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RESUMEN

Las amas de casa siempre han sido las protagonistas de las compras del hogar, en
especial de la alimentacién de sus hijos y familia en general. El rol del ama de casa en
la seleccion de los productos del hogar tiene una importancia preponderante para las
marcas fabricante asi como también para los distribuidores y supermercados. En su
gran mayoria la industria alimenticia en su comunicacion le habla al ama de casa y
busca generar en ella la seguridad y la confianza a la hora de seleccionar los productos.
Este estudio se basa en hacer un analisis del comportamiento de las amas de casa frente

a la categoria frutas y verduras, mediante una investigacion de caracter concluyente.

Por lo tanto, el estudio tiene como finalidad, identificar los factores que influyen en el
proceso de decision de compra de la categoria en los supermercados, mediante el
hallazgo de informacidn y hecho puntuales, se busca que este estudio sirva a los duefios
de Tia como una herramienta para conocer a su consumidor y que acciones se pueden
desarrollar que estén mas acordes a este grupo objetivo. No solo desde el punto de
vista de promociones sino mas bien, acciones de exhibicion, metraje de area o puntos

de venta.

Palabras claves: comportamiento del consumidor, marcas, proceso de compra, grupo
objetivo



CAPITULO UNO: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

1.1 Introduccion

La categoria de supermercados, que inicio en el pais hace 63 afios, se ha
constituido en una de las categorias de mayor protagonismo en la economia local. Es
una categoria formada por pocas empresas 0 grupo econdémicos y que hasta el afio

2012 reporto 11 empresas que la conformaban.

El primer supermercado en llegar al pais con un formato de tienda de esta
magnitud, fue corporacién El Rosado, constituyéndose como empresa en 1956. Luego
de 6 afios, llego el segundo supermercado, ya que abri6 la cadena Supermaxi y en ese
mismo afio se apertura el primer local de almacenes Tia. A pesar de que Tia se
constituyé como empresa en 1960, fue recién un afio después que abrieron su primer
local en la ciudad en las calles Chimborazo y Luque, donde hasta la actualidad se

encuentra su matriz.

Segun la Revista Ekos, la fuerza de la categoria supermercados dentro de la
economia del pais viene en crecimiento desde el 2010, que fue el afios de mayor
crecimiento para Corporacion La Favorita, reportando ventas superiores a mil millones
de dolares y que para el afio 2012 esta categoria ocupaba el puesto niumero 4to lugar
en la economia del pais, reportando ventas de 3.429,88 millones de dolares y
generando alrededor de 8000 plazas de trabajo en los ecuatorianos.

Almacenes Tia, con 56 afios en el mercado local, es una de las cadenas con
mayor cobertura a nivel nacional, ya que cuenta 190 locales distribuidos en 22
provincias y 81 ciudades en todo el pais. Es una cadena que se ha caracterizado por su
slogan “calidad, variedad y economia” y que ha hecho de la compatfiia el ADN de la
marca y su oferta principal en el negocio. La cobertura de Tia, le da la fortaleza de ser
una de las cadenas de mayor relevancia del pais en los grupos BC y con mucho énfasis
en zonas rurales ya que es el Unico supermercado presente en la region amazonica,

teniendo dos locales en El Coca.

Dentro de la categoria de supermercado, Tia es la marca de mayor inversion

publicitaria en comparacion a otros supermercados, reportando una inversion hasta el



2016 de 2.216.000 en medios masivos mientras que las cadenas de Mi Comisariato y
Supermaxi, reportan inversiones de 1,200.000 y 900.000 respectivamente.

Tia, siempre se ha caracterizado por ser un supermercado de corte mas popular.
Su oferta de productos siempre va acompafiada de una promocion de descuento o de
productos, buscan ofrecer en su piso de ventas presentaciones mas economicas o
marcas mas econdmicas que los otros supermercados, lo cual lo hace diferenciar de
los otros supermercados, lo cual es una ventaja competitiva ya que su target en el grupo

masivo que busca precios.

Una de las principales caracteristicas, que ha hecho que Tia sea fuerte en su
grupo objetivo, es el hecho de que son un supermercado con corazon de tienda, como
ellos lo denominaron y fue el slogan de su campafia de publicidad institucional en el
2013. Son un supermercado que se permite tener ciertas licencias que solo las puede
tener una tienda de barrio o un local mas informal, ya que debido a su formato de
tienda, pueden tener locales de grandes superficies o locales muy pequefios dentro de
barrios, lo cual les permite tener un trato mucho mas personalizado con sus clientes,
asi como también manejar un horario de atencién mas flexible dependiendo de las

necesidades de su comunidad.

El crecimiento de Tia en los ultimos 9 afios ha sido agresivo y bastante fuerte
frente a la competencia, ya que desde el afio 2008 a la actualidad se han aperturado 80
locales comerciales en todo el pais. Este crecimiento de la compafiia ha sido de forma
desordenada y no ha ido sujeto a un formato de tienda establecido, ya que en
determinado momento contabamos con 3 formatos de tienda, Tia express, Tia 'y stper
Tia. , los cuales como su nombre lo indica variaban de acuerdo a su estructura y su
oferta de productos variaba dependiendo del local ya que por tamafio no permitia el

crecimiento de todo.

En el afio 2014, la gerencia acordd que todos los puntos de ventas se
denominarian Tia, y no habria una categorizacion por Tia express o Super Tia y se
establecio que las futuras aperturas de locales sean formatos de alrededor 400mts que
es el tamafio promedio de los locales. Tia es una empresa que siempre ha buscado
desarrollarse e innovar, a pesar de estar enfocada en tu target BC, siempre busca
ofrecerle a sus cliente la mejor calidad de productos y un portafolio de ofertas variados
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comestibles empaquetados, asi como también articulos de bazar. A partir del afio 2009
incursionaron en la apertura de nuevas lineas de productos tal es el caso de las la linea

perecederos y hogar.

La categoria de alimentos esta conformada por productos: lacteos, embutidos, carnes,
congelados, frutas y verduras. Es una categoria que inicio en el 2009 y que desde su
inicio no estuvo presente en todos los locales de Tia, ya que no tenia un esquema
establecido de la exhibicion o los locales no contaban un orden o formato establecido.
A partir del afio 2013, se establecié que cada uno de los locales deberia tener esta
categoria de productos, y en la actualidad se encuentra presente en los 180 locales a

nivel nacional. Con mayor énfasis en la costa con una cobertura de 100 locales.

1.2 Problemética

La categoria de frutas y verduras es una categoria principal dentro de la oferta
de Tia como supermercado y se encuentra presente dentro de los 192 locales a nivel
nacional. A pesar de ser una categoria importante en la oferta a los clientes, no logra
superar las expectativas de la gerencia.

En el 2009 la categoria arranco con el 1,8% de participacion dentro del
presupuesto general de tia. A raiz de este afio y con la decision de la gerencia de crecer
en locales y en oferta de productos se establecié que esta categoria de deberia estar
presente en todos los puntos de ventas del pais. Este crecimiento de puntos de venta
incentivo a la gerencia a apostar por la categoria y realizar inversiones en exhibiciones

en los locales, material pop, muebles especiales para exhibiciones.

A si mismo para asegurar el correcto manejo de la cadena de frio de los
productos, en el afio 2013 Tia realizo una inversion millonaria, en la creacién de su Il
Centro Nacional de Distribucion de Quito con la finalidad de tener una respuesta
mucho mas agil y rapida a sus locales y mejorar la reposicion de sus productos. De
igual forma este proyecto aseguraba la atencion méas agil a los proveedores de
perecederos de la regién sierra, de tal forma que su producto no pasara tanto tiempo

en bodegas y pueda estar en el mejor estado en los puntos de venta.

Otra gran inversion que se realizo es el centro Nacional de frios, el objetivo de

este centro era perfeccionar todos los procesos de la cadena de frios de alimentos
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perecederos en Tia. Para este proyecto se capacitd al personal en procesos eficientes,
se realizaron videos instructivos para asegurar el correcto desarrollo de la cadena de
frio y se informd a los proveedores de estas mejoras exigiendo a su vez un control de

calidad de los productos que se ofrecian.

La gerencia considera que la inversion realizada en procesos y mejoras internas
para asegurar la calidad en los productos perecederos, sumado a que es una categoria
presente en 192 locales a nivel nacional, no se ha visto reflejada hasta la actualidad en
las ventas de esta categoria ya que es una categoria que en sus inicio, se penso que
llegaria a representar alrededor del 15% de la venta total, lo cual no se ha visto
reflejado en la venta a pesar de que segun un reporte del INEC, el ecuatoriano gasta
mensualmente 53 millones en la compra de frutas, siendo las manzanas, naranjas y

toma de arbol las frutas de mayor consumo en el pais.

Adicional, en el afio 2015, que se cerraron todas las importaciones de China.
Tia se vio en la obligacion de busca mayor rentabilidad en sus lineas de productos ya
que, su principal ganancia estaba dada por los productos importados y necesitaron
replantear el enfoque comercial. Teniendo en cuenta todos los esfuerzos realizados por
la gerencia general para destacar la categoria, en cuanto a inversion y mejoras de
procesos, el crecimiento de la categoria no ha sido consecuente con esta inversion, y

ha generado varias dudas sobre la continuidad de la misma.

Segun un informe de la Revista Ekos, sobre la forma de comprar del
consumidor ecuatoriano de clase media, hasta el 2012 el 47,3% de la poblacién
compraba en supermercados, frente a un 40,3% que compraba en mercados, lo cual
planteaba un escenario favorecedor para el crecimiento de las categorias frutas y

verduras dentro de los supermercados.

A pesar de que en los dltimos afios diversas entidades publicas y privadas
realizan esfuerzos destacando la alimentacion sana y la importancia de una dieta
saludable, en el Ecuador segun datos del Inec el consumo de vegetales es inferior a la
recomendacion de la Organizacion Mundial de la Salud, que sefiala que la ingesta de
3 a 4 porciones al dia puede ayudar a prevenir la muerte de mas de 1.7 millones de

vidas.



1.3 Justificacion

Las amas de casas, siempre se han catalogado por ser las encargadas de los
temas relacionados al hogar. La administracion del presupuesto familiar, las compras
del hogar y la alimentacion de la familia, por afios han sido responsabilidades
otorgadas a las mujeres y que han sido heredadas de generacion en generacion. Este
rol de decision de compra que las mujeres tienen sobre los temas del hogar, les ha
otorgado esa autoridad para poder tomar una decision o evaluar entre las mejores

opciones que ellas consideran que ofrecen lo mejor para su familia.

La importancia social, que tiene el rol del ama de casa en el proceso de decision
de compra, con el paso de los afios ha tomado mayor importancia, no solo por ser la
persona que ejecuta la compra, sino también por ser el principal influenciador en las
compras de los miembros de la familia y en muchos de los casos la autoridad. Este
punto es confirmado por la importancia que tiene el rol de la mujer en la comunicacién
de las marcas en los Ultimos afios, cada dia es mas frecuente que la comunicacion se
enfoque en la mujer y en posicionar el rol como la jefa del hogar. Desde ese punto de
vista es importante conocer, los factores sociales o estimulos externos que motivan a
las amas de casa a realizar las compras y todo el viaje que hacen, en su proceso de

decision de compra.

En el caso de Tia, la importancia que tiene la categoria frutas y verduras
establece la necesidad de conocer el perfil de las consumidoras que compran en sus
locales y los factores que influyen en este proceso de compra. ES una categoria que a
pesar de no tener el crecimiento esperado en los ultimos afios, es de presencia
obligatoria en todo supermercado, por lo cual se necesitan desarrollar acciones o

estrategias que apunten a desarrollar la categoria de la forma esperada.

