los comportamientos de los compradores
varian segun el producto que piensan adquirir, la situacion que se encuentren o el
entorno que los rodea, esto hace que las posibles variaciones sean infinitas, para
esto existen modelos generales sobre el comportamiento de compra de los clientes
que facilitan la comprension del mercado, los cudles seran analizados en los

parrafos posteriores. (Rodriguez, 2006)

El comportamiento de compra de un cliente se refiere a la conducta de las
personas, los procesos mentales y emocionales, asi mismo a las actividades que
realicen para buscar, seleccionar y posteriormente comprar un producto o servicio
que finalmente usaran con el objetivo de satisfacer sus necesidades y deseos. A
continuacion, se mostraran los principales influyentes que inciden en el proceso de

decision de compra de un cliente: (Rivas, 2015)

1) Influencias culturales. — Se identifica a los valores, normas, costumbres,
ideas, creencias y actitudes que influyen en los deseos y comportamientos
de los individuos. Pero la cultura cambia constantemente, puesto que la
interaccion social genera nuevos modos culturales, mas ahora con el
desarrollo de las tecnologias de la informacion y redes sociales que facilitan
la comunicacion y permiten transmisiones de informacion no solo con
personas de una misma cultura, sino entre diversidad de culturas. De tal
manera hay empresas que asumen la globalizacion como un hecho y no
adaptan sus productos a nuevos contextos, mientras hay otras empresas que
saben reaccionar y se adaptan a los cambios. (Molla, Berenguer, Gomez, &
Quintanilla, 2014)



2) Influencias de la clase social. — Se refiere al estilo de vida, nivel de
educacién, comportamientos, ideas comunes de un grupo de consumidores
que influyen en las actividades que realizan y los tipos de compras que
hacen, por lo tanto, es importante para un empresario comprender la
complejidad de las clases sociales para asi poder planificar el
posicionamiento de una marca de producto o servicio y su comunicacion y
difusion en forma apropiada de acuerdo a los segmentos objetivos. (Cueva,
Camino, & Ayala, 2013)

3) Influencias de los grupos de referencia. — En muchos casos la decision de
compra es influenciada directa o indirectamente por grupos de personas con
quiénes interactia el consumidor en la cotidianidad como son los
compafieros de trabajo, compafieros de clase, amigos, familia entre otros.
Un claro ejemplo puede ser un individuo que busca usar marcas reconocidas
al igual que sus allegados para sentirse aceptado en el grupo. Sin embargo,
la influencia de los grupos de referencia varia segun el tipo de producto,
puesto cuando el mismo es visible tiene mayor peso la opinion de los grupos,
pero si es algo de uso privado la incidencia es menor. (Rodriguez, 2006)

En la siguiente tabla se muestra una ejemplificacién de lo mencionado:

Tabla 1: Influencia de los grupos de referencia en las decisiones de compra

Decisiones de marca con
fuerte influencia del grupo

de referencia

Decisiones de marca con
baja influencia del grupo de

referencia

Decisiones de producto con
baja influencia del grupo de

referencia

Productos comunes de
consumo publico: autos, ropa,

relojes, joyas, otros

Productos comunes de
consumo privado: alimentos,

colchones, otros.

Decisiones de producto con
fuerte influencia del grupo

de referencia

Productos de prestigio de
consumo publico: yates,

clubes de golf, otros

Productos de prestigio de
consumo privado:
videojuegos, equipos e

musica, otros

Nota: Tomado del libro “Principios y Estrategias de Marketing” (Rodriguez, 2006)

Pag. 153



4)

5)

Influencia de la familia. — La familia es un poderoso grupo de influencia
sobre el consumidor, puesto que los lazos afectivos entre los miembros
hacen que se influyen fuertemente unos a otros en las decisiones de compra,
puesto en muchas ocasiones las prioridades de consumo no dependen de
decisiones individuales, sino familiares. Es importante considerar que los
patrones de consumo de los hogares van cambiando segun la etapa que estén
viviendo como familia, por ejemplo, unas parejas sin hijos gastan mas en
actividades de ocio o recreacion y cuando tienen hijos por lo contrario
destinan su dinero a bienes duraderos, educacion, alimentacion. Para un
empresario identificar estos ciclos que viven las familias permite segmentar
y desarrollar estrategias de marketing asertivamente. (Berenguer, 2014)
Influencias de lideres de opinion. — Estos personajes ejercen amplia
influencia sobre las decisiones de compra, en muchos casos suelen ser
figuras publicas que usan su reconocimiento para ejercer un mayor poder de
convencimiento sobre un determinado segmento. Estos lideres muestran y
hablan acerca de su experiencia de consumo a los demas y logran influir en
sus actitudes y comportamientos, pero para esto deben tener cierto grado de
confianza en ellos. Un lider de opinién debe estar muy conectado con su
comunidad, actualmente las redes sociales han facilitado mas este
acercamiento. (Marquez & Jimenez, 2013)

Muchas campafas de marketing han sido muy exitosas precisamente por
haber escogido al correcto lider de opinién de acuerdo al segmento que se

dirigen.

Adicionalmente de estos influyentes, existen otros factores psicol6gicos

internos de una persona que inciden en el proceso de decision de compra, los cuéles

se detallan a continuacion:

1)

La motivacion. — Es la necesidad o el deseo que conduce la conducta del
consumidor a la seleccién de un producto o servicio. Una de las teorias mas
conocidas es la piramide de necesidades de Maslow, en donde este autor
identifica cinco niveles de necesidades, ubicando a las necesidades basicas
en la parte baja de la piramide y las necesidades racionales arriba. Segun

Maslow estos niveles son jerarquicos, es decir que una necesidad superior



solo se activa si la inferior se encuentra satisfecha. (Golovina & Valle,
2013). En el siguiente cuadro se muestra la piramide descrita:

‘moralidad,
creatividad,
espontancidad,
falta de prejuicios,
aceplacion de hechos,

resolucion de problemas

Auto-realizacion

autorreconocimiento,
. confianza, respeto, éxito
Reconocimiento

amistad, alecto, intimidad sexual
Afiliacion

/ seguridad fisica, de empleo, de recursos,

Seguridad moral, familiar, de salud, de propiedad privada

o i respiracion, ali 10n, d », 56X0, h it
Fisiologia

Figura 2 Piramide Necesidades de Maslow. Tomado de (Maslow, 1943)

2) Lapercepcion. — Es la interpretacion de los consumidores de la informacion
que les rodea en funcion a estimulos intrinsecos o extrinsecos. Cada
individuo puede tener una percepcion diferente del mismo objeto debido a
la aplicacion de los procesos selectivos: A) Atencion Selectiva: El
consumidor solo le presta atencién a lo que realmente les interesa, y lo
restante lo desecha. B) Distorsion Selectiva: Es la tendencia de las personas
a adaptar los mensajes, siendo ajustados con las conveniencias de
experiencias, costumbres, creencias, entre otros. C) Retencion Selectiva: Es
la tendencia a retener solo parte de la informacidn a la cual se exponen las
personas, segun sus propias creencias.

3) El aprendizaje. — EI comprador cambia sus hébitos de consumo segin la
experiencia vivida, influyen también la investigacion, documentacion,
capacitacion, otros.

4)  Las creencias y actitudes. — Se refiere a las ideas y tendencias hacia algo o
alguien, para el marketing esto es muy trascendental porque los
consumidores construyen imagenes mentales favorables o desfavorables de

las marcas y productos. (Martinez, Ruiz, Lozano, & Verjan, 2015)

Asi mismo existen factores internos y personales que inciden en la decision

de compra, los cuales se detallan seguidamente:
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1)

2)

3)

4)

Edad y ciclo de vida. — Las decisiones de compran varian segun las distintas
etapas de vida de una persona.

Ocupacion. — El individuo decide de acuerdo a la profesion o actividad a la
cual se dedica.

Situacion econdmica. — Un consumidor siempre va limitar sus decisiones de
compra de acuerdo a su nivel de solvencia y madurez financiera.

Estilo de vida. - Influyen las actividades que realiza el individuo como son:
los pasatiempos, deportes, eventos sociales, entre otros. También influyen
sus intereses, los cuales podrian ser recreacion, familia, moda, negocios.
(Martinez et al, 2015)

En los parrafos anteriores se describieron los influyentes existentes en el

proceso de decisién de compra, pero para poder entender todo este proceso

ampliamente, es necesario ademas analizar los roles de compra que desempefian los

individuos en la toma decisiones, a continuacion, se describen:

1)
2)

3)

4)

5)
6)

Iniciador. — Persona que plantea o crea una necesidad no satisfecha.
Informador. — Difunde la informacion requerida para que el consumidor
pueda tomar una decision.