Cuando hablamos de la categoria “Perecederos” a nivel académico, hablamos
de productos como frutas y verduras, carnes, mariscos, lacteos, embutidos. Este
estudio permite tener una base de conocimiento sobre las frutas y las verduras, que
pueden servir de referencia para futuros estudios de productos que forman esta

categoria.



1.4  Objetivos
1.4.1 Objetivo General

Analizar el comportamiento de compra de la categoria frutas y verduras por parte por

parte de los consumidores de almacenes Tia.

1.4.2 Objetivos Especificos

.- Identificar el perfil del consumidor de la categoria Frutas y verduras en Tia en la
ciudad de Guayaquil.

I1.- Determinar los factores que inciden en la compra de la categoria Frutas y verduras
en Tia en la ciudad de Guayaquil.

I11.- Definir los principales influenciadores en la compra en la categoria Frutas y
verduras en Tia en la ciudad de Guayaquil.

1.5 Resultados Esperados

Mediante este estudio buscamos hacer un levantamiento del perfil del
consumidor de Tia que compra frutas y verduras en sus locales, conocer a profundidad
las caracteristicas de este grupo objetivo, desde su rutina en su dia a dia, hasta los
aspectos relevantes en las compras que realizan. Se busca conocer a detalles las
variables que las amas de casa evaltan en la compra de frutas y verduras, y cuales son
los principales influenciadores en ellas, para con esta informacion poder establecer
acciones que ayuden al crecimiento de esta categoria.

1.6 Preguntas de investigacion
¢Cudl es el perfil de las consumidoras de Tia que compran Frutas y verduras en la

ciudad de Guayaquil?

¢ Cuales son los principales factores que inciden en el proceso de decisién de compra

de la categoria Frutas y verduras en Guayaquil?

¢Cuales son los principales influenciadores de las amas de casa en el proceso de

decision de compra de la categoria frutas y verduras?



CAPITULO DOS: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

El marketing como principal objetivo de su labor, siempre ha estado enfocada
a los clientes y la satisfaccion de sus necesidades, el marketing como tal, tiene afios
en nuestras vidas y lo vemos aplicado en cada letrero que vemos en la calle, en cada
aviso publicitario, en el trato de con los dependientes de un punto de venta, o en
cualquier acciones de una empresa enfocada en satisfacer las necesidades de sus

clientes. Es asi como Kaotler (2013) reafirmo:
“El marketing es la gestion de relaciones redituales con los clientes”

Y es que el marketing es una lucha constante que buscan no solo atraer nuevos
clientes con la promesa de valor superior en la compra de productos sino que va mas
alla de nuevos clientes, a mantener felices los clientes que ya tenemos recordandoles
o reafirmandoles con las innovaciones de productos que las razones por las que nos
eligieron fueron las mejores, y que la constante satisfaccion de ellos es nuestro motor.
(Kottler &Armstrong ,2013)

Los ejecutivos de marketing en la actualidad, tienen un gran desafio de lograr
integrar en la vida cotidiana y muchas veces rutinaria la utilizacion de sus marcas, pero
mas alla que la utilizacion, el gran desafio del marketing esta en hacernos vivir esas
marcas que nos ayudan a facilitar nuestro dia a dia y que las hacemos parte

representativa de nuestro estilo de vida. (Kottler &Armstrong ,2013)

Pero como una labor enfocada a los clientes va a tomar decisiones sin conocer
a fondo a sus clientes. Por lo cual, la nueva orientacion del marketing estaba dictada
por conocer esas necesidades y esas motivaciones que los clientes tenian, se dejaron
de lado orientaciones a la produccién o la ventas, que ponian a los clientes en roles

secundarios y se dios paso a un marketing centrado en los clientes. (Schiffman, 2013)
Kotler & Armostrong (2013) afirmo:

“El concepto de marketing sostiene que lograr las metas organizacionales
depende de conocer las necesidades y deseos de los mercados meta y de

entregar los satisfactores deseados de mejor manera que la competencia”.



Esta aplicacién del marketing ya sea en servicios o productos demanda la
aplicacion enfocada de herramientas para el logro de objetivos. Es por esto que desde
el momento que concebimos un producto, lo hacemos pensando en un grupo objetivo
puntual en cual vamos a satisfacer una necesidad, lo mismo ocurre con los servicios.
El verdadero reto esta en que este bien tangible o intangible, desde el inicio logre una
aceptacion en el grupo objetivo y a su vez una diferenciacién de la competencia que le

permita sobresalir en el mercado.

La segmentacion del mercado, es el punto de partida en el cual se originan
muchas de las decisiones que se van a tomar y se arraigan a un grupo de personas con
similares caracteristicas, gustos, o necesidades que estan en la busqueda de solucionar
una necesidad comdn con la compra de unos productos o servicio. (Rivera Camino,
Arellano Cueva, Molero Ayala, 2013)

Como todo producto, la colocacion del precio de venta es clave en su incursion
al mercado, ya que esto representa la cantidad cifra que se va a pagar por la adquisicién
del mismo. El monto esta representado por los costos de produccion del productos mas
sus costos variables, y que muchas veces debe establecer una relacion justa en la mente
del consumidor por el bien que esta recibiendo. Asi mismo tiene importancia destacar
el lugar o los diversos puntos de venta donde se van a comercializar el bien o servicio
ya que aqui se incorporan los canales de distribucion o medios por los cuales se llega
al consumidor final. Estos canales de distribucion incorporan a su vez mas
herramientas en la parte de logistica y varia mucho del giro de negocios de la empresa
0 el producto que se comercialice, ya que va a depender de la cobertura que queremos

lograr los esfuerzos para cubrir dicha zona.

La promocién por su parte se conoce al conglomerado de actividades o
esfuerzos que motiven, persuadan o influencien a un consumidor a comprar el
producto. O servicio. Su principal funcion es destacar al producto de la competencia,
resaltar sus atributos, e incentivar a la compra. Dentro de promocion hay un sinnumero
de acciones que se pueden enfocar, pero varian desde promociones d precios,
descuentos aplicados hasta toda la inversion publicitaria que se pueda realizar en

medios tradicionales o actividades al canal.

Para motivos de este estudio, se identifican dos tipos de distribucion que

caracterizan las ventas de productos perecederos y que son marcadas en paises como



los nuestros, la tienda tradicional o mercado, siendo esta la primera y de mayor
antiguedad en la compra y por otro lado las grandes superficies como supermercados
o tiendas de conveniencia que han modernizado los procesos de compra de los clientes.
(Vivas, Montagut, 2007)

Hasta ahora hemos hablado de todas las acciones que como empresa se
planifican dentro de la estructura de marketing para la venta de un producto, pero todas
estas acciones estdn encaminada a enamorar a una sola persona, que es el consumidor.
El comportamiento del consumidor es una area del estudio del marketing relativamente
nueva, ya que en su momento no se contaba con estudios realizados especificamente
para conocer a profundidad sobre los clientes, sino que mas bien se revisaron muchas
teorias o conocimientos de otras areas del conocimiento del ser humano, como la
psicologos, sociologia y conductas sociales, ya que en su momento se pensé que los
consumidores compraban solamente por el beneficio econdmico de maximizar su
presupuesto, cuando en realidad se tomaban decisiones muchas veces influenciados
por familiares, grupo de interés o por complacer un impulso de una compra netamente

aspiracional. Schiffman (2013)

El comportamiento del consumidor como el comportamiento de la compra se
da al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos
esperan que satisfagan sus necesidades. EI comportamiento del consumidor se enfoca
en la manera en que los consumidores y las familias o los hogares toman decisiones
para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos
relacionados con el consumo. Schiffman (2013). Este comportamiento del consumidor
empieza muchas veces desde el hogar, en la investigacion o evaluacion que se hace
sobre las diferentes alternativas, asi como también en los diversos estimulos que el

consumidor va a atravesando hasta llegar al lugar decisivo que es el punto de venta.

Este comportamiento en el momento de la compra, es el momento de la
decision y sobre el cual se centran muchas estrategias para lograr la venta. Asi Kotler
& Armstrong (2013) lo reafirman:

“El comportamiento de compra del consumidor se refiere a la conducta de
compra de los consumidores finales: individuos y hogares que compran bienes

Yy Servicios para su consumo propio”.
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De acuerdo con Kottler &Armstrong (2013) definen que el modelo del
comportamiento del consumidor estd formado por las caracteristicas del consumidor y
como estas son analizadas o procesadas en su subconsciente, y a su vez por el proceso
de decision de compra que el consumidor hacer antes de ejecutar la compra. La
decision de compra se convierte en el punto medular de todos los mercadoélogos, ya
que es la respuesta esperada a una serie de estimulos y de sensaciones que solo el
consumidor puede canalizar. Cada consumidor es distinto y todos los estimulos
recibidos son percibidos de distinta forma, por lo cual es importante establecer un

andlisis que ayude a descifrar los procesos internos de nuestros consumidores.

Como en todo proceso, en el comportamiento del consumidor existen
caracteristicas que influencia de forma distinta en cada uno de los consumidores, al ser
miembros de una sociedad que nos rigen factores sociales marcados, asi como la
importancia cultural, hay un marco de comportamiento o acciones que influencian en
nuestra forma de recibir los mensajes, y que sumado a los aspectos personales genera
un comportamiento que la empresa debe estudiar. Molla (2014) considera que parte de
entender el proceso de compra de un individuo, esta ligado en gran parte por el
producto que estd comprando y por el uso que va a tener, ya que se puede concluir que

somos un reflejo de lo que compramos o0 consumimos

Este proceso de decision de compra varia dependiendo de cada individuo y
varia de acuerdo a lo que se estd comprando, en el caso de que sea la primera vez que
se adquiere un determinado producto o servicio, el analisis de las variables o los
factores influyentes pueden ser mas lentos y analizados, que cuando se va a comprar
por segunda vez el mismo bien. En estos casos el analisis o las diversas etapas son

procesos mas cortos en los que se reafirma una decision. (Cabrerizo Elgueta ,2014)

Schiffman (2013) define a la cultura como la suma total de creencias, valores
y costumbres aprendidos que sirven para dirigir el comportamiento del consumidor de
los miembros de una sociedad particular. La cultura es un aprendizaje que inicia desde
la infancia y que sigue hasta la vida adulta, cargado de informacién y creencias que se
originan desde la familia seguidos por la educacién. Es esta informacion la que
determina lo bueno o malo para una persona, se convierte en filtro con el cual

interpretamos una situacion o algo relacionado a nuestra vida.
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En el articulo “La importancia de la Cultura en los negocios mundiales”
publicado por la Revista América y Economia, Oswaldo Torres asegura que “La
cultura es tan poderosa que influye en la forma como las personas perciben, visualizan
y actian en el mundo y por lo tanto en coémo hacen negocios”. La cultura es tan
dinamica y a su vez cambiante, que es constantemente monitoreada por mercadologos
con la finalidad de saber hacia dénde van los gustos o preferencias de los
consumidores, es un evaluador de tendencias que definen nuevos usos de productos,
quienes lo estan usando o si hay una nueva forma de usarlo. El constante monitoreo de
la cultura y otros factores, es lo que va a ayudar a encontrar oportunidades en mercados
emergentes y la diferencia de mi competencia. Schiffman (2013)

Schiffman (2013) define a la subcultura como:

“Un grupo cultural distintivo que existe como un segmento identificable de una

sociedad mas amplia y mas compleja”.

La subcultura o tribus también son diferencias ya que se generan o agrupan ya
sea por religion, edades, nacionalidades o preferencias sexuales. Son grupos que
comparten una misma ideologia o credo y que no solo se titulan como una subcultura

sino que hay una vivencia de este tipo de creencias.

Desde el punto de vista del marketing identificar las subculturas en mercados
tan grandes como el estadounidense, ayuda a identificar pequefias comunidades a las
cuales nos podemos dirigir con mensajes mas acertados y buscando encontrar nexos
entre la marca y ellos. A su vez en muchos casos las subculturas tienen poder de
influenciar a las grandes masas, por lo cuales son mercados emergentes que deben ser

monitoreados contantemente.

La clase social es un pais es la forma en la que se encuentra esquematizada una
sociedad, los grupos que se definen en ella se diferencian por similitudes en estilos de
vida, creencias, intereses. Dentro de cada grupo se asemejan preferencias de consumo
gue van muy ligada a las marcas que cada grupo compra. Esta segmentacion permite
al marketing tener una vision més acertada del poder adquisitivo de los grupos y que
porcentaje de la poblacion se asocia a mi producto o servicio. EI consumidor varia sus

filtros de calidad dependiendo de la abundancia o la escasez econémica del momento,
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por lo cual la satisfaccion con los productos va ligada a su comportamiento, lo reafirma
Carillo (2012)

Dentro del punto de vista social, los factores que influyen dentro del
comportamiento de compra de los consumidores es uno de los mas importantes ya que
encierra en él varios grupos importantes, como la familia, los grupos de referencia y
la clase social. Los grupos como tal se conocen como agrupaciones en las cuales sus
miembros comparten ciertas afinidades, valores, creencias y conductas que
racionalmente lo hace verse como un grupo e identificarse entre ellos y personas
externas. Molla (2014)

La familia, como institucion, se ha convertido a lo largo de los afios en las
fuentes primarios de mayor traspaso de informacion y a su vez en traspaso de
costumbres y consumo de marcas. Desde el punto de vista del marketing, para el
andlisis del comportamiento de compra del consumidor se establece que la familia y
hogar es la misma palabra ya que es donde hay una convivencia y se genera un lazo
entre los que habitan un espacio. Desde nuestra nifiez los productos que usamos son
impuestos por nuestros padres y son nuestro primer contacto con las marcas, en este
primer contacto hay una carga de tradicion y lazos familiares intrinsecos que quedan
marcados en nuestro subconsciente como parte de una herencia familiar, que se hace

presente en la toma de decisiones de compra en la vida adulta.

Julia Carillo, Gerente General de la Consultora Ipsos, afirma “Actualmente los
consumidores se encuentran mayoritariamente ubicados dentro de los tres primeros
perfiles, tradicional que se basa Unicamente en las tradiciones familiares de consumo,
ya sea en la identificacion con ciertas marcas, productos, lugares o servicios.
Neotradicional combina 50/50 entre la tradicion familiar y las preferencias de los
grupos sociales que buscan marcas especificas. Contemporaneo, que se define por
buscar siempre lo nuevo.
El consumidor ecuatoriano, segun explico Trujillo se encuentra dentro del perfil
neotradicional que se basa aln en una tradicion arraigada, pero que busca lo que puede

adoptar de sus grupos sociales.”

El rol del hombre y la mujer dentro de la compra de los productos para una
familia, estdn marcados muchas veces por ambitos culturales o sexistas, es asi como

generacionalmente se ha catalogado que las compras de la casa sean prioridad
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primordial de la mujer y en el caso de los hombres las compras relacionadas a los
productos tecnolégicos o autos.

“Ellos s6lo quieren locales que les permitan encontrar lo que necesitan buscando so6lo
lo minimo imprescindible y entonces salir rapido. Si un hombre estuviese hecho para
deambular y buscar (en otras palabras, para ir de compras) es muy probable que se
rindiese a la frustracion y saliese del establecimiento. Los hombres no disfrutan tanto
del shopping. Las mujeres son, por lo general, mas pacientes y curiosas, y se sienten
completamente a gusto en un espacio que se revele a si mismo gradualmente.”

(Underhill and Nueno Iniesta,2006)

Esta clasificacion de compras o responsabilidades en el hogar, por género, tiene
un comportamiento marcado en los hogares con un presupuesto limitado o con mayor
influencia tradicionalistas, es conocido que en hogares con mayores niveles educativos
0 ingresos hay una colaboracion del hombre en las actividades del hogar y una mayor
participacion de ambos en las decisiones de productos para la familia. (Schifmann,
2013). La labor heroica que las mujeres sienten por realizar la compra correcta tiene

una carga prehistorica, asi lo afirma: Paco Underhill, en su libro “Por que compramos”

“Los modelos de condicion sobre educacion postulan que la funcion
prehistérica de la mujeres como recolectoras sedentarias de raices, nueces y
bayas mas que como cazadoras gque vagaban en busca de mamuts peludos,

prueban una predisposicion biologica para las destrezas en las compras”.

Las mujeres sienten que su labor protectora de madre o0 ama de casa, no es solo
en el carifio o amor a sus familias, sino que hay una extension de este amor en la
busqueda y compra de sus productos. Su labor heroica va més alla de la maximizacion
de su presupuesto para ajustarse en sus compras, sino también en el analisis y basqueda
de los productos ideales para sus familiares, permitiéndose en muchos casos buscar
varias opciones similares o productos sustitutos para hacer esa compra ideal. Esto es

confirmado por Paco Underhill en su libro “Por que compramos” al definir:

“Las mujeres generalmente se preocupan de comprar aunque sea una cosa muy
pequefia, y se enorgullecen de sus capacidad para seleccionar el producto

perfecto, ya sea un buen melon, una casa o un buen marido”.
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La parte cultural y social, crean un marco de referencia en el cual la parte
personal de cada individuo entra a completar el comportamiento del consumidor. Los
factores personales muchas veces tienen mayor incidencia en el consumidor ya que no
van atados a la parte cultura o social, sino que mas bien son el resultado de sus

experiencias, vivencias y formas de plantearse ante la vida.

El nivel de ingreso, es uno de los principales factores personales ya que define
un rango de productos a los que el consumidor puede acceder de acuerdo a su
economia, se convierte en un termometro para segmentar cierto tipo de compras. En
el caso de las familias, en la actualidad los nuevos modelos de familia y la incursién
de la mujer en el mundo laboral, representan un poder adquisitivo méas alto para este
grupo y por ende incrementar el consumo de cada uno de los actores de ese grupo.
(Molla, 2014)

La ocupacion por su parte nos indica el rol de trabajo que una persona
desempefia en la sociedad y que es un indicador de tipo de compras que pueden hacerse
ligadas a esa ocupacién. Edad y Ciclo de vida, son indicadores especificos de los
momentos de la vida del consumidor y muchos de sus consumos pueden estar ligados
a su etapa de la vida a su edad. En muchos casos nuestros consumos varian de acuerdo

a la edad, sumando algunos en la vida adultez o suprimiendo otros.

Los factores psicologicos al igual que los personales, tienen mucha carga
personal en la decision de los consumidores, en el caso de los psicoloégicos hay un nexo
subjetivo de vivencias y un bagaje de situaciones almacenadas en la mente del
consumidor y que son un filtro para analizar ciertos estimulos. Las motivaciones son
motores que nos llevan a la toma de decisiones dia a dia, sobre necesidades no
satisfechas, y que van arraigados a nuestra personalidad y objetivos por alcanzar
Schiffman (2013). La percepcion la podriamos denominar como el filtro que se aplica
a diferentes estimulos que recibimos en la sociedad, y que nos crean una imagen de
como resultado de este proceso. Schiffmam lo define como “la vision que tenemos del

mundo que nos rodea”.

El modelo de decision de compra del marketing esta basado en 5 etapas, que
los expertos del marketing han definido para identificar los diversos procesos o areas
en las que un consumidor pasa durante la toma de decisiones. Este proceso no es

obligatorio ni es mandatorio en todas las decisiones ya que en muchos casos hay
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compras de productos que son tradicionales o rutinarias y que nos hace omitir ciertos
pasos. Como método de estudio vamos a definir todos los pasos que se identifican para

esta investigacion.

Lo primero es tener una descripcion precisa de los alimentos perecederos, que
es la gama que abarca a las frutas y verduras, y se los considera asi ya que son
alimentos de alto riesgo de descomposicion, ya que deben mantenerse en una cadena
de frio para que no pierda sus valores nutritivos debido a su sensibilidad y la rapidez

con la que deben ser consumidos. (Galiano, 2012)

El reconocimiento del problema, es el punto inicial en el proceso de compra ya
que es el resultado de la estimulacion por parte de factores externos o internos, que
sefialan que hay una necesidad no satisfecha o crean esa necesidad. Muchas veces esa
creacion de la necesidad es que ayuda e posicionar méas rapido a un producto o un
servicio, ya que habia algo que faltaba en el mercado pero que nadie lo habia detectado

y hay un producto que soluciona eso que habiamos olvidado.

La busqueda de la informacion, es un proceso personal de cada individuo ya
que varia la busqueda que se haga por el tipo de producto o por la importancia que esta
compra tenga para la persona. Se conoces que las fuentes mas importantes son las
comerciales y personales ya que la informacién que le ofrecen a consumidor, tienen
una funcion de informarlo sobre las caracteristicas del productos en el caso de las
fuentes comerciales (publicidad, medios de comunicacién, empaques) y en el caso de
las personales le brindan la seguridad de tomar una decision correcta o de asegurar la
decision que estan tomando (familia, amigos, grupos de referencia).

La seguridad que se busca en la compra de productos, no solo representa el
hecho de hacer una transaccion comercial correcta, existen una seguridad emocional y
de status que lo da la marca, la cual se constituye es un fuerte referente a la hora de
comprar ciertos productos en especial productos de lujo, ya que generan un valor
percibido en los mismos que se potencializa con la experiencia del uso y que reafirma

una postura del individuo ante determinados grupos y la sociedad. (Bardem n,d)

Luego de estas dos fases iniciales y con la informacion recibida, el consumidor
realizar un analisis de la alternativas en el cual evalUa lo que le aporta cada una de

estas alternativas y que beneficios recibidos son mas importantes o tienen mayor
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incidencia en la compra de este producto. Este analisis tiene como resultado la compra
0 no compra. La evaluacién post compra es una etapa en la que el comprador ha
experimentado el producto y se asegura de haber tomado una decisién correcta, de

acuerdo a los beneficios esperados asi como también en la comparacion de otras

marcas o productos similares.
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CAPITULO TRES: METODOLOGIA DE INVESTIGACION.

3.1. Métodos de investigacion

Método Hipotético — deductivo

Es el método mas frecuente, ya que toma como base una hipétesis con varias posibles
soluciones que se pueden dar a este problema y mediante la investigacion de datos,

estos resultados son los que validan lo apropiado. (Cegarra Sanchez, n.d.)

Meétodo Analitico

Este método busca descomponer el sujeto estudio o el elemento, para que esta
descomposicion se encuentren nuevas teorias o conocimientos. (Sarabia Sanchez,
2013)

3.2. Tipos de investigacion

De acuerdo con Hernandez (2010) el enfoque de la investigacion esta dado en fusionar
las ventajas de los dos métodos, tanto cuantitativos como cualitativos, ya que la

informacion de ambos se fusiona y ayuda a tener una mejor visién del estudio.

Investigacion cuantitativa

La investigacion cuantitativa busca cuantificar los datos y por lo general, aplica
algun tipo de analisis estadistico, es aquella es la que se recogen y analizan datos
cuantitativos sobre variables y genera datos que son racionales y puntuales en los que
ofrecen, son objetivos en los datos que generan ya que estan enfocadas al resultado.
En su forma de generar la informacion, limitan al encuestado a alternativas de tal forma
que sus resultados son precisos. En el caso de esta investigacion realicemos un enfoque
cuantitativo, mediante la implementacion de encuestas a las amas de casa de Tia, de
los 4 principales locales de la ciudad de Guayaquil de la zona norte. (Brisas, Alborada,

Urdesingue, La Joya).
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Investigacion cualitativa

La investigacion cualitativa proporciona conocimientos y compresion del
entorno del problema, tiene una linea de narracion de los hechos investigados asi,
como también es productos de una asociacion de hechos enmarcados en factores

socioculturales y que apuntan a percepciones personales de las personas.