Influenciador. — Aporta sus puntos de vista u opiniones, las cuales pueden
influir directamente en la decision de compra.

Decisor. — Es quien toma la decision acerca de los aspectos que conciernen
el acto de compra, por ejemplo, donde comprar, que marca compra, en que
cantidades comprar.

Comprador. — Quien efectda la compra.

Usuario. — Es la persona que usa o consume el producto adquirido. (Llanos,
2015)

Luego de conocer los roles de los individuos en el proceso de compra, se

procede a presentar los tipos de comportamiento de compra. Segun lo describe el

autor Assael, los comportamientos de un comprador varian segun el tipo de

producto que se pretenda adquirir, por ejemplo, un producto de consumo masivo,

como galletas o pan, comprende una eleccion rapida; por otro lado si nos referimos

a un bien como una casa, el proceso suele ser bastante largo y complejo y pueden

intervenir muchas personas para tomar la decision final de la eleccion del bien.
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Assael diferencia cuatro tipos de comportamientos de compra, los cuales se

muestran en la siguiente tabla:

Tabla 2: Tipos de comportamiento de compra

Alta implicacion Baja implicacion

Diferencias significativas  Comportamiento complejo ~ Compromiso de busqueda

entre marcas de compra variada
Pocas diferencias entre Comportamiento de Comportamiento habitual
marcas compra reductor de de compra

disonancia

Nota: Tomado de (Anchatufia, Andrade, & Vargas, 2014)

1)

2)

3)

4)

Comportamiento complejo de compra. — La diferencia entre las marcas son
significativas, y ocurre cuando la compra es poco frecuente y muy costosa,
suele de ser de un profundo analisis por parte del comprador, ya que existe
un alto riesgo de tomar una decision equivocada.

Comportamiento de compra reductor de disonancia. —En este caso existe
una alta implicacion por parte del comprador, pero pocas diferencias entre
las marcas; por lo tanto, el individuo observa muchas opciones de producto
en el mercado, pero al existir pocas diferencias entre las marcas, la eleccion
suele ser rapida y sencilla.

Compromiso de busqueda variada. —Este tipo de comportamiento es cuando
el comprador tiene baja implicacion en la busqueda del producto y a su vez
encuentra grandes diferencias entre una marca y otra, pero no se puede
percatar de estas diferencias hasta que el individuo prueba o consume el
producto, este es el caso de las galletas o chocolates.

Compromiso de comportamiento habitual de compra. — Las personas
adoptan este comportamiento en el caso de productos sin mayor
diferenciacion entre marcas y que para su seleccion le dan poca importancia,
a su marca y caracteristicas, por ejemplo, arroz, sal, aztcar. (Anchatufia et
al, 2014)

El proceso de decision de compra no solo se refiere al momento de la

transaccion, el mismo estd compuesto por una serie de fases incluyendo
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comportamientos antes y después de haber efectuado la compra. Seguidamente se

presenta un modelo basado en cinco etapas, es importante indicar que el comprador

no siempre pasa por la totalidad de estas fases, puesto hay ciertos productos de

compra sencillas que suprime una o algunas de ellas.

1)

2)

3)

Reconocimiento de la necesidad. — El inicio del proceso de compra nace
cuando el consumidor reconoce tener una necesidad no satisfecha. Como se
menciond en parrafos anteriores estas necesidades son motivadas por
estimulos internos o externos. Ver figura 1. Pirdmide de Maslow. La
empresa debe identificar claramente estas necesidades a partir de estudios
de mercados para crear los productos y servicios adecuados para poder
satisfacerlas con éxito.

Busqueda de informacion. — La informacién es esencial para la toma de
decisiones, es por esto que el comprador busca cierta informacion para la
seleccion de productos. La cantidad de informacién que busque depende del
producto, del tipo de consumidor, y la importancia que tenga para la
repercusion de su imagen, implicaciones sociales, aspectos afectivos, entre
otros. Se pueden diferenciar dos niveles de busqueda de informacion: A)
Busqueda de atencidon intensificada: Es el caso en que el consumidor no
busca informacion activamente, pero esta presto a receptar informacion
acerca de algun producto, por ejemplo, anuncios publicitarios, opiniones de
familiares, entre otros. B) Busqueda activa de informacion: En este caso por
lo contrario el consumidor intensifica la busqueda de informacion de
diferentes fuentes, entre las que podemos destacar: personales (amigos,
vecinos, compafieros del trabajo), comerciales (vendedores, envases,
publicidad), publicas (medios de comunicacion, internet, gremios),
experiencia (prueba o test de producto)

Evaluacion de alternativas. — Luego de contar con informacion, el cliente
empieza a comparar entre productos sustitutivos que puedan satisfacer su
necesidad, posteriormente selecciona el tipo de producto y compara entre
las diferentes marcas competidoras. El cliente evalUa el producto fisico y
sus atributos, por ejemplo, precio, calidad, marca, reputacion, trayectoria,

entre otros.
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4)

5)

Decision de compra. — Durante la fase de evaluacién, el consumidor
selecciona marcas previamente y se forma una intencion de compra. El
comprador siempre querra comprar la marca mas valorada, pero hay otros
factores que pueden influir: A) Actitudes de otras personas: Influencias
ejercidas por otras personas que pueden cambiar en Ultima instancia la
intencion de compra, podria ser un vendedor persistente u otro la opinion de
otro comprador. B) Factores situaciones no previstas: Se refiere a aspectos
no esperados por el consumidor, por ejemplo, que se acabe el stock del
producto, que el precio haya subido, entre otras. Adicionalmente existen
otros complementos que también se determinan al momento de la compra
como son: cantidad de compra, forma de pago, momento de compra, entre
otros.

Comportamiento postcompra. — Tras la compra y uso del producto, se
generan una serie de sentimientos, que repercutirdn en dos aspectos claves:
comportamiento futuro de compra y boca-oido ejercido por este sobre otros
agentes. Cuando un cliente es satisfecho son altas las probabilidades de
repeticion de compra y la empresa tiene oportunidad de fidelizar a este
cliente, adicional el consumidor podria generar publicidad boca a boca a una
cantidad considerable de compradores potenciales; por lo contrario, si el
cliente esta insatisfecho, probablemente no vuelva a comprar y podria
generar un boca a boca negativo que haga que se decaigan otras intenciones
de compra. Por tal motivo es indispensable que las empresas hagan
monitoreo postcompra para que midan la satisfaccién de sus clientes e
identificar posibles oportunidades de mejora. (Rodriguez, 2006)
(Monferrer, 2013)

Teniendo claro todo lo que conlleva el proceso de compra y sus influyentes,

se procede a estudiar el canal objeto de estudio de esta investigacion, el cual es el

supermercado, se incluye definicidon, origen, evolucion y tendencias:

Un supermercado se define como establecimientos que se dedican a vender

al detalle a traves del sistema de autoservicio, donde se comercializan varios tipos
de productos como alimentos, bebidas, cosmeticos entre otro tipo de mercaderia. El

supermercado tiene su origen en 1927 en Estados Unidos, en el estado de Los
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Angeles, donde se comercializaba abarrotes mediante su exhibicion y el sistema de
autoservicio. (Sabag & Chavez, 2014)

El supermercado es la consecuencia de una simplificacion en el proceso de
venta, en donde desaparece el vendedor en la transaccion comercial y cambian la
forma que se compra y se vende articulos habitualmente, puesto en un
supermercado el producto se encuentra solo frente al comprador, quien debe
aprender a orientarse, leer las ofertas, seleccionar el producto, decidir su compra'y

luego acercarse a cancelar en caja. (Bentacur, Aguirre, & Henao, 2013)

Luego de la segunda guerra mundial, el concepto de supermercado se
expande rapidamente. Este concepto fue evolucionando a través de los afios, se han
adaptado a las necesidades que su entorno lo exige, dando como resultado
supermercados que ya no solo se dedican a vender abarrotes, sino también
diversidad de mercaderia, puesto venden desde platos de comida,
electrodomésticos, prendas de vestir, hasta articulos de ferreteria para asi brindar

facilidades a los compradores y satisfacer sus necesidades. (Sabag et al, 2014)