El tipo de data que genera este tipo de investigacion, no es cuantificable, pero
genera informacion profunda para descubrir insight o generar estrategias de
comunicacion que logren generar una asociacion con la marca. Detras de una
investigacion cualitativa hay una razon de ser de los hechos y como estos conectan con
realidades de los encuestados, ya que son preguntas abiertas y permiten al encuestador

ahondar en hechos o a su vez establecer conexiones con el encuestado.

Para esta investigacion el enfoque cualitativo busca profundizar en las razones
por las cuales las clientas compran 0 no compra la categoria frutas y verduras en tia,
conocer las variables que evallan en esta compra asi como también los aspectos
relevantes para ellas. Toda esta informacion se obtendra mediante entrevistas a
profundidad a funcionarios de Tia de las areas de compras y mercadeo; ademas

mediante un grupo focal a amas de casa que compran en Tia de la zona norte.

Las investigaciones exploratorias sirven para diagnosticar o identificar un
problema del cual no se tiene mucha informacion y es importante indagar sobre las
razones que lo origina. Al no tener informacion relacionada sobre este tema, en
muchos de los casos puede pasar que la base o premisa de la cual se inicia sea imprecisa
debido a la poca informacién. Los resultados de una investigacion exploratoria pueden

generar una nueva investigacion mas precisa y enfoca en solucionar algo puntual.

Las investigaciones descriptivas por su parte sirven para concluir en un tema
investigado o dar una conclusion sobre un comportamiento de un grupo determinado
con relacion a un tema. Es decir, miden, evallan, recolectan datos sobre diversos
conceptos (variables), aspectos, dimensiones, componentes del fenémeno a investigar

(Hernandez,Fernandez, Baptista 2008).

Para este estudio se aplica una investigacion concluyente descriptiva ya tiene como
objetivo ofrecer una conclusion al problema actual que enfrenta Tia, con su categoria

frutas y verduras, ya que es una categoria que no ha crecido al ritmo esperado y su
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importancia en el piso de venta es alta, a pesar de no llegar a las ventas esperadas. Se
busca recopilar informacion referente al perfil del consumidor e identificar las

principales caracteristicas por las cuales compran.

3.3.-Herramientas de investigacion.

Las herramientas de investigacion que se utilizaran para este estudio son las

siguientes:

Las encuestas es uno de las herramientas de investigacion mas féciles y
comunes de implementar, se basa en un cuestionario de preguntas aplicado a un grupo
de personas seleccionado con la finalidad de generar informacién sobre
comportamiento, actitudes y conocimientos de un tema especifico, y sus datos

demogréaficos para establecer una identificacion de la muestra. Malhorta (2008).

El perfil de las amas de casa a investigar, son amas de casa de la Provincia de
Guayas, de la ciudad de Guayaquil entre las edades de 18 a 65 afios. Son mujeres
clientas de Tia de un Nivel socioeconémico BC que compran en las sucursales de la
zona norte, Urdesingue, La Joya, Alborada, Brisas. Malhorta, N (2009)

La entrevista a profundidad por su lado es una entrevista no estructurada,
directa y personal en la que un entrevistador altamente capacitado interroga a una sola
persona, con la finalidad de indagar sus motivaciones, creencias, actitudes y
sentimientos subyacentes acerca de un tema. Malhorta (2008). Las entrevistas en
profundidad ofrecen a los mercaddlogos ideas valiosas sobre el disefio o redisefio De
productos, y les aportan conocimientos para posicionarlos o reposicionarlos.
Schiffman (2013)

Las sesiones de grupos focales por su parte se basan en obtener informacion de
grupo de personas que forman parte del grupo objetivo hablando sobre temas de interés
para el investigador, o sobre el tema a investigar especificamente. El valor de la técnica
reside en los hallazgos inesperados que a menudo se obtienen de una discusién grupal
que fluye libremente. La sesiones de grupos focales, tienen un mayor éxito cuando se
retinen mas de 6 personas para hablar de un tema, es importante que entre los asistentes
se encuentre una homogeneidad en los perfiles, asi como también un dominio probado

del tema a tatar para que produzca la discusion esperada.
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El enriquecimiento en datos que produce la interaccion de diversas opiniones, hace
que los grupos focales sean una de las herramientas més importantes dentro de una
investigacion cualitativa. Algunos mercaddlogos prefieren los grupos de enfoque
porque consideran que su interaccion dinamica y tienden a producir un mayor nimero
de ideas y de conocimientos nuevos, que las entrevistas de Profundidad. Schiffman
(2008)

Poblacion es la suma de todos los elementos que comparten un conjunto comun
de caracteristicas y que constituyen el universo para el proposito del problema de la
investigacion de mercados. Censo es la numeracion completa de los elementos de la
poblacion u objetos de estudio muestra y subgrupo de elementos de la poblacién
seleccionado para participar en el estudio.

3.4 Muestra

El objetivo del estudio es conocer el comportamiento de compra de las amas de casa
de la categoria frutas y verduras en las clientas de Tia, para lo cual se van a realizar
encuestas a los clientes de tia, adicional de entrevistas a funcionarios de Tia,
administradores de puntos de venta y grupos focales con amas de casa. En el caso de
las clientes de Tia, el mercado meta serian los 2.207.000clientes que hasta el 2017

reporta la tarjeta de afiliacion de clientes de Tia.

Al momento de elegir los locales de Tia en los cuales se iba a realizar las encuestas, se
consideraron las siguientes variables, que sean locales son mayor metraje de tienda,
que sus areas de exhibicién de la categoria frutas y verduras sean las mas grandes, que
sean locales con mucho trafico de personas y que sean los de mayores ventas en la
ciudad de Guayaquil. Por lo cual se decidié que serian los locales de Urdesingue, La
Alborada, La Joya y Brisas.

Para las consideraciones de este estudio, debemos centrarnos en el nimero de amas de
casa que compren en Tia en la ciudad de Guayaquil, por lo cual se define que es una
poblacién finita ya que son 52080 las amas de casa. Para el calculo de la muestra se ha

definido usar la siguiente formula (Rodriguez, 2015)

n= N*Z2*p*(1-p)
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e2(N-1)+Z2*p™* (1-p)
Dénde:
n = tamafo de la muestra
N = tamafio de la poblacion
Z = nivel de confianza
p = probabilidad de éxito
e = error de estimacion
Datos
N= 52080
Z=1.96
P=0.5
e=0.05

Como lo mencionamos anteriormente al ser una poblacién finita, la variable N
representa la totalidad de la poblacion de amas de casa de Tia en la ciudad de
Guayaquil. La variable Z representa la confiabilidad de los resultados que se obtengan,
mientras que la variable P determina la probabilidad de ocurrencia de la investigacion
a realizar y por ultimo la variable E representa el margen de error del muestreo.
(Correa, 2011).

52080 * 1.962* 0.5 * (0.5)

0.052 (80110-1) + 1.962 * 0.5 * (0.5)
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CAPITULO CUATRO: RESULTADOS DE INVESTIGACION

Total de personas a encuestar: 382

Se realizaron las 3 entrevistas a profundidad a funcionarios de Tia, para conocer
sus opiniones sobre la categoria y como se ha ido desarrollando la misma durante los
ultimos afios, se ha buscado conocer la vision de 3 areas distintas de la compafiia que
trabajan directamente con estos productos. Los entrevistados fueron los siguientes:
Patricio Cordova, Jefe de Categoria Frutas y Verduras; Noralva Rengifo, Gerente de

Mercadeo; Jose Toro, Jefe de sucursal Urdesingue.

4.1. Resultados Investigacion Cualitativa.

4.1.1. Entrevistas a profundidad

Informe de resultados

Tabla 1 Matriz de Resultados Entrevistas a profundidad

Variables Aspectos Positivos Aspectos Negativos

Es una categoria presente en  ES una categoria que se

los 192 locales de Tia a colocé en los puntos de
Inicio de Categoria nivel nacional, y haestado  venta, sin un orden

presente en el piso de venta  establecido en la exhibicion

desde el 2009 o0 en el formato del area

Es una categoria que se
encuentra presente en los
192 locales a nivel nacional,
y es parte importante de la
oferta que Tia debe tener
como un supermercado.

La categoria a pesar de estar
presente a nivel nacional no
ha tenido las ventas
esperadas-

Presencia en puntos de
ventas
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Comportamiento de la
Categoria

Procesos de calidad

Locales principales

Areas de exhibicion

Oferta de productos

En sus inicios la categoria
Frutas y verduras, despego
muy bien dentro de los
puntos de venta, ya que fue
una innovacion y ayudo en
la oferta de productos de Tia
como un supermercado
ayudandolo en su
posicionamiento.

Tia es una empresa que
maneja altos estandares en
procesos de calidad y
seleccidn de productos.
Adicional ha realizado
inversiones en la creacion
de su Centro Nacional de
Frios, en la que se busca
tener la mayor calidad en
los procesos de manejo de
perecederos (frutas,
verduras, carnes, mariscos,
guesos, embutidos)

En una primera instancia los
locales de Tia, estuvieron
divididos por Super Tia,
Tia, y Tia express por lo
cual las areas de exhibicion
de las categorias variaba.

En locales como
Urdesingue, Alborada, las
areas de exhibicion de la
categoria frutas y verduras
son las ideales ya que
permiten un trafico fluido,
ademas hay mayor
exhibicion de muebles y
espacio para actividades en
el piso de ventas.

La oferta de productos de
Tia en esta categoria es
variedad y de calidad, hay
un completo proceso de

El crecimiento de la
categoria ha sido lento y no
corresponde al esperado.
Existen categorias como
articulos de limpieza o
comestibles que superan en
ventas.

Las amas de casa
desconocen o0 no tienen un
pleno conocimiento de la
inversion que se ha
realizado en estos procesos
y que no le piden favores a
otros supermercados.

Esto afecto a ciertas
categorias en especial a
frutas y verduras, ya que en
locales pequefios o
medianos los productos
Ilegaban a verse apretados o
mal exhibidos.

La realidad de estos locales
es distinta a la mayoria de
los locales de Tia, ya que en
muchos son formatos mas
pequefios que no permiten
tener una exhibicion mas
fluida.

La gerencia de compras,
debe hacer una busqueda a
profundidad de proveedores
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Reposicion de productos

Acciones para la categoria

Acciones de otros
supermercados

seleccién que empieza
desde los mejores
proveedores.

Tia cuenta con dos centros
nacionales de distribucién
para agilitar los procesos de
reposicion de todos sus
locales, adicional cuenta
con un departamento de
operaciones que se encarga
de coordinar todas las
reposiciones y surtidos de
los almacenes.

Las acciones que se han
realizado para esta categoria
han sido promociones de
precios o productos. Hace
algunos afos
implementaron la
promocion “Miércoles de
Frutas y verduras” dando un
descuentos més alto durante
ese dia.

La accién mas recordada es
el descuento de los
miércoles o acciones que
identifican en redes sociales
gue hablan sobre nutricion o
vida sana con los alimentos.

de calidad y con tiempos de
entrega que se ajusten a Tia.

En el punto de venta la
exhibicion de productos, el
surtido, y las reposiciones
deben ser controlados por el
jefe de almacén, que en
muchos casos prioriza
temas destinados a la venta,
dejando estos temas al final.

La promocion de
“Miércoles de Frutas y
verduras” no contintio en
Tia, y de repente hacen
promociones estacionales
de descuentos en productos
puntuales, o lo realizan solo
en locales definidos,
siempre dependiendo si hay
competencia cerca de estos
locales.

No se comentaron aspectos
negativos

La categoria frutas y verduras inicio aproximadamente 8 afios en Tia como una

categoria que en su plan piloto solo se encontraria en los locales de la costa, debido al

crecimiento de la marca a nivel nacional, y a la incursion de nuevas areas de negocio,

esta categoria paso a ser categoria obligatoria en todas las aperturas de los locales, e

inicio con la colocaciéon de dos vitrinas de exhibicion.

Debido a que Tia, es un supermercado, que no ha crecido con un armado de

tienda esquematizado o definido, la categoria no ha tenido un metraje estandar dentro
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del punto de venta y mas bien su exhibicién varia dependiendo el tamafio del local. Lo
que se ha llegado a establecer es el metraje de la nevera de frios, en caso de formatos
grandes (tiendas de 600 mts) la vitrina tiene una exhibicion de 3.55mts, ademas del

exhibidor de verduras de 3mts x 1.5 mts.

A pesar de que en los ultimos afios esta categoria no ha alcanzado las metas
establecidas, todos los esfuerzos de la compafiia estan enfocados en hacer crecer esta
categoria, ya que consideran que es una categoria necesario de tener en los locales
puesto que es parte del recorrido de compras que realizan sus clientes. En el mejor de
los escenarios, se espera que la categoria crezca de 2,8% al 8% ya que para la Gerencia
General, la categoria frutas y verduras es un ancla para atraer trafico y ventas a los
locales.

En los locales como Urdesingue, Brisas, Olmedo, La Aurora, Bastidn a pesar
de que son los formatos méas grandes de tiendas y por ende una exhibicién més
destacada, la categoria no ha alcanzado las ventas esperadas. Se han desarrollado
varios esfuerzos para incentivar la compra de estos productos, como venta a granel,
empaque de seis, promociones de premios por compra, catalogo de ofertas, y hasta
recetarios de productos, pero no han surgido el efecto esperado.

En los locales de Tia, que estan cercanos a mercados o ventas informales
comestibles, la categoria no ha tenido un crecimiento ya que existe una preferencia de
las amas de casa a comprar en los puntos de venta informales. En cambio en locales
como La Aurora y La Joya, debido a la ausencia de vendedores ambulantes, y
mercados informales, la categoria ha tenido un despunte en venta sin llegar ser lo
esperado, en este caso se considerd que lo hacen méas por necesidad y comodidad la

compra de estos productos , y no por que consideren que son frescos.

En cuanto a la oferta de producto la gerencia considera que la oferta de
productos dentro de la categoria frutas y verduras es variedad y de la mejor calidad. El
jefe de la seccidn esta consciente del producto que compra y los procesos internos en
los centros de almacenamiento, por lo cual considera que su producto no le pide
favores a los de otros supermercados, mas bien manifiesta que una de las falencias en
las que pudieran mejorar es en la exhibicién de productos ya que al tener espacios

reducidos dentro de los locales, esta no lo logra destacar en el piso de venta; y a este
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hecho se suma que no hay un control del jefe de categoria sobre como se exhiben los
productos que se han comprado.

La responsabilidad sobre la exhibicion del producto, recae sobre el jefe del
local, ya que es la persona encargada de monitorear todo lo que ocurre dentro del punto
de venta. En muchos de los casos, los jefes de almacén estan enfocados en alcanzar
sus ventas, dejando de lado detalles como la reposicion de productos, las exhibiciones,
o verificar el estado constante de los productos perecibles. A este se suma, que Tia es
una cadena de supermercados de 180 locales a nivel nacional, lo cual dificulta a la

Gerencia monitorear detalles en las exhibiciones o en la reposicion de productos.

Afos atrés, el comportamiento de la categoria era influenciado por
promociones como “miércoles de vegetales” o “viernes de frutas” que fueron
promociones institucionalizadas por otros supermercados, y que se quedaron en la
mente del consumidor. En el caso de Tia, este tipo de promociones variaban de acuerdo
al local, nunca se comunicaban de forma masiva ya que no siempre aplicaban a todos
los puntos de venta y en su mayoria eran promociones que se limitaban a material pop

y no habia difusién correcta, por lo cual no tenian el efecto esperado.

Por lo general la oferta de promociones en esta categoria esta dada por la
ubicacion de locales de la competencia cerca 0 mercados informales, es decir que si
cerca de Tia no hay un mercado o un supermercado, la gerencia no da promocion en
ese local. Por lo cual no se pueden hacer comunicaciones masivas de estas ventajas ya

que no siempre aplican a todos los locales.

4.1.2. Grupos Focales.

Se realizd un Grupo Focal en la ciudad de Guayaquil, el jueves 8 de febrero, a las

17h00 en las instalaciones de Creacional, Costanera 611 y Las Monjas.

Tabla 2 : Ficha técnica de las participantes

Participantes Nombre Edad Ocupacion Estado Civil

Participante 1 Alba Ortiz 50 afios Ama de casa Viuda
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Participante 2

Participante 3

Participante 4

Participante 5

Participante 6

Magdalena

45 afos Ama de casa Casada
Zapata
Karen Espinoza 35 aflos Ventas Casada
Maria Mantilla 38 anos Ama de casa Casada
Paola Paredes 28 afios Asistente Ventas Soltera
Svethlana Vaca 35 afios Recepcionista  Casada

Informe de resultados

Tabla 3 Matriz de resultados de Grupo Focal

Variables

Aspectos Positivos

Aspectos Negativos

Persona que
compra

Donde compra

Frecuencia de
compra

Todas las participantes coinciden en que son
ellas las que realizan las compras del hogar.
Son ellas las que se encargan de hacer
alcanzar el presupuesto que tienen durante la
semana para la comida o para eventualidades
gue ella consideren

Las participantes mencionaron que prefieren
comprar en supermercados, tiendas de barrio
0 mercados. Tienen claramente identificados
gue compran en cada uno de ellos para que el
presupuesto alcance, asi mismo son expertas
en buscar promociones o ir con los volantes
de las promociones que quieren comprar en
los supermercados.

Las participantes consideran que la frecuencia
de compra esta dada por el presupuesto de
cada familia. Ellas consideran que la tienda de
barrio es el lugar de compra de temas
puntuales o de emergencia ya que lo ven
como un lugar que “repagas”, prefieren hacer
semanalmente compras en el mercado ya que

No se mencionaron
aspectos negativos

No siempre el
presupuesto les
alcanza para hacer las
compras en un solo
lugar por lo cual
muchas veces deben
varias los lugares.

No se mencionaron
aspectos negativos.
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Opinion de Tia

Productos que
compran en
Tia

Frutasy
verduras

Factores que
influyen

pueden estirar el presupuesto y conseguir
productos de mejor calidad. Los
supermercados lo ven como una compra
quincenal o una vez al mes dependiendo que
promociones haya.

Para las amas de casa Tia, s como un
almacén més cercano, lo ven como un
almacén al que siempre han ido y han crecido
con ese local. No lo ven como un
supermercado, pero tampoco es una tienda de
barrio, al referirse a ¢l hablan de “el Tia que
tiene por la casa”

Consideran que Tia es el lugar para compra de
articulos de limpieza, bazar, uniformes para el
regreso a clases, comestibles, o hasta
chucherias. Para ellas Tia es el lugar en el que
siempre van a encontrar algo novedoso, o
presentaciones de productos en sachets 0 mas
economicas.

Las participantes conocen gue en Tia venden
Frutas y verduras, lo ubican como los
productos que estan “al fondo”, es una
categoria que no la mencionan a primera
instancia.

Consideran que las veces que han comprado
en Tia ha sido por precios bajos con alguna
promocion, o por la comodidad de que
siempre tienen un local cerca de la casa o
porque estaban comprando en ese momento
en el local.

No se mencionaron
aspectos negativos

No se mencionaron
aspectos negativos

En su panorama de
opciones de compra de
frutas y verduras, Tia
no es de las primeras
opciones. La categoria
no es un motivo de
compra para ir al
punto de venta.

Consideran que
muchas la oferta de
productos no es la
mejor, ademas que
para alguna Tia tiene
una imagen de no ser
tan organizado o él
area de exhibicion la
comparan con otros
supermercados y no
les inspira confianza.
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Promociones

Lugares de
compra
alternativos

Influenciador
en la compra

Concepto
Frescura

Identifican a Tia como un lugar de
promociones frecuentes, saben que
semanalmente hay promociones de ciertos
productos o en ropa o textiles. Reconocen que
en Tia ciertos productos los encuentran a
precio mas bajo y que sus promociones les
permiten ganar premios o0 acumular puntos.

Las participantes consideran que los lugares
de compra alternativos para frutas y verduras
son los mercados como primera opcién ya que
lo ven como lugares donde consiguen los
productos mas frescos, y pueden negociar con
la casera o pedir la yapa. Los supermercados
o tiendas de barrio son lugares de compra
secundaria ya que en el caso de los
supermercados no consideran que sean
frescos los productos, tienen la idea de que
pasan mucho tiempo ahi.

Para las participantes, la opinion de la familia
y otras amas de casa es una influencia fuerte
en la seleccion de sus compras. En el caso de
las frutas y verduras identifican la costumbre
familiar de ir al mercado y seleccionar los
productos. Recuerdan que era una costumbre
que hacian desde nifias con sus madres y que

la han venido realizando a lo largo del tiempo.

Siempre escucharon que la frescura de las
frutas era en los mercados ya que son traidos
directamente desde el campo. Tienen la idea

gue la compra de estos productos es en la
mafiana, ya que cuando recién los han traido.

Las participantes del grupo focal asocian el
concepto de frescura de los alimentos a los
mercados como primera opcidn, consideran
que aqui es donde realmente estan los
productos més frescos, y que los pueden
tocar, manipular, o hasta escoger.

No identifican
promociones
relevantes dentro de la
categoria frutas y
verduras, asumen que
hay promociones de
miércoles de
descuentos pero no
estan seguras.

Los mercados han
tenido una mala
imagen, pero para ellas
esto ha cambiado ya
que en la actualidad
son lugares mas
ordenados y limpios.
Consideran que el
mercado ideal es el de
sauces 9 por sus
precios y por qué es
ordenado.

No se mencionaron
aspectos negativos.

Este concepto de
frescura no lo
identifica con los
supermercados,
consideran que los
productos no siempre
estan en buen estado y
gue en las
presentaciones
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empaguetadas siempre
viene algo podrido o
en mal estado.

Las mujeres entrevistadas son en su mayoria amas de casa de variada edad,
algunas estadn casadas y viven con sus parejas y otras son madres solteras que
comparten sus casas con sus padres o parientes. En su mayoria dividen su tiempo en
trabajos pequefios o0 eventuales y las responsabilidades de la casa, buscan aportar de
alguna forma a la economia del hogar ya sea por la venta de productos como Yanbal,
0 venta de ropa por catalogo. Todas son clientes de Tia, desde hace algunos afios, ya

sea porque crecieron comprando en Tia o porque en su familia era tradicion.

Las compras del hogar en una gran mayoria son responsabilidad de las amas
de casa, ya que son ellas las que deciden donde se van a ejecutar estas compras y la
frecuencia de tiempo, en muchos de los casos ellas clasifican los lugares de compra de
acuerdo al tipo de productos. En el caso de los productos de limpieza, los comestibles
o articulos de aseo personal prefieren hacerlo en los supermercados, mientras que las

carnes, frutas y verduras, mariscos lo prefieren hacer en los mercados

La frecuencia de compra esta dada por el nivel de ingreso de cada familia, en
ciertas ocasiones tratan de ir una vez al mes al supermercado a realizar la compra de
productos necesarios y semanalmente van al mercado por la compra de productos
perecederos. A esto suman la visita a la tienda de barrio que se ha convertido en el
lugar de compras de emergencia o del dia a dia. Ellas estn consciente de que la tienda
de barrio es mucho mas cara pero a veces le toca ir comprando en el dia a dia, para que

les alcance el presupuesto de la semana, o las cosas que se han olvidado.