Los clientes recorren generalmente el supermercado con un carrito, en el
cual van guardando las cosas que desean comprar. Los productos se encuentran en
pasillos clasificados por secciones, por ejemplo: congelados, bebidas, alimentos,
articulos de higiene personal, otros. Los muebles con estantes donde se expone el
producto se denominan gondolas y a su lateral se lo conoce como cabecera de
gondola. Por otra parte los congelados y ciertos productos lacteos se exhiben en
vitrinas frigorificas. La parte de marketing que se ocupa de las exhibiciones de los
productos y de hacerlo destacar en la percha, se la conoce como merchandising.
(Bentacur et al, 2013)

En Ecuador las transacciones comerciales que generan los supermercados
son representativas, alcanzando el tercer puesto en cuanto a niveles de facturacion
con 3.429.98 millones de dolares en el afio 2012, lo que evidencia un modelo
exitoso en el pais, en el mismo se identifican tres cadenas predominantes en el
sector de supermercados, las cudles se pueden distinguir en la siguiente tabla:
(Rivadeneira, 2016)
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Tabla 3: Participacion de supermercados en ecuador 2008-2014

Nombre de la Compaiiia P:’r:gc';‘zzci?n
Corporacién Favorita 47,08%
Corporacion El Rosado 28,27%
Tiendas Industriales Asociadas TIA 11,98%
Mega Santa Maria 6,62%
Multiservicios Juan de la Cruz S.A. 0,84%
Comercial Norman Quezada Cia. Ltda. 1,69%
CORDIALSA 1,11%
Davila Corral Clayizjeart & Asociados Cia. 0,95%
Distribuidores del Oriente Cia. Ltda. 0,74%
Supermercados Magda S.A. 0,73%

Nota: Tomado de (Rivadeneira, 2016)

CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 METODOLOGIA A USAR
Para el desarrollo de este trabajo de este ensayo se emplearé los siguientes

métodos de investigacion:
Exploratorio, para esto se aplicara como las siguientes técnicas:

e  Grupo focal aplicado a seis compradores de supermercados y consumidores
de la categoria de helados, en su presentacion de potes y tarrinas. La guia
del moderador del grupo focal se encuentra en Anexo 1.

e  Entrevistas a tres dependientes de supermercados ubicados en la parroquia
Tarqui de Guayaquil. Este modelo de entrevista se encuentra en el Anexo 2.

e  Observacion de la percha de helados en tres supermercados seleccionados.

Descriptivo y Concluyente, puesto tiene como objetivo prioritario la
descripcion de la realidad, usando como métodos principales de recopilacién de
informacién a la encuesta y la observacidén, para posteriormente obtener

conclusiones del caso. (Ruiz, 2010).

Como técnica concluyente se aplicara encuestas a consumidores de la
categoria de helados en supermercados. Para conocer el modelo de la encuesta,

dirigirse al Anexo 2.
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3.2 FUENTES DE INFORMACION
Las fuentes de investigacion que seran utilizadas en este ensayo son:

Fuentes Primarias, también conocidas como fuentes de informacion de
primera mano, las cuales serén obtenidas a través de la encuesta, observacion, grupo
focal y entrevistas aplicadas por la investigadora.

Fuentes Secundarias, obtenida de ensayos, estudios, y publicaciones

anteriormente realizadas que hacen referencia a una fuente primaria.

3.3 RESUMEN DE INVESTIGACION PRIMARIA

La recopilacion de informacion primaria estard basada en dos métodos:
cualitativo y cuantitativo. Cualitativo mediante un grupo focal que relna a
compradores para conocer acerca de sus habitos de consumo. Asi mismo se
aplicardn entrevistas a tres dependientes de supermercados y finalmente
observacion del pasillo de congelados de tres supermercados donde estan los
helados, objeto de estudio de esta investigacion. Por otro lado se empleara el
método Cuantitativo, mediante encuestas con un cuestionario de preguntas cerradas
que seran aplicadas a los compradores de supermercados, que representen una
muestra estadisticamente relevante, con margen de error del 5% y confianza del
95%.

A partir de la informacion recolectada se procedera a su interpretacion y
andlisis para conocer el comportamiento de compra del grupo estudiado en la
categoria de helados en su presentacion: potes y tarrinas.

3.4. LIMITES DEL ESTUDIO
El presente trabajo de investigacion se efectuard bajo los siguientes

lineamientos:

Geografico: el estudio se enfocara en la parroquia Tarqui del canton
Guayaquil, se escoge esta parroquia por ser la méas representativa en poblacion y
tamario.

Objeto de estudio: son hombres y mujeres compradores de supermercados,

residentes de la parroquia Tarqui del cantdon Guayaquil, entre 20 a 64 afios. Se
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establece este rango de edad, basado en un estudio de la Universidad Politécnica
Salesiana donde se indica que el perfil de los clientes que visitan supermercados
con frecuencia, oscilan en este rango de edad. (Maldonado, 2012)

Adicional a esto coincide que este rango de edad es el target al que apuntan
las empresas fabricantes de helados.

Tiempo: la investigacion se efectuaré entre los meses de julio a septiembre
del afio 2017.

3.5 POBLACION Y MUESTRA
El grupo objetivo son hombres y mujeres entre 20 y 64 afios, que realizan
compras en supermercados en la parroquia Tarqui del cantén Guayaquil. Con este

detalle se calcula la poblacion que se analizara en este ensayo:

Tabla 4: Célculo de la poblacién

Factor % Valor
Poblacion Total dfa las Parroquia Tarqui 1,050,826
del Canton Guayaquil
Porcentaje de la po?lacmn entre 20 y 64 55 304 581.107
afios
Porcentaje de Penetracion de 44% 255 687
Supermercados
TOTAL POBLACION 255,687

Nota: Adaptado de (INEC, 2010) y (Kantar Worldpanel , 2015)

Teniendo clara la poblacién, se procede a calcular la muestra, por lo cual al
tratarse de una poblacién mayor de 100,000 personas, se considera infinita, para

esto la formula de muestreo a aplicarse serd la siguiente:

z2 P(1—P)
n=——Fp

Siendo:

P=0,5

E= 0,056 — Considerando un porcentaje de error del 5%.
Z=1,95 — Buscando un grado de confiabilidad del 95%.
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La aplicacion de la misma da como resultado una muestra 384 personas del

grupo objetivo.

CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1. ESTUDIO CUALITATIVO

La presente investigacion se ejecutd mediante una investigacion cualitativa
usando la técnica de grupo focal, el mismo que se realiz6 a seis individuos
pertenecientes al grupo objetivo, distribuido en edades y por sexo. Se presenta la

lista de los participantes:

e Adolfo Cedefio, 29 afios

e Veronica Morocho, 33 afios
e Fatima Cunalema, 26 afios
e Daniel Zambrano, 30 afios
e Flerida Fuentes, 42 afios

e Juan Carlos Paez, 45 afos

La guia del moderador para el grupo focal se encuentra en el Anexo 1 del
presente documento, la duracion del estudio fue de 20 minutos, es importante
mencionar que las personas citadas en este encuentro no sabian previamente el tema

a tratar.

De la ejecucién del grupo focal se obtuvieron los siguientes insights por

parte de los participantes:

Insight 1: La compra de helados requiere justificacion racional para el

comprador.

A partir del andlisis de lo mencionado en el grupo focal por parte de los
participantes se puede indicar que la compra de helados no es de planificacion
frecuente, puesto no hace parte de una lista de compra de un consumidor, sino mas
bien la adquisicion de este producto tiene que estar justificada por alguna razéon

valida. Algunas frases que sustentan lo dicho fueron:
“Solo compro litros de helado cuando tengo una fiesta en casa”

“Siempre compro helados cuando estan en descuento”
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Insight 2: Los helados son comprados pensando en compartir.

El analisis estuvo enfocado en conocer el perfil de comprador de helados de
supermercados, por lo cual se pudo notar en el grupo focal que estos participantes
son familiares, disfrutan tiempo con sus familias y amigos y consideran una reunion
un buen momento para consumir helados. Este insight naci6 a partir de las

siguientes frases mencionadas:
“Cuando tengo visitas en casa, compro helado para ofrecerles”
“Me encanta tomar helados con mis hijos y esposo”
“Nunca me terminaria una tarrina de helado solo”
“Después de una comida familiar, el mejor postre es un helado”

Insight 3: Los compradores adquieren helado segln la capacidad de sus

congeladores.