Cuando hablan sobre la tienda de barrio, consideran que una ventaja es el hecho
de poder comprar productos en sachets o al granel, para ellas es importante poder
comprar “1 dolar de queso, 0.50 ctvs de tomates” o algiin otro producto, ya que les
soluciona las emergencias del dia a dia o los productos que se les fueron acabando. No
lo ven como un lugar ideal para la compra de otros productos, ya que sienten que estan

repagando el precio y no cuentan con promociones como en los supermercados.

Para las amas de casa de este grupo, ir al supermercado no es una actividad

cotidiana, lo consideran como salir al mall o al centro comercial, hay una preparacion
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para salir ya que tienen que arreglarse o vestirse un poco mejor. A esto le suman el
hecho de que muchos supermercados estan en centro comerciales, por lo cual
aprovechan para salir en familia, ver algunos locales, comer algo y al final pasan por
el supermercado para hacer las compras. Por lo cual no es un plan frecuente o semanal,
lo consideran como una salida en familia por lo que lo hacen una vez al mes o cuando

el presupuesto lo permite.

Cuando hablan de Tia, no se refieren a este lugar como un Supermaxi o un Mi
comisariato, lo ven como un local mas cercano a ellos, que lo tienen cerca de su casa,
y al cual no se necesitan arreglarse bien para ir a comer. “El Tia” como lo definen, es
para ellas una especie de gran tienda de barrio, un almacén o un bazar grande, también

un supermercado.

Las compras que se realizan en supermercados Tia, son los productos que estan
en oferta, o que encuentran en las canastas de liquidacion, ellas saben que
semanalmente tia saca un comercial con los productos en promocién de la semana.
Consideran que encuentran precios mas bajos que en otros lugares y que siempre hay
un sorteo o les pueden regalar algo. Adicional encuentran en tia presentaciones mas
pequefias que no encuentran en otros supermercados, como sachets o venta a granel de

productos.

Tia se ha convertido en una de los lugares de compra frecuente en el Gltimo
afio, debido a que consideran que con las crisis les ha tocado hacer mas esfuerzos para
que alcance el presupuesto y buscan mas alternativas en las cuales puedan mejorar los
precios de lo que compran. Esto ha ayudado a que la visita a los locales de Tia sea mas
frecuente, sumado al hecho de que a su criterio siempre encuentran un Tia cerca de sus

casas.

Consideran que en Tia hay varias cosas que pueden encontrar, hasta ropa o los
utiles para el regreso a clases, no existe una categoria especial de compra pero por lo
general van productos comestibles como arroz, enlatados, aceites etc. Ponen mucha
atencion en las canastas que se encuentran cerca de las cajas, ya que ahi ponen las
ofertas o “chucherias” y a pesar de que saben que son productos que se pueden dafiar
rapido o que no son de la mejor calidad, consideran que hacen valer hasta el ultimo

dolarito de su presupuesto.
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Conocen que Tia vende frutas y verduras, y estan conscientes que se encuentran
ubicadas al fondo del almacén, no es una categoria por la cual muestran intereses, mas
bien lo ven como algo que esta ahi pero que no es una razon de visita. Las amas de
casa que compran frutas y verduras en Tia lo hacen de forma irregular, no es una
compra exclusiva de solo hacerla en tia, las veces que lo han hecho ha sido porque
estaban ahi y necesitaban comprar o porque habia una promocion de por medio.
Consideran que Tia les soluciona cuando no quieren ir al supermercado porque esta
mas lejos o por ahorrarse tiempo y en un solo lugar compran todo lo que necesitan.
Tratan de realizar las compras de frutas y verduras cada 15 dias como para equilibrar

presupuesto.

En el caso de las que no compran, prefieren comprar en el mercado cercano a
su casa, 0 en el mercado de sauces 9 ya que consideran que aqui hay mejores productos
y muchos mas frescos. Las amas de casa consideran que en los mercados encuentras
productos mas frescos, y en mejor estado. Consideran que el mercado es el lugar para
comprar las carnes, los mariscos, y las frutas y las verduras, para ellas el concepto de
frescura lo encuentran en los mercados ya que para ellos son productos del campo a

estos lugares.

Otras de las ventajas de los mercados, es el hecho de que ellas pueden
seleccionar los productos y tocarlos y palpar si estan en buen estado, una vez que eligen
una vendedora de confianza siempre regresan al puesto de su “casera” ya que las
conoce Yy saben los productos que le gustan, esta es una de las ventajas mas importante
para ellas ya que en los supermercados consideran que en los empaques les venden

productos que no siempre estan en el mejor estado.

Consideran que los mercados cambiaron mucho en los Ultimos afios y ya no
son los lugares sucios o en mal estado que estaban acostumbrados a ir, esto ha
favorecido a que puedan comprar con mayor calma y revisen los productos que estan
comprando. La referencia o ideal de mercado es el mercado de sauces 9 ya que

destacan la calidad de productos y hasta el hecho de que hay parqueo.

En el caso de Tia, no compran frutas y verduras porque consideran que los
productos no son de buena calidad, en alginas compras que han hecho han encontrado
productos en mal estado. Otro punto importante es que consideran que comprar en los

mercados es mas barato que en Tia. La variable precio es la mas importante a evaluar
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en relacion a otras variables como la presentacién del producto, el servicio, o la

seguridad de comprar en punto de venta como Tia.

No perciben gran diferencia entre las compras que hacen en el mercado y lo
que hacen en Tia, ya que en muchos casos encuentran que las exhibiciones de Tia hay
polvo, estan sucios o no siempre los productos estan en el mejor estado. Por lo cual en
los mercados pueden regatear o cambiar productos que en Tia ya estan empaquetados
y al precio que marca la etiqueta. La exhibicion o la forma en la que ha colocado el
producto, es un punto importante para las amas de casa, ya que en el caso de Tia,
consideran que todo esta muy apretado, o0 uno encima de otro y no hay una correcta
sefializacion del producto y su precio, casi siempre les toca pedir la asistencia de un
vendedor para que les dé el precio correcto o también han ido a comprar alguna verdura
y han encontrado productos en mal estado y han preferido no comprar e ir a otros

lugares.

Para las amas de casa, en la compra de frutas y verduras hay costumbre o
tradicion heredada por la familia, ya que son ideas que han sido fomentadas por sus
padres y que las adoptaron sin dudarlo. Considera que desde pequefias sus mamas les
ensefiaron que las compras de estos productos se realizaban en los mercados debido a
su frescura o porque asi fueron criados, de igual forma pasa con la carne, en muchos

de los casos aun es visitada la tercena del barrio.

Al comprar en los mercados ellas consideran que no es mal visto pedir “la
yapa” pedir rebajas o “bromear con la casera” sobre la calidad de los productos, su
casera a la larga se convierte en su vendedora de confianza a la que siempre regresan

a comprar sus productos y van acompafiadas de sus hijos pequefios.

Las amas de casa consideran que en tia, debe mejorar la calidad de sus
productos ya que en muchos casos encuentran productos vencidos o en mal estado
dentro de la exhibicion, consideran que un punto importante es que se encuentran mal
exhibidos o colocados en racks ya que siempre los encuentran aplastados. Esto es un
hecho que siempre comparan con el supermaxi ya que consideran que tienen el mejor
surtido de productos, con la mejor exhibicion y frescura, a este hecho suman la imagen
de limpieza y pulcritud que ven en el supermaxi y lo ven como el supermercado
aspiracional, o en el que les encantaria hacer las compras del hogar sino sintieran que

“pagan el piso”.
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Por su parte el comisariato es el lugar mas préximo a compras cuando de un
supermercado se trata, valoran el hecho de que los miércoles hay promociones de
frutas y verduras teniendo descuentos de hasta el 20% en estos productos. Estan
conscientes de que en Mi Comisariato ha tenido problemas con la limpieza de sus
productos y no es tan limpio como lo es el supermaxi. A pesar de esto compran por
que los precios encuentran ahorro y adicional tienen una tarjeta de acumulacion de
puntos para utilizar en otros establecimientos. Los miércoles de frutas y verduras es la
promocion ideal para esta categoria, recuerdan que fue el Comisariato el primero que
la puso y se acostumbraron a esta promocidn, consideran que es parte de todos los
supermercados y dan por sentado que en todos los supermercados esta implementada.

La tarjeta de acumulacion de puntos del comisariato es uno de los ganchos
comerciales, ya que la utilizan los lugares de comida, cine, ferrisariato. Estan pendiente
de los productos que tiene en promocion el comisariato para canjearlo con sus puntos.
Entre estas promociones se encuentran las de los cuchillos, que es la promocion que

mas les gusta.

4.2. Resultados Cuantitativos.

La encuesta tuvo lugar en la ciudad de Guayaquil, se realizaron 382 encuestas
de 13 preguntas en las sucursales de Tia de la zona norte de Guayaquil. Para este
estudio se escogieron las sucursales de Urdesingue, Brisas, La Joya y Alborada, se
escogieron los locales con un mayor metraje de tienda y una mejor exhibicién de la

categoria Frutas y verduras.
Interpretacion de datos de la investigacion Cuantitativa

I.- Identificar el perfil del consumidor de la categoria Frutas y verduras en Tia en la

ciudad de Guayaquil.
Edad

La distribucion de las edades, en las amas de casa de Tia es bastante pareja y
similar, las edades flucttan entre los 18 a los 65 afios, y son todas clientas que han ido
siempre a Tia. Los porcentajes mas altos son las edades de “36-45 afios” con 19

respuestas representando el 24%, seguido del rango “56-65 afios” que representa el
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23%. Los grupos de “46-55 anos” representan el 20% y el grupo de “26-35 afios’
representa el 19%.

Tabla 4 Edad
EDADES # De encuestados  Porcentaje
18-25 12 15%
26-35 15 19%
36-45 19 24%
46-55 16 20%
56-65 18 23%
TOTALES 80 100%
25% 24%
23%
20%
20% 19%
15%
15%
10%
5%
0%
18-25 26-35 36-45 46-55 56-65

Figura 1Edades
Estado Civil

El mayor porcentaje de las encuestadas son “casadas” con 45 respuestas que
representa 56% de la muestra, seguido por el estado civil de “union libre” con 19
encuestadas y que representa un 24 %, “soltera” esta representado por 8 encuestadas

que equivalen a 10% y por ultimo, “viuda” que representa el 8% con 8 encuestadas.

Tabla 5 Estado civil

ESTADO CIVIL # De encuestados Porcentaje
CASADA 45 56%
SOLTERA 8 10%
UNION LIBRE 19 24%
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VIUDA 8 10%

TOTALES 80 100%
60% 56%
50%
40%
30%
24%
20%
10% 10%
- . .
0%
CASADA SOLTERA UNION LIBRE VIUDA

Figura 2 Estado Civil

Frecuencia de visita a Tia

El mayor porcentaje de frecuencia de compra de las amas de casa lo realizan
“una vez por semana” con 25 encuestadas, representado el 31% de la muestra, seguido
con porcentaje casi similares las opciones de “dos veces por semana” con 24
encuestadas otorgando un 30% de la muestra, y “dos veces al mes” con 22 encuestados
representado un 28% de la muestra. Las opciones de “una vez al mes” representan 8%

con 6 respuestas y “a diario” representa el 4% con 3 respuestas.

Tabla 6 ¢Con qué frecuencia voy a Tia?

CON QUE FRECUENCUA VOY A # De Encuestados Porcentaje

TIA

DOS VECES AL MES 22 28%
DIARIO 3 4%
DOS VECES POR SEMANA 24 30%
PASANDO UN DIA 0 0%
UNA VEZ AL MES 6 8%
UNA VEZ POR SEMANA 25 31%
TOTALES 80 100%
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Figura 3 Frecuencia de visita a Tia

Productos de compra habitual

A todos las encuestadas se les pidié segmentar por orden de importancia, lo
productos que van a comprar a Tia de forma habitual fuera de la categoria frutas y
verduras. Se recopilaron 209 respuestas en total, y el mayor porcentaje de compra en
Tia es para productos de “aseo personal” con 73 respuestas que equivalen a 35%. El
segundo lo tiene “comestibles” con 60 respuestas representando un 29%, la tercera
opcion de compra es “limpieza” con 51 respuestas que son 24% . Mientras que
categorias como “ropa de nifios” representa el 6% con 13 encuestadas, “ropa de

adultos” con un 4%, y “articulos para el hogar” 1%.

Tabla 7 ¢ Cuales son los productos habituales que Ud. compra en Tia?

PRODUCTOS DE COMPRA HABITUAL # De Encuestados Porcentaje
COMESTIBLES 60 29%
ASEO PERSONAL 73 35%
LIMPIEZA 51 24%
ROPA DE NINOS 13 6%
ROPA ADULTOS 9 4%
ARTICULOS PARA HOGAR 3 1%
TOTALES 209 100%
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Figura 4 Productos de compra habitual

I1.- Determinar los factores que inciden en la compra de la categoria Frutas y
verduras en Tia en la ciudad de Guayaquil.

Compra de Frutas y Verdura en Tia

Se preguntd a todas las encuestadas sin compraban frutas y verduras en Tia,
del total de encuestadas, 302 respondieron que no compran y representa el 79% de la
muestra, mientras que solamente 80 personas respondieron que si lo hacian

representando el 21% de la muestra.

Tabla 8 ¢ Compra ud. sus frutas y verduras en Tia?

HA COMPRADO FRUTAS Y

VERDURAS EN TiA # De encuestados Porcentaje
S 80 21%
NO 302 79%
TOTALES 382 100%
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Figura 5 Compra Frutas y Verduras en Tia

Razones de compra.

Dentro de las personas que si compran frutas y verduras en tia, de las 80
respuestas recopiladas, 57 personas dijeron que lo hacian por “comodidad” que
representa un 71% de la muestras. La segunda respuesta fue por “precios econémicos”
con 10 respuestas, representando un 13% y por “productos frescos” solo respondieron
7 personas con un 9% y por ultimo por “promociones de productos” con 6 respuestas,

representando un 8%.

Tabla 9 ¢Enumere las razones por las cuales compra frutas y verduras en Tia?

LOS QUE SI COMPRARON POR

QUE RAZON LO HICIERON # De encuestados Porcentaje
PRECIOS ECONOMICOS 10 13%
PROMOCIONES DE

6 8%
PRODUCTOS
PRODUCTOS FRESCOS 7 9%
POR COMODIDAD 57 71%
TOTALES 80 100%
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Figura 6 Razones de compra

Frecuencia de compra.

Dentro de todas las personas que si compran en Tia, sus frutas y verduras, se
les pregunto sobre la frecuencia de compra que lo hacen. EI mayor porcentaje, con 44
respuestas lo realizan “cada quince dias” y representa el 55% del total. La segunda
Opcidn es “una vez al mes” con 18 respuestas, representando el 23% del total, la tercera
opcion es “una vez por semana” con 10 respuestas, siendo el 13% y por ultimo “dos

veces por semana’ lo realizan 8 personas con 10% de representacion.

Tabla 10 ¢ Con que frecuencia Ud. compra frutas y verduras en Tia?

CON QUE FRECUENCIA

COMPRA ERUTAS Y VERDURAS # De encuestados Porcentaje
UNA VEZ POR SEMANA 10 13%
CADA QUINCE DIAS 44 55%
DOS VECES POR SEMANA 8 10%
UNA VEZ AL MES 18 23%
TOTALES 80 100%
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Figura 7 Frecuencia de compra

Razones de No Compra

Se le pregunto a las encuestadas las razones por las cuales no compraban frutas
y verduras en Tia. Se recopilaron 944 respuestas de las cuales, 462 respondieron que
no lo hacian porque consideran que los productos no son frescos, representando 49%
de la totalidad, la segunda razén por la cual no compran con 262 respuestas es por
“calidad de productos” que representa el 28%. Las variables relacionadas a precio
ocupan las dos ultimos puestos en las respuestas, “pocas promociones” con 155

respuestas, representa el 16% y por precios mas caros 7%.

Tabla 11: ;,Enumere las razones por las cuales Ud. no compra Frutas y Verduras en
Tia?

POR QUE RAZON NO COMPRA

FRUVER EN TIA # De Encuestados Porcentaje
PRECIOS MAS CAROS 65 7%
CALIDAD DE PRODUCTOS 262 28%
POCAS PORMOCIONES 155 16%
PRODUCTOS NO FRESCOS 462 49%
TOTALES 944 100%
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Figura 8 Razones de No Compra

Los que no compran, donde compran frutas y verduras.

Dentro de las personas que no compran frutas y verduras en tia se les pregunto
sobre los lugares donde ellos prefieren comprar. De las 376 que respondieron, 268
respondieron que preferian hacerlo en Mercado, lo cual representa el 71% de la
muestra, el segundo lugar predilecto de compra son las “tiendas de barrio” con 84
respuestas representando 22%. Es importante destacar que 9 personas contestaron que
preferian hacerlo a “vendedores ambulantes” lo que representa el 2% y de igual forma

un 2% en el Mi Comisariato.

Tabla 12 ¢ En qué lugares Ud. prefiere comprar sus frutas y verduras?

LOS QUE NO COMPRAS EN QUE LUGAR # De Porcentaje
COMPRAN Encuestados

TIENDA DE BARRIO 84 22%
MERCADO 268 71%
VENDEDORES AMBULANTES 9 2%

MI COMISARIATO 9 2%
SUPERMAXI 6 2%
TOTALES 376 100%
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Figura 9 Lugar de compra de Frutas y Verduras

I11.- Definir los principales influenciadores en la compra en la categoria Frutas y

verduras en Tia en la ciudad de Guayaquil.
Aspectos relevantes en la compra

A todos los encuestados se les pregunto, sobre las varias que ellos analizan en
el momento de comprar las frutas y verduras en general, se recolectaron 1044
respuestas, de las cuales la mas altas fueron “productos frescos” con 382 respuestas
que equivales a un 37%, seguido muy de cerca de la variable “precio” con 330
respuestas que corresponde a un 32%, representando estas dos variables las dos mas
importantes que las amas de casa consideran al momento de la compra. Las ultimas 3
variables con notable diferencia fueron “promociones” con 202 respuestas,
equivalente a un 3% , “limpieza del punto de venta” 100 respuestas equivalente a un

10%, y “otros” con 30 respuestas equivale a un 3%.

Tabla 13 ¢ Enumere los aspectos que son mas importantes para Ud. en la compra de
Frutas y Verduras?

ASPECTOS RELEVANTES # De Respuestas Porcentaje
PRECIO 330 32%
PRODUCTOS FRESCOS 382 37%
LIMPIEZA DEL PUNTO DE

VENTA 100 10%
PROMOCIONES 202 19%
OTROS 30 3%
TOTAL 1044 100%
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Figura 10 Aspectos relevantes

Grupos de referencia

Adicional se les pregunto a las amas de casa sobres los principales grupo de
influenciadores que tienen en la eleccion de productos y los lugares de compra, se
busca conocer quiénes son sus principales grupos de referencia. Entre las 632
respuestas que se recogieron, el principal de grupo de influencia es “la familia” con
330 respuestas que representan el 52%, seguido de “las amas de casa” que representan
el 30% con 190 respuestas. “La publicidad” es otra de las variables que las amas de
casa consideran como referente en la compra de productos y representa el 10% con 65
respuestas, y los amigos representan 6% de las encuestadas con 36 respuestas.

Tabla 14 ¢ Enumere los principales influenciadores para Ud. en la seleccion de
compra de frutas y verduras?

GRUPOS DE REFERENCIA # De Respuestas Porcentaje
AMAS DE CASA 190 30%
FAMILIA 330 52%
AMIGOS 36 6%
PUBLICIDAD 65 10%
OTROS 11 2%
TOTALES 632 100%
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Figura 11 Grupos de Influencia

Lugares de compra de frutas y verduras mas frescas.

A las encuestadas se les pregunto sobre los lugares que ellas consideran como lugares
para comprar frutas y verduras mas frescas. De las 882 encuestadas, 274 respondieron
que los “mercados” son los lugares de productos mas frescos, lo que representa un
72%. La segunda opcion de lugares de compra es Supermercados con 51 respuestas,
lo que representa un 13%. La tercera opcion de compra con 45 respuestas son “tiendas
de barrio” que da un 12% de participacion, y como ultimas opciones “otros” y
“vendedores ambulantes”. Es importante destacar que al hablar de otros, se les

pregunto cuales y respondian Tia o Gran AKi.

Tabla 15 ¢En qué lugares Ud. considera gque encuentra las mejores frutas y
verduras?

EN QUE LUGAR CREES UD CONSIGUE

FRU VER MAS ERSCAS # De encuestados Porcentaje

MERCADO 274 2%
TIENDA DE BARRIO 45 12%
VENDEDORES AMBULANTES 3 1%
SUPERMERCADOS 51 13%
OTROS 9 2%
TOTALES 382 100%

46



80% 72%
70%
60%
50%
40%
30%

20% 12% 13%
O % ||
O O & O‘a O‘"
oS & < S 3
N\ 2 W &
N e N
& & QQ%
& SO S
S
N\

Figura 12 Lugares de compra alternativos

Promociones en Frutas y Verduras

A las encuestadas también se les pregunto sobre las promociones de frutas y verduras
que Tia realiza en esta categoria y 322 respondieron que no conocen promociones lo
que representa un 84%, mientras que 60 encuestadas respondieron que si, lo que

representa un 16%.

Tabla 16 ¢ Conoce Ud. promociones de Tia sobre la categoria Frutas y Verduras?

CONOCE PROMOCIONES QUE TIA

HAGA DE FRUTAS VERDURAS # De encuestados Porcentaje
NO 322 84%
S| 60 16%
TOTALES 382 100%
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Figura 13 Promociones en Tia

CAPITULO CINCO: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones.

Luego de cruzar la informacion recibido, producto de encuestas, entrevistas a

profundidad y grupo focal, podemos concluir lo siguiente.

Las amas de casa, consideran que Tia es el lugar ideal para la compra de los
productos de aseo personal, limpieza del hogar y comestibles ya que siempre
encuentran promociones en estos productos y descuentos frente a la competencia.
Estas categorias suman el 88% dentro de los productos de compra habitual de las amas
de casa en Tia. A diferencia de otras categorias que no logran despuntar dentro del
punto de venta. Es importante enmarcar este dato ya que existe una diferencia entre la

vision de la gerencia sobre las categorias y la forma en la que es percibida por las amas
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de casa, ya que en el caso de frutas y verduras, la gerencia considera que es un gancho
comercial dentro del piso de ventas y en realidad no lo es.

Solo el 21% de las encuestadas, confirmo que alguna vez realizo las compras
de frutas y verduras en Tia, y de este porcentaje el 71 % lo ha hecho por comodidad.
Al hablar de comodidad las amas de casa se refieren al hecho de tener un local cerca,
y a comprar todo en un solo lugar. Es importante destacar que una de las ventajas
competitivas de Tia, es su cobertura a nivel nacional, lo cual favorece que sus
consumidoras lo vean como una opcién de comodidad ya que siempre tienen un cerca
de sus casas consideran que para ir a Tia no necesitan arreglarse a diferencia de otros

supermercados.

La frecuencia de compra de la categoria de frutas y verduras dentro de las amas
de casa que lo hacen, podemos concluir que es baja ya que el 55% de las encuestadas
lo hace en un periodo de cada dos semanas, y un 23% lo hace “una vez al mes” lo cual
indica que la frecuencia de reposicion de esta categoria es lenta, aun cuando Tia es un
supermercado de un ticket promedio bajo en comparacidn con otros supermercados.
Podemos concluir que incluso dentro de las amas de casa que prefieren comprar frutas

y verduras en Tia consideran otras alternativas.