Durante el focus group se identificé una variable importante al momento de
decidir si comprar helados o no. Los compradores recuerdan si tienen espacio
suficiente en su congelador, puesto lo comparten con hielo, carnes, pollo u otros. A

continuacion se presentan las frases que dieron origen a este insight:

“Solo compro una tarrina de helados, porque no entran mas en mi

congelador”
“Priorizo la compra de carnes y alimentos de primera necesidad”
Insight 4: Los nifios influencian en la compra

En el estudio se identificd que un influyente importante son los nifios, pues
son quiénes en muchas ocasiones motivan a los adultos a comprarlos. Los siguientes

comentarios nacidos en el focus group lo sustentan:

“Me gusta el helado, pero mas disfruto ver a mi sobrino feliz cuando llevo

uno a la casa”
“Compro helados, porque a mis hijos les gusta”

“Cuando voy con mis hijos al supermercado, no entro al area de productos

congelados”
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Insight 5: Los compradores temen que se les derrita el helado cuando

compran en supermercados.

Durante la sesion se identific6 como factor influyente el temor de los
compradores de que se les derrita el helado a llevar a casa, en ocasiones este
sentimiento hace que el individuo desista de su compra y prefiera llevar otro postre
para compartir en sus hogares. Este hallazgo fue descubierto por estas frases que se

muestran a continuacion:
“Prefiero comprar un cake por seguridad”
“El helado se derrite hasta que llego a casa”

“A veces prefiero comprar helados en una tienda cercana a mi casa, que en

un supermercado”

Asi mismo se aplicaron entrevistas a tres trabajadores de supermercados, de

este hecho se identificaron los principales hallazgos:

Los dias cuando mas compran helados los clientes son sdbados o domingos.
La compra de helados es estacional, los mejores meses para la venta de esta
categoria son mayo por el dia de las madres y diciembre por navidad, esto respalda
a los insights obtenidos en el focus group en donde se demuestra que los

consumidores deben tener alguna razon especial para comprar una tarrina de helado.

Los entrevistados afirmaron que el pasillo de congelados es menos visitados
que los otros pasillos, y que la categoria mas comprada en este sector son las pulpas
de frutas. También uno de los entrevistados indicd que los adultos que van con
bebés prefieren no pasar por este pasillo porque es muy frio para sus hijos.

La marca de mayor rotacion es Pinglino, por eso tienen mayor participacion
en la percha, y los sabores preferidos por los consumidores son Chocolate y Oreo,

fueron dos afirmaciones importantes realizadas por los entrevistados.

Adicional para complementar la investigacion se aplica observacion directa
en dos formatos diferentes de supermercados, uno grande y uno pequefio para
determinar la estructura de la percha y observar consumidores en el proceso de

decision de compra. Los locales visitados fueron:

Megamaxi Mall del Sol, se escoge este local porque al estar ubicado en el
centro comercial Mall del Sol, tiene un alto trafico de personas.
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Super Aki Villa Espafia, se selecciona este local, que por estar ubicado de
ciudadelas grandes como Las Orquideas, Mucho Lote, Villa Espafia, también tiene

una alta concurrencia.
A continuacion se presentan los principales hallazgos en la visita:

En el formato de supermercados grande hay 18 puertas de la vitrina de
congelados, de las cuéles 4 puertas estan destinadas a la categoria de helados, esto
representa un 22%. Mediante la observacion se puede determinar que la marca que
lidera en Share of Shelf es Pinglino con un 46%, seguido con el 13% de
participacion por helados Topsy y con la misma participacion del 13% se puede
observar a helados Supermaxi. A continuacion para un mayor entendimiento se

presenta el siguiente grafico:

SOS Supermercado Formato Grande

Y 2%
2% 1% = Pingiiino
1% = Topsy
Supermaxi
5% .
= Cocolimon
» Green Garden

Nevelatto

13%
= La Chalupita

= Hagenz daz

= Coqueiro

Figura 3: SOS Supermercado de Formato Grande

Esta alta participacion de Pinguino en la percha lo hace predominar ante la
vista del consumidor, lo que aumenta la posibilidad de ser escogido por el
comprador. En esta visita se pudo notar que un importante influyente son los hijos

de los compradores, quiénes motivaban a sus padres a comprar el producto.

Por otro lado en el formato pequefio de supermercado se pudo observar 9
puertas de la vitrina de congelados, de las cuales 2 son destinadas a la categoria de
helados, esto representa un 22%, lo que guarda similitud con el formato grande de
supermercado. En esta visita se pudo notar que hay menos marcas de helados, pero

también en esta ocasion Pingiino predomina en la percha con un 55% de
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participacién, seguido de la misma manera por Topsy con un 16% y Helados Aki
con otro 16%. A continuacion se presenta el grafico de distribucion:

SOS Formato Supermercado Pequefio

3% 3%

= Pingliino

= Helados Aki
Topsy

= Nevelatto
Coqueiros

= Greengarden

Figura 4 : SOS Supermercado de Formato Pequefio

Para efectos de resumen del estudio cualitativo se presenta la siguiente

matriz:

Tabla 5: Matriz Resumen de Estudio Cualitativo

Aspectos Positivos

Aspectos Negativos

*Cuando se piensa en comprar helados
de tarrinas se piensa en compartir con

MAs personas.

*Los nifios son influyentes fuertes en el

proceso de decision de compra.

*La tiene

representativa participacion en la

categoria de helados

percha de congelados.

*La compra de helados es limitada por
el espacio de congelador que tiene el

consumidor disponible.

*El pasillo de congelados tiene menor

trafico que otros pasillos del

supermercado.

*Los consumidores temen que se les

derrita el helado hasta llegar a casa.

4.2. ESTUDIO CUANTITATIVO

El presente trabajo investigativo muestra a continuacion los resultados

obtenidos a través de una encuesta estadisticamente significativa realizada al grupo
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objetivo. El formato de cuestionario utilizado en la encuesta, se encuentra en

Anexos en este documento.

Posterior a la recopilacion de informacion a través de la encuesta, se procede
a elaborar tablas de frecuencias por cada pregunta del cuestionario para de esta
manera analizar los resultados obtenidos, adicionalmente se realizar4 por cada
pregunta un grafico estadistico que facilitara la interpretacion de los resultados, los

mismos seran encontrados en el Anexo 4.
A continuacion, se muestran los resultados:

1. ¢Usted compra Helados de tarrinas o potes en Supermercados?
El objetivo de esta pregunta es determinar si un helado de tarrina forma parte
de la lista de compra de un comprador guayaquilefio, seguidamente se presentan los

resultados obtenidos, junto con el analisis respectivo:

Tabla 6: Tabla de frecuencia pregunta 1

¢Usted compra Helados de tarrinas o potes en Supermercados?

Opciones Frecuencia %
Sl 273 71%
NO 111 29%
Total 384 100%

De acuerdo a los resultados obtenidos a través de la encuesta el 71% de los
encuestados compran helados de tarrinas o potes en supermercados para sus
hogares, lo cual es un nimero representativo y se confirma la relevancia de la

categoria.

2. En caso que su respuesta sea negativa, por favor contestar una tltima
pregunta: ¢;Cudl es el motivo de porque no compra helados en supermercados?

Se realiza esta pregunta para conocer las principales razones por las cuales
un comprador de supermercados no adquiere helados en tarrinas. Con estos
resultados se pueden identificar necesidades insatisfechas de esta categoria para
posteriormente buscar las soluciones para enganchar a los compradores y
convertirlos en consumidores potenciales de helados en tarrinas. Seguidamente se

muestran los resultados del estudio:
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Tabla 7: Tabla de frecuencia pregunta 2

En caso que su respuesta sea negativa, por favor contestar una tltima
pregunta: ¢Cual es el motivo de porque no compra helados en

supermercados?
Opciones Frecuencia ~ %
No le gusta 29 26%
No es prioridad 77 69%
Compra en tienda del barrio 2 2%
No es saludable 2 2%
Prefiere heladerias 1 1%
Total 111 100%

Esta pregunta dirigida a los no compradores de helados en supermercados
(29% de los encuestados) determind que el principal motivo de no adquirir helados
en este canal, es porque no lo consideran importante en su lista de compras, es
posible que estas personas prioricen los alimentos de primera necesidad, tal y como
se indicd en la probleméatica de esta investigacion. Por otro lado un 26% de los
encuestados asegura que no les gusta el helado y por eso no compran. Otro pequefio
grupo indicd que no compran porgue adquieren helados de este tipo en otro tipo de
canal, como son las tiendas de barrio (2%) y heladerias (1%). Asi mismo un 2%

prefiere no consumir porque no lo considera saludable.