Dentro de las encuestadas el 80% confesé no comprar las futas y verduras de
sus hogares en Tia, dentro de este porcentaje, el 49% no lo hace porque considera que
el producto no es fresco y un 28% considera que la calidad de los productos no es la
mejor. De igual forma en los grupo focales se manifiesta que las amas de casa
consideran que Tia los productos estan en mal estado, en muchos casos con tierra y
polvo y puestos uno encima de otro en las perchas, debido a este desorden ellas
consideran que no hay un valor agregado en comprar en Tia estos productos, porque
los encuentran en el mismo estado en los mercados y dentro de estos lugares pueden
pedir, rebaja, descuentos, yapa, 0 hasta escoger las frutas a su gusto. Ademas que el
16% de las encuestadas afirmo que no compraba debido a que no hay promociones en
Tia.

En el caso de Tia, los “mercados informales” y “Mi Comisariato”, son los
competidores mas grandes de la categoria frutas y verduras, ya que el 72% de las amas
de casa consideran que los mercados son el lugar ideal para la compra de estos

productos ya que consideran que aqui los productos son més frescos. Para ellas la
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frescura del producto esta dada por el hecho de que compran productos que recién han
sido traidos por los distribuidores en la mafiana y van directo a los puntos de venta, es
por esto que todas asisten a los mercados en la mafiana con la idea de tener los
productos mas frescos. La tienda de barrio a pesar de ser un lugar de compra de
emergencia o de ultimo minuto, tiene un 22% de preferencia de compra de frutas y
verduras, ya que consideran que pueden comprar aqui las cosas del dia a dia que les

hacen falta y las tienen siempre en el sector.

El nexo de frescura que existe entre las frutas y verduras y los mercados
informales, es una idea con la que crecieron desde sus hogares, en los que sus mamas
desde pequerias les inculcaron y les ensefiaron que cosas compraban en el mercado y
cuales en los supermercados. Es por esto que el 69% de las encuestadas afirmo que los
productos mas frescos los encontraban en los mercados frente a un 17% que opina que
en los supermercados. Al hablar de supermercados estan hablado de Supermaxi y Mi
Comisariato, en esta descripcion no incluye a Tia, a pesar de que consideran a los
supermercados como el lugar ideal para realizar sus compras, la variable de precio no

les permite acceder a estos lugares ya que buscan estirar su presupuesto.

Para las amas de casa el concepto de frescura en los productos no lo asocian
con los supermercados, ya que vienen con una tradicién familiar de comprar estos
productos en los mercados. Sus principales grupo de referencia o influenciadores
siguen siendo la familia y otras amas de casa que en su mayoria han crecido con esa

idea del concepto de frescura en los productos.

Entre las amas de casa la preferencia de compra en los mercados es similar en
todas las edades, Se pudiera pensar que el asistir a un mercado es un comportamiento
de compra de las mujeres un poco mas adultas y que crecieron con esta tradicion, pero
es un comportamiento parejo en todos los rangos. Entre los rangos encuestados, el
rango de menor porcentaje es de 18-25 afios, que serian las amas de casa mas jovenes,
por lo cual es importante analizar este perfil para poder ir educando sobre la idea de

frescura que tienen de los productos.

Las promociones realizadas por los supermercados dentro de la categoria frutas
y verduras no tienen tanta incidencia dentro de la compra, la Gnica promocion que
recuerdan es “miércoles de frutas y verduras” y es una promocion que se ha realizado

por afos en supermaxi y mi comisariato. A pesar de esto, el 16% de las encuestadas
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que respondieron que no compraban frutas y verduras en tia, confirmo que no lo hacia
por la falta de promociones en esta categoria, ademas el 84% del total encuestado

respondio que no recordaban promociones que se hagan en la categoria.

Las amas de casa consideran que promociones como “Miércoles de Frutas y
Verduras” son parte de la oferta basica de esta categoria en los supermercados,
recuerdan que el primero que la puso fue Mi Comisariato y de ahi todos lo
implementaron. En algunos casos durante el grupo focal, algunas aseveraron que si
van un miércoles a un supermercado seguro esta esa promocion y no lo ven como un

beneficio adicional, sino como algo que lo dan todos.

El mayor problema que Tia enfrenta en la categoria frutas y verduras, es la
exhibicion desordenada, el surtido de productos y la lenta reposicion de los productos
en mal estado. Todas estas responsabilidades recaen sobre el jefe de almacén ademas
de la parte operativa del local, que en muchos casos prioriza las responsabilidades de

tipo comercial, dejando de lado los temas de exhibicion.

A pesar de Tia es una empresa que ha invertido en sus procesos y cumple con
todos los estandares de calidad para entregar el mejor producto, existe un completo
desconocimiento por parte de las amas de casa en informarse sobre estos procesos de
calidad y en conocer como realmente la cadena de frio de estos productos favorece a

la frescura de los mismos.

5.2.- Recomendaciones

Estandarizar el formato de las areas de frutas y verduras dentro del piso de
venta de Tia, de tal forma que se puedan colocar mejorar las exhibiciones de esta
categoria, crear el entorno de frescura que las amas de casa esta buscando, asi como

también cuidar el surtido de productos y la reposicion de los mismos.

Realizar una campafia informativa sobre la categoria Frutas y verduras en Tia.
La finalidad de esta campafia debe ser comunicar todas las acciones e inversion que se

ha realizado en la categoria, y que ayude a construir la imagen de confianza en la marca
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y la imagen de frescura y buenos productos para la categoria. Es importante que esta
comunicacion este dirigida a la ama de casa y a la familia, ya que son los puntos méas

sensibles de comunicacion para la marca y son referentes para los clientes.

Crear la figura de un Coordinador de Exhibicién y Punto de venta dentro del
area de mercadeo, para que haga el control de todos los locales y verifique la correcta
exhibicion de los productos, la limpieza de todo el local y la reposicién rapida del
producto, en especial la categoria Frutas y verduras. Esta figura dentro de tia deberia
tener un desarrollo a nivel pais, ya que son méas de 190 locales a nivel nacional, que es

importante tener representantes por zona para hacer este control de calidad.

Se deberian hacer estudios similares para conocer la percepcion de las amas de
casa de otras categorias similares como Carnes, Mariscos y Embutidos. Estas
categorias tienen los mismos problemas de frutas y verduras y es importante hacer un
levantamiento de informacion para que se puedan tomar acciones que enmarquen a

todos estos productos ya que tienen puntos similares en el comportamiento de compra

Considerar la creacion de promociones que ayuden a la rotacion de la categoria
frutas y verduras. Las amas de casa, tienen sembrada la idea de que “los miércoles en
todos los supermercados” hay descuento en esta categoria, y saben que en tia esto no
ocurre. Estas acciones se pueden complementar con acciones como recetarios, talleres
de cocina, charlas nutricionales o acciones que inviten al ama de casa a conocer esta

categoria de Tia, y su importancia.
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ANEXOS

Guia de preguntas

Entrevista: Jefe de linea comercial — Frutas y Verduras
1.- ¢Cémo inicio la categoria Frutas y verduras en Tia?
2.- ¢ Desde qué afio se comercializa esta categoria en Tia?

3.- ¢Cdmo ha sido el comportamiento de esta categoria en los ultimos afios y cémo
ha cambiado en los Ultimos afios?

4.- ;Cuanto representa la categoria Frutas y Verduras en la venta total de Tia?
5.- (A su criterio, cual cree usted es el principal problema de esta categoria?
6.- ¢ Cudl cree Ud. Es el perfil del consumidor de frutas y verduras en Tia?

7.- ¢ A su criterio, cual cree Ud. Son las razones por las cuales la categoria frutas y
verduras no ha tenido la rotacion esperada?

8.- ¢ Cuél considera Ud. Es la principal competencia en la categoria Frutas y
Verduras?

9.- ¢ Qué tipo de acciones han implementado para mejorar las ventas en la categoria
Frutas y Verduras?

Guia de preguntas

Entrevista: Directora de Marketing

1.- ;Cémo ha sido el comportamiento de la categoria frutas y verduras dentro de la
oferta de Tia?

2.- ¢ Qué diferencias encuentras entre esta categoria y otras categorias del local?
3.- ¢Qué acciones han realizado para fortalecer esta categoria?
4.- ; Qué promociones han desarrollado para impulsar la venta de la categoria?

5.- ¢De las acciones realizas hasta la actualidad, cuéles han sido las de mayor
funcionamiento?

6.- ¢ Cudl ha sido la promocion de mayor éxito en Frutas y Verduras?
7.- ¢ Cudles son los locales de la ciudad, de mayor participacion de esta categoria?
8.- ¢(Considera Ud. Que las clientas de Tia son sensibles al precio?

9.- ¢ Cudl considera Ud. son sus principales competidores en esta categoria?



10.- ¢Puede identificar acciones que hayan realizado otros competidores para
impulsar la venta de estos productos en sus locales?

11.- ¢Qué razones considera Ud. que motiva a sus clientes a comprar estos
productos?

Guia de preguntas

Entrevista: Jefe de almacén
1.- ¢Cudles son las categorias de mayor participacion dentro del local?

2.- ¢ Dentro de todas las categorias de Tia, cuéles considera Ud. necesitan mayor
apoyo en la venta?

3.- ¢Describa el comportamiento de la categoria Frutas y Verduras en su local?
4.- ¢Describa al tipo de cliente que compra Frutas y Verduras en su local?

5.- ¢ Qué tipo de acciones considera Ud. que han ayudado a la rotacién de esta
categoria dentro de su almacén?

6.- ¢ Recuerda alguna promocion que haya ayudado a la rotacion de esta categoria?

7.- {Qué considera Ud. que los clientes de su local analizan al momento de comprar
frutas y verduras?

8.- ¢ Dentro de esta categoria existen dias de mayor o menor venta, claramente
identificados?

9.- ¢ Cual considera Ud. son lugares de compra alternativos para la categoria Frutas y
Verduras?



Guia de preguntas
Grupo focal

Presentacion de las participantes.

1.- ;Quién realiza las compras en su casa?
2.- ¢Donde realiza las compras de su casa?
3.- ¢Con qué frecuencia realiza estas compras?

4.- ¢ Adicional a los lugares mencionados, tienen otros lugares emergentes para hacer
compras?

5.- ¢Compra Ud. En Tia?

6.- ¢Que producto compra en Tia?

7.- ¢ Qué productos no compra en Tia, y por qué?

8.- ¢(Conoce Ud. la categoria frutas y verduras en Tia?

9.- ¢{Conoce Ud., el area donde se venden estos productos?

10.- ¢Compra Ud. Sus frutas y verduras en Tia?

11.- ¢(En que se fija Ud. a la hora de comprar sus frutas y verduras?
12.- ;Qué opina Ud. Sobre las frutas y verduras que venden en Tia?
13.- Recuerda alguna promocion de estos productos?

14.- ;Por qué razones Ud. no compra frutas y verduras en Tia?

15.- ¢Si Ud. no compra frutas y verduras en Tia, donde los compra?

16.- ¢,Ha comprado frutas y verduras en otro supermercado? ¢Qué diferencias
encuentra?

17.- ; Qué opina sobre las areas de frutas y verduras de otro supermercado en relacion
aTia?

18.- ¢Qué recomendaciones haria Ud. A Tia para que compre ahi sus frutas y
verduras?



o TT . [
@l ' Presidencia B Plan Nacional
8l de 1a Repiblica J e Genci. Tenologa *—SENESCYT
. del Ecuador ° ) Secretaria Nacional de Educacién Superior,

Ciencia, Tecnologia e Innovacién

DECLARACION Y AUTORIZACION

Yo, NAVARRETE ORMAZA JULIO RICARDO, con C.C: # 