3. Si su respuesta es positiva ¢En qué supermercados prefiere comprarlos?

Esta pregunta se realiza con el fin de conocer cuéles son los supermercados
preferidos por los consumidores en donde compran helados, de esta manera una
empresa proveedora de helados podra enfocar sus estrategias en estos

supermercados. A continuacion, se presentan los resultados de esta pregunta:

Tabla 8: Tabla de frecuencia pregunta 3

Si su respuesta es positiva ¢En qué supermercados prefiere
comprarlos?

Opciones Frecuencia %
Mi Comisariato 142 52%
Supermaxi / Megamaxi 137 50%
Tia 55 20%
Aki 68 25%

Santa Maria 11 4%
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De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede interpretar que el perfil de
comprador de helados prefiere las cadenas: Mi Comisariato (52%) y Supermaxi
(50%), que por su modelo de negocio, son supermercados que el comprador busca
para realizar compras planificadas, buscando ahorro y una mejor experiencia de
compra. Por otro lado un 20% prefiere comprar helados en Almacenes Tia y otro
25% en Superdespensa Aki que son establecimientos de formato pequefio, que se
ubican cerca de barrios o ciudadelas, teniendo una mayor cobertura al referirse a

numeros de locales, lo que les permite competir con las tiendas de barrio.

4. ¢Quién le motiva a comprar helados en la presentacion mencionada?

Los resultados de esta pregunta permitiran identificar los principales
influyentes en la toma de decision de compra de helados en tarrinas en
supermercados, para cubrir un objetivo planteado de la investigacion.

Seguidamente se presentan los resultados obtenidos:

Tabla 9: Tabla de frecuencia pregunta 4

¢ Quién le motiva a comprar helados en la presentacion mencionada?

Opciones Frecuencia = %
Usted 115 42%
Familia 164 60%

Hijos 3 1%

Amigos 3 1%
Publicidad 3 1%
Promociones 5 2%
Probar sabores nuevos 3 1%

Segun los resultados obtenidos en la aplicacién de la encuesta, se muestra
como principal influyente al grupo familiar con un 60%, esto se puede ser porque
el producto de helados en tarrinas es hecho para compartir en el hogar, por lo cual
el comprador se motiva con el deseo de pasar un buen momento con sus seres
queridos. Adicional se puede observar que apenas un 2% se encuentra motivado por
promociones en el punto de venta y otro 1% por publicidad. Asi mismo hay un
pequefio grupo del 1% que le motiva comprar helados cuando encuentra sabores

nuevos en la percha.
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5. ¢Quién decide cual variante de helado llevar a casa?
Para complementar los resultados de la pregunta anterior, se plantea esta,
que determina los influyentes en la decision de compra del helado con respecto a

tamanio, sabor y marca. A continuacion, se presentan los resultados:

Tabla 10: Tabla de frecuencia pregunta 5

¢ Quién decide cual variante de helado llevar a casa?

Opciones Frecuencia %

Usted 169 62%

Esposo (a) 22 8%

Hijos 52 19%

Hermanos 3 1%

Padres 16 6%

Primas 3 1%

Amigos 3 1%

Decision Colectiva en Familia 5 2%
Total 273 100%

Se puede observar en los resultados de la tabla de frecuencia que el 62% de
los compradores eligen que variante de helado llevar a casa, mientras un 19% afirma
que son sus hijos quiénes deciden cudl helado llevar a casa; asi mismo un 8%
responde que es su pareja quien escoge la variante y otro 6% indica que son los
padres quienes deciden. Esto refuerza la respuesta de la pregunta anterior y se
corrobora la importancia de los miembros de la familia en el proceso de decision de
compra, ya que aparte de ser el principal motivador de compra, también son los

influyentes mas relevantes.

6. ¢Qué sabores compra habitualmente?

El proposito de esta pregunta es conocer los sabores mas comprados por los
consumidores, permite al proveedor de helados conocer la tendencia actual en
compra de helados y saber si los sabores mas comprados son parte de su portafolio

0 del competidor. Seguidamente se presentan los resultados:
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Tabla 11: Tabla de frecuencia pregunta 6

¢ Qué sabores compra habitualmente?

Opciones Frecuencia %

Chocolate 129 47.2%
Ron Pasas 79 29.0%
Vainilla 74 27.0%
Frutilla 41 15.0%

Oreo 10 3.8%
Napolitano 7 2.4%
Marmoleado de Mora 5 1.9%
Cerezas Gourmet 5 2.0%
Manjar de Almendras 4 1.4%
Coco 4 1.4%

Tres leches 3 1.0%
Mora 3 1.0%
Cheesecake 1 0.5%
Todos 1 0.5%

El sabor més comprado es chocolate, un 47% de los encuestados afirmaron
que es una variante que compran habitualmente, esta respuesta también esta
reforzada por un estudio de mercado realizado por un estudiante de la Universidad
de Guayaquil en el 2016, en el cual indica que el chocolate es el sabor preferido de
helado para los guayaquilefios que viven en el sector urbano. (Rezabala, 2016)

Otros sabores destacados fueron Ron Pasas con un 29%, Vainilla con un
27% de preferencia y Frutilla con un 15%, los mismos pertenecen al portafolio de
sabores tradicionales, pero también en los resultados en el casillero de “Otros”,
algunos encuestados mencionaron sabores méas especializados como Oreo con
3.8%, Napolitano con un 2.4%, Marmoleado de Mora con un 1.9% y Cerezas
gourmet con un 2%, entre otros. Estos sabores mencionados pertenecen al

portafolio top de la marca Pinglino de la empresa Unilever.

7. ¢Con qué frecuencia compra helados en el supermercado?
El objetivo de formular esta pregunta es conocer con qué frecuencia

actualmente los consumidores compran helados en supermercados para tener una
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vista previa de la penetracion de este producto en los hogares. Los resultados se

presentan a continuacion:

Tabla 12: Tabla de frecuencia pregunta 7

¢ Con qué frecuencia compra helados en el supermercado?

Opciones Frecuencia %
Semanalmente 21 7.7%
Quincenalmente 33 12.1%
Mensualmente 76 27.8%
Rara vez 69 25.3%
Ocasiones Especiales 74 27.1%
Total 273

Los resultados de esta pregunta revelan que las compras de helados se
realizan con baja frecuencia, ya que un 27.1% solo compra en ocasiones especiales,
cuando tienen algun tipo de eventos, como un cumpleafios por ejemplo. Adicional
existe un 27.8% de personas que compran helados una vez por mes y otro 25%
menciona que compra rara vez. Apenas un 12% y un 7,7% indican que compran

por quincena y por semana respectivamente.

Estos resultados se relacionan con el bajo consumo per céapita de Ecuador
comparado con otros paises latinos, segun fue indicado en la problematica de esta
investigacion. Estas cifras revelan que aun falta impulsar el consumo de esta

categoria en el pais.

8. En cada compra ¢cuantos helados en tarrina o pote lleva?

El objetivo de esta pregunta es conocer las cantidades de helados por ticket
de compra, esta informacion puede servir incluso para establecer mecéanicas de
promocion que busquen incrementar las unidades en el ticket de compra. A

continuacion se muestran los resultados:
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Tabla 13: Tabla de frecuencia pregunta 8

En cada compra ¢cuantos helados en tarrina o pote lleva?

Opciones Frecuencia %
Uno 179 65.6%
Dos 90 33.0%

Tres 0 mas 4 1.5%
Total 273

Estos resultados muestran que la mayoria de las personas encuestadas, un
65.6% apenas compra una unidad de helados en la presentacion de potes o tarrinas,
un 33% compran dos y una minoria del 1.5% compran tres 0 mas. Estos resultados
estan estrechamente relacionados con la pregunta anterior acerca del consumo per

capita de helados en el pais.

9. ¢En qué ocasiones consume este tipo helados de tarrinas o potes?

Esta pregunta se realiza con la finalidad de conocer las ocasiones de
consumo de este tipo de helados, es importante conocer estas ocasiones para
dirigirse al consumidor con los mensajes correctos y también para identificar
oportunidades de crear ocasiones de consumo que no estan desarrolladas. En la

siguiente tabla podemos ver el resumen de los resultados obtenidos:

Tabla 14: Tabla de Frecuencia Pregunta 9

¢ En qué ocasiones consume este tipo helados de tarrinas o potes?

Opciones Frecuencia %
Como postre después de comida 44 16.1%
En eventos especiales 88 32.2%
Por gusto, antojos 192 70.3%

Los resultados de esta preguntan revelan que los helados son una categoria
netamente de impulso, puesto que el 70% indica que compra estos productos por
complacer un antojo o un deseo, asi mismo un 32% indica que consume estos
productos para compartirlos en eventos especiales y solamente un 16% lo incluye
como postre en sus comidas. Nuevamente con estos resultados se puede interpretar
la existencia de oportunidades para que los estrategas de marketing creen momentos

de consumo para esta categoria con gran potencial.
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10. ¢ Cémo prefiere consumir estos helados?

El objetivo de esta pregunta es conocer la manera en que las personas
consumen el producto, identificado esto los proveedores de helados podran crear
comunicaciones y promociones asertivas. A continuacion se muestra el detalle de

los resultados obtenidos:

Tabla 15: Tabla de Frecuencia pregunta 10

¢, Cémo prefiere consumir estos helados?

Opciones Frecuencia %
Como ingrediente de algin postre 47 17.2%
Con aderezos o jaleas 74 27.1%
Solo sin acompafantes 152 55.7%
Total 273

Segun los resultados de la encuesta un 55.7% de las personas compran
helado en tarrinas para servirselo solo sin acompariantes, por tal motivo podemos
relacionar esto con los consumidores que buscan helados especializados que ya
incluyen aderezos, ellos adquieren estos productos y se evitan agregar ingredientes
extras. Por otro lado un 27.1% prefiere consumirlo con aderezos y jaleas y tan solo
un 17.2% lo prefiere consumir como ingrediente de algln postre, este porcentaje se
relaciona estrechamente con la respuesta de la pregunta anterior en donde un 16%

indicé que consumen el producto como postre luego de sus comidas.

11. ;Qué atributos le importa al momento de comprar helados de potes o tarrinas?

El propdsito de realizar esta pregunta es determinar cuéles son los atributos
principales que influyen en la decision de compra. Es importante conocer este
detalle para un empresario proveedor de helados para que su producto tenga el mix

adecuado de estos atributos y destacarlo en sus comunicaciones adecuadamente.
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Tabla 16: Tabla de Frecuencia Pregunta 11

¢Qué atributos le importa al momento de comprar helados de potes o tarrinas?

Frecuencia
] Mas o
Ojpietiizs . No . Poco menos Importante Muy
importante  importante = . Importante
importante
Tradicion 94 64 35 48 32
Sabor 18 21 37 59 138
Variedad 19 33 61 86 74
Marca 28 43 65 65 72
Calidad 19 23 33 64 134
Tamafio del 20 27 61 63 102
contenido
Precio 17 40 56 58 102

En esta tabla de frecuencias se puede apreciar que los atributos mas
importantes que influyen en la decision de compra son el sabor y la calidad, los
mismos que se encuentran estrechamente relacionados. Seguidos de otros atributos
importantes como son el precio y el tamafio del contenido. En cuanto a la marca y
la variedad son considerados importantes pero en menor grado. Finalmente la

tradicion es el atributo considerado menos importante en esta categoria.

Se puede nuevamente confirmar que no existe fidelidad de marca en esta
categoria, el consumidor no compra un helado por tradicién, ni por marca, siempre
y cuando cumpla con otros atributos que consideran superiores como son el sabor
y la calidad. Para estos compradores también es indispensable gozar de estos

atributos sin tener que pagar precios altos y a un tamafio de contenido adecuado.

12. ;Cudl es su marca preferida de helados de potes o tarrinas?

Con los resultados de esta pregunta se revela el lider en ventas de la
categoria en supermercados de la parroquia Tarqui, conocer la marca preferida por
los consumidores. A continuacion se muestran los resultados con su respectivo

analisis:
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Tabla 17: Tabla de Frecuencia Pregunta 12

¢ Cual es su marca preferida de helados de potes o tarrinas?

Opciones Frecuencia %
Pinglino 212 77.7%
Topsy 28 10.3%
Greengarden 2 0.7%
Haagen Daz 30 11.0%
Baskin Robbins 1 0.4%
Total 273

De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio, revelan a la marca
Pinguino como la preferida de los compradores de la parroquia Tarqui, en donde un
77.7% indica que prefieren a Pinglino, seguido por la marca Haagen Daz con un

11%, posteriormente se encuentra Topsy con un 10.3% de preferencia.

13. En caso de que no estuviera disponible su marca de helados favorita donde
habitualmente compra, ¢con qué otra marca la sustituiria?

El objetivo de esta pregunta es conocer la marca seguidora y saber si el
consumidor en caso de no encontrar su marca preferida la reemplazaria por otra o
simplemente dejaria de comprar, se determinara con esta pregunta que tan fieles
son los consumidores en esta categoria. Se muestra en la siguiente tabla los

resultados, seguido por el analisis.
Tabla 18: Tabla de frecuencia pregunta 13

En caso de que no estuviera disponible su marca de helados favorita donde
habitualmente compra, ¢con qué otra marca la sustituiria?

Opciones Frecuencia %
Topsy 152 55.7%
Pingiino 61 22.3%
Greengarden 20 7.3%
Haagen Daz 17 6.2%
Baskin Robbins 2 0.7%
Marca Mi Comisariato o Supermaxi 9 3.3%
No compraria 10 3.7%
Compraria en otro lado 1 0.4%
El que esté disponible 1 0.4%

Total 273

33



Los resultados obtenidos en esta pregunta muestra que en caso de no
encontrar la marca preferida en la percha, un 55.7% de los compradores la
sustituirian por Helados Topsy, otro 7.3% compraria Greengardern y otro 6.2%
compraria Haagen Daz. En esta pregunta también aparece en menor grado las
marcas blancas de helados, en donde un 3.3% de la muestra afirma que las adquiriria

en caso de no encontrar su marca preferida.

Estos resultados se pueden interpretar como poca fidelidad por parte de los
consumidores en esta categoria, puesto apenas un 3.7% indic6 que no compraria en

caso de no encontrar su marca preferida.

14. ;Recuerda alguna publicidad de la marca que usted compra regularmente?
El objetivo de esta pregunta es identificar si la publicidad de la marca es
recordada y poder ser un factor influyente en el proceso de decision de compra. A

continuacion se dan a conocer los resultados obtenidos con su analisis:

Tabla 19: Tabla de Frecuencia Pregunta 14

¢Recuerda alguna publicidad de la marca que usted compra
regularmente?

Opciones Frecuencia %
Si 173 63.4%
No 100 36.6%
Total 273

Un 63.4% indicd que recuerda alguna publicidad de la marca que compra
regularmente, mientras un 36.6% sefiala que no recuerda ningun tipo de publicidad.
En el caso de quiénes recuerdan la publicidad, actia como un factor influyente en

el proceso de compra.

15. ¢ Qué tipo de promociones le atraen en la percha de helados?

Esta pregunta sirve para para conocer que promociones son influyentes en
el proceso de decision de compra, como empresa sirve para determinar que
promociones son efectivas y cuales realmente no son atractivas para el consumidor.
En la siguiente tabla se muestra el resumen de los resultados, posteriormente se

presenta el analisis:
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Tabla 20: Tabla de Frecuencia pregunta 15

¢ Qué tipo de promociones le atraen en la percha de helados?

Opciones Frecuencia %
Descuentos 154 56.4%
Incluye producto gratis 98 35.9%
Extra-Contenido 84 30.8%
Coleccionables 31 11.4%
Sorteos 7 2.6%
Ninguna 4 1.5%

Los resultados de esta preguntan revelan que la promocion mas atractiva
para el consumidor en esta categoria son los descuentos, lo demuestra un imponente
porcentaje del 56.4%, asi mismo un 35.9% de los encuestados les agrada encontrar
producto gratis con su tarrina de helado y un 30.8% les atrae helados con extra-
contenido. Por otro lado la promocién menos efectiva son los sorteos, donde solo
un 2.6% indico que les agrada. Esto se puede interpretar como falta de confianza
por parte de los consumidores en ganarse un premio aspiracional, los mismos
prefieren obtener premios o incentivos en el mismo momento de la compra segun

los resultados obtenidos.

16. Al ver que los helados tienen seméforo rojo, usted:
El objetivo de esta pregunta es para conocer si desde la insercion del
semaforo en la etiqueta de los helados, este actia como factor influyente en el

proceso de decisioén de compra. A continuacion se muestran los resultados:

Tabla 21: Tabla de frecuencia pregunta 16

Al ver que los helados tienen semaforo rojo, usted:

Opciones Frecuencia %
Moderara su consumo 156 57.1%
Suspenderda su consumo 13 4.8%
Seguira consumiendo 104 38.1%
Total 273

De acuerdo a los resultados obtenidos el semaforo es un factor influyente en
el proceso de decision de compra, puesto un 57.1% de los compradores al ver el

semaforo rojo en los empaques de los helados, deciden moderar su consumo,
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mientras también existe un grupo que representa el 38.1% que no le dan mayor
importancia y mantendradn su consumo normal y apenas un 4.8% indica que

suspendera su consumo.

CAPITULO 5: CONCLUSIONES

La finalidad de esta investigacion fue estudiar el comportamiento de compra
de la categoria de helados de potes y tarrinas en supermercados de la parroquia

Tarqui del cantén Guayaquil.

Para determinar dicho comportamiento se establecieron objetivos, entre los
cuales se fijé conocer el perfil del comprador de supermercados, el cual por medio
de la investigacion se puede identificar como individuos de 20 a 64 afios de edad
de estrato socioecondmico desde medio bajo hasta alto, pertenecientes a las
generaciones baby Boomers, generacion X y Y. Segun el estudio realizado son
personas familiares, que les gusta disfrutar tiempo con su familia y amigos, les gusta
consumir helados acompafiados y en ocasiones especiales como fiestas,
cumpleafios, graduaciones, reuniones, por tal motivo de acuerdo a la investigacion
los meses de mayores ventas del producto son en mayo y diciembre que son meses

en qué la familia se reline a celebrar las fiestas.

Es importante mencionar que no son consumidores fieles a una marca en
esta categoria, si desean comprar un helado y no encuentran su marca favorita, la

reemplazarian por otra facilmente.

Adicionalmente se busco determinar los factores que inciden en el proceso

de decision de compra, en donde se destacaron los siguientes:

e Los atributos mas importantes que influyen al momento de escoger un
helado son el sabor y la calidad.

e EI analisis del precio y el tamafio del contenido de un producto es
fundamental al momento de escoger que helado comprar. El balance de
estas caracteristicas hacer a un cliente satisfecho.

e Encontrar descuentos en la percha de helados o un producto gratis bandeado

en la tarrina influye en la motivacion de adquirir helado.
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e Eltamafio del congelador es una variable considerada al momento de decidir

cuantas unidades de producto llevar a casa.

Finalmente se plante6 conocer a los principales influyentes que indicen en
la decision de compra, y al tratarse de un grupo que disfruta el tiempo en familia,
se puede identificar claramente una fuerte influencia por parte de los hijos. Tambiéen

el grupo familiar incide fuertemente en el proceso de decision de compra.

Para efectos de resumen se presenta la siguiente matriz, de acuerdo a la

informacion obtenida en la investigacion:

Tabla 22: Matriz de conclusion
Proceso de Decision de Compra de Helados en Supermercados

Perfil:
Se identificaron los siguientes perfiles de
compradores de helados en tarrinas:
*Generacion Y:

-20 a 36 afos

-Sabor preferido: chocolate

-No son fieles a una marca, se arriesgan
a probar algo diferente.

-Compran helado en supermercados
esporadicamente.

-El atributo que mas les importa es el
sabor.

-Les gusta pasar tiempo con amigos y
familia.

-Compran en supermercados porque
buscan una mejor experiencia de compra
*Generacion X:

-37 a 56 afos

-Sabor preferido: chocolate

-Prefieren

comprar la marca que

habitualmente compran.
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Factores influyentes:

*Atributos mas importantes: sabor y
calidad.

*Balance entre precio y tamafio del
contenido.

*Descuentos 0 promociones en percha.
*Tamafio del congelador.
*Priorizacion de alimentos.
*Semaforizacion.

Individuos Influyentes:

*Nifios.

*Grupo Familiar.

*Amigos



-El atributo que més les importa es la
calidad.

-Disfrutan compartir tiempo en familia.
-En supermercados buscan ahorro.
*Baby Boomers:

-57-64 afios

-Compran helados porque les gusta a su
familia, no a ellos mismos.

-Sabor de preferencia: vainilla
-Prefieren comprar la marca de
costumbre.

-El atributo que mas les importa es la
calidad.

-Disfrutan compartir tiempo en familia.
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ANEXOS

Anexo 1: Guia del Moderador — Grupo Focal a Consumidores de Helados,
Compradores de supermercados.

INGRESO:

Por favor elegir el producto que mas les agrade. (Estaran disponibles diferentes
tipos de helados de consumo del hogar, de diferentes sabores y marcas). Si gusta
podria empezar a consumirlo desde ya o llevarlo a su casa para compartirlo con su
familia.

CALENTAMIENTO — PERFIL DEL CLIENTE

Presentacion del moderador y participantes, nombre, edad, otros.

INTRODUCCION

1. ¢A qué se dedican? ¢Estudian? ¢ Trabajan?
2. ¢Qué hacen en sus tiempos libres?

3. ¢Les gusta pasar tiempo en casa o salir?

4. ¢Les gusta pasar solos o0 acompafiados?

5. En sus casas, ¢quién hace las compras?

6. ¢Cual es su supermercado de preferencia? ¢Por qué?

DESARROLLO

7. Al ingresar, ustedes seleccionaron un producto. ¢Por qué seleccionaron ese y no

otro?

8. ¢Si hubiera estado en un supermercado también hubieran seleccionado el

mismo?
9. Y si no hubiese estado el producto que eligieron, ¢Cual hubieran elegido?

10. ¢Qué es lo que observan en la percha del supermercado cuando compran helado

para su casa?
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

¢ Ustedes siempre escogen el helado que llevan a casa o lo escoge alguien de su

familia? ¢ Quién finalmente decide la compra?

¢Cada cuanto compran helado en tarrina o potes? ¢Con qué frecuencia?
¢Cuantas unidades compran habitualmente de helados en potes o tarrinas?
¢En qué ocasiones compran este tipo de helado?

¢ Cudles son los sabores que regularmente compran?

¢ Como prefiere consumirlo? ¢solo o acompafado?

¢ Existen factores influyentes en la compra de helado para consumo en su hogar?

Por ejemplo, marca, precio, promociones. Explique cuales

¢Ustedes le dan importancia al seméaforo en los helados? ¢Ha cambiado su

consumo luego de su implementacion en las etiquetas?
¢ Cual es su marca favorita de helados?

¢Por qué prefieren esa marca? ¢tradicion? ¢sugerencia de alguien? ¢alguien se

la recomendg?

Si no estuviera al momento de comprar su marca favorita de helados. ¢Por cual

la reemplazarian?

¢Recuerdan alguna publicidad de esa marca? ;Cual? ;Qué mensaje le

transmite?
¢ Qué promociones les atrae en la percha?

¢Una promocion puede hacerle cambiar de opinién respecto a lo que

habitualmente compra?

¢ Cudl es la mejor promocién que recuerda en helados de potes o tarrinas?

Fin de la sesion.
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Anexo 2: Guia del entrevistador
CALENTAMIENTO

Presentacion del moderador y participantes, nombre, edad, otros

INTRODUCCION

1. ¢Cudl es su funcion en este supermercado?
2. ¢Cuanto tiempo tienes trabajando aqui?
DESARROLLO

3. ¢Asesoras a las personas respecto a sus compras?

4. (El pasillo de congelados es concurrido?

5. De este pasillo ¢cual es el producto que mas atrae a los compradores?

6. ¢Crees que un tarrina de helado esta presente en la lista de compras de un
cliente del supermercado?

7. En caso que la respuesta sea negativa ¢Por qué considera que no lo tienen
en su lista?

8. Segun tu experiencia, ¢Quiénes son los que mas compran helados para
llevar a casa? ¢Jovenes, adultos? ;0 son los nifios quiénes influyen para su
compra?

9. En su experiencia, ¢qué es lo que mas les importa a los consumidores al
escoger qué helado llevar?

10. De lunes a domingo, ¢cuales son los dias que més llevan helados?

11. ;Cuéndo considera que es una estacionalidad alta para este producto?

12. ¢ Cual crees qué es el sabor preferido de los consumidores?

13. ;Cual es la marca mas vendida?

14. Este supermercado también tiene marca propia de helados. ;Qué tal les va
con las ventas de sus tarrinas?

15. ¢ Qué tipo de promociones segun su experiencia, tienen mejores resultados
en los helados?

16. ¢ Considera a esta categoria muy ofertada? ¢ Por qué?
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Anexo 3: Modelo de Encuesta

ENCUESTA

Instrucciones:
1. Lea atentamente cada pregunta. Cédigo
2. Conteste las preguntas con completa sinceridad, marcando con una X.
3. Evitar los tachones y borrones en el desarrollo de la encuesta.

Edad: 20-36 37-56 57-64 ‘ ‘

Sexo: Masculino Femenino

Estado Civil: | Soltero Casado Union Libre Divorciado

1. ¢Usted compra Helados de tarrinas o potes en Supermercados?
Sl NO

2. En caso que su respuesta sea negativa, por favor contestar una tltima
pregunta: ¢ Cudl es el motivo de porque no compra helados en supermercados?

3. Si su respuesta es positiva ¢En qué supermercados prefiere comprarlos?

Mi Supermaxi /

. . Ti Aki
Comisariato Megamaxi a

Santa Maria

4. ¢Quién le motiva a comprar helados en la presentacién mencionada?

L L .. .
¢ gustaa € gust_a_a > Publicidad Promociones Otro
usted familia
Si tiene otro motivo, por favor detallar
5. ¢Quién decide que sabor de helado llevar a casa?
Usted Otro ¢Quién? Indicar parentesco
6. ¢Qué sabores compra habitualmente?
Chocolate Vainilla Ron Pasas Frutilla Otros
¢ Cuales otros?
7. ¢Con qué frecuencia compra helados en el supermercado?
. ion
Semanalmente | Quincenalmente | Mensualmente | Raravez Ocas ones
Especiales
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8. En cada compra ¢cuéantos helados en tarrina o pote lleva?

Uno

Dos

Tres 0 mas

9. ¢En qué ocasiones consume este tipo helados de tarrinas o potes?

Como postre
después de comida

Eventos
especiales

Por gusto, antojos

Otros

10. (Como prefiere consumir estos helados?

Ingrediente de postre

Con aderezos o jaleas

Solo, sin acompariantes

11. ¢ Que atributos le importa al momento de comprar helados de potes o tarrinas?

Atributo

No
importante

Poco
Importante

+0-

importante

Importante

Muy
importante

Tradicion

Sabor

Variedad

Marca

Calidad

Tamaiio del
contenido

Precio

Detalle si considera otro atributo MUY IMPORTANTE

12. ;Cudl es su marca preferida de helados de potes o tarrinas?

13. En caso de que no estuviera disponible su marca de helados favorita donde

habitualmente compra, ¢con qué otra marca la sustituiria?

14. ;Recuerda alguna publicidad de la marca que usted compra regularmente?

Sl

NO

15. ¢ Qué tipo de promociones le atraen en la percha de helados?

Descuentos

Sorteos

Incluye
producto gratis

Coleccionables

Extra-
contenido

Si tiene otro tipo de promociodn que lo atraiga mas, indique

16. Al ver que los helados tienen seméforo rojo, usted:

Moderara su consumo

Suspendera su consumo

Seguira consumiendo
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Anexo 4: Representacion Grafica del estudio cuantitativo
Preguntas de control: Edad y Sexo

® 20-36 @ Femenino
@ 37-56 ® Masculino
O 57-64

Figura 5: Preguntas de control: edad y sexo

¢ Usted compra Helados de tarrinas o potes en
Supermercados?

=S|
= NO

Figura 6: Habito de Compra de Helados de tarrina en supermercados
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En caso que su respuesta sea negativa, por favor
contestar una ultima pregunta: ¢Cual es el motivo de
porgue no compra helados en supermercados?
Frecuencia

2% 0 1%
—\2 Y0 /‘

= No le gusta

= No es prioridad

= Compra en tienda del barrio
= No es saludable

= Prefiere heladerias

Figura 7: Motivos de no compra de helados en supermercados

¢ En qué supermercados prefiere comprarlos?

Santa Maria

4%
B

25%
Tia
Supermaxi / Megamaxi

Mi Comisariato

Figura 8: Supermercados de preferencia
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¢Quién le motiva a comprar helados en la presentacion
mencionada?

1%

Probar sabores nuevos 13

: 2%
Promociones m s

. 1%
Publicidad 13

: 1%
Amigos 13

.. 1%
Hijos 13

2 | 60%
M o 164

| 42%
Usted 11

Figura 9: Influyentes en el proceso de la decision de compra

¢ Quién decide que variante de helado llevar a casa?

2%
1%

S

1%

= Usted

= Esposo (a)
= Hijos

= Hermanos
= Padres

= Primas

= Amigos

m Decisiéon Colectiva en Familia

Figura 10: Influyente en la decision de compra de la variante de helado
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Todos

Cheesecake

Mora

Tres leches

Coco

Manjar de Almendras

Cerezas Gourmet

Marmoleado de Mora

Napolitano

Oreo

Frutilla

Vainilla

Ron Pasas

Chocolate

¢Qué sabores compra habitualmente?

0.5%
I1

0.5%
l1

1.0%
B

1.0%
i

1.4%
|

1.4%
| !

2.0%
M s

1.9%
M s

2.4%
;. -

3.8%
B 10

15.0%
I 1

27.0%
I 74

29.0%
I — 79

| 47.2%
129

Figura 11: Sabores de helados mas comprados en supermercados
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¢ Con que frecuencia compra helados en el
supermercado?

= Semanalmente
= Quincenalmente
= Mensualmente
= Raravez

= Ocasiones Especiales

Figura 12: frecuencia de compra de helados en supermercados

En cada compra ¢cuantos helados en tarrina o pote
lleva?

= Uno
= Dos

= Tres 0 mas

Figura 13: Unidades adquiridas por ticket de compra en supermercados

51



¢En qué ocasiones consume este tipo helados de tarrinas
0 potes?

' = Como postre después de comida
= En eventos especiales
= Por gusto, antojos

Figura 14: Ocasiones de consumo de helados de tarrina

¢ Como prefiere consumir estos helados?

= Como ingrediente de algln
postre

= Con aderezos o jaleas

= Solo sin acompafiantes

Figura 15: Preferencia de Consumo de Helados en tarrinas




Importancia de Atributos

H No importante M Poco importante = Mds o menos importante M Importante ® Muy Importante

134
86
74
6565
61 6163 5658
33
821' 9I II 923 I I
Tradicion Sabor Variedad Marca Calidad Tamaiio del Precio
contenido

Figura 16: Importancia de atributos de helados

¢ Cual es su marca preferida de helados de potes o
tarrinas?

0%

N\

m Pingliino
= Topsy

= Greengarden

= Haagen Daz

= Baskin Robbins

Figura 17: Marcas preferidas de helados
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En caso de que no estuviera disponible su marca de
helados favorita donde habitualmente compra, ¢con qué
otra marca la sustituiria? Frecuencia

0%
1%
2l

= Topsy

= Pingliino

= Greengarden

= Haagen Daz

= Baskin Robbins

= Marca Mi Comisariato o

Supermaxi

= No compraria

m Compraria en otro lado

= El que esté disponible

Figura 19: Marcas sustitutas

¢Recuerda alguna publicidad de la marca que usted
compra regularmente?

= Si
= No

Figura 18: Recordacién de Publicidad de marcas de helados
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¢ Qué tipo de promociones le atraen en la percha de
helados?

. 1.5%
Ninguna B
2.6%
m

Sorteos

11.4%
I 31

| 30.8%
I 34

Coleccionables

Extra-Contenido

| 35.9%
I 08

Incluye producto gratis

| 56.4%
gt

Descuentos

Figura 20: Promociones preferidas de la categoria de helados

Al ver que los helados tienen semaforo rojo, usted:

= Moderard su consumo
= Suspendera su consumo

= Seguira consumiendo

Figura 21: El seméaforo como influyente en el proceso de decision de compra en
helados
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RESUMEN/ABSTRACT

La presente investigacion analiza el comportamiento de compra de la categoria de helados en supermercados
de la parroquia Tarqui del canton Guayaquil.

La evaluacion fue ejecutada usando informacion de diferentes autores y con la ejecucion de un estudio de
mercado cualitativo y cuantitativo, con la finalidad de determinar los posibles perfiles de compradores e
identificar los principales factores influyentes en el proceso de decisién de compra.
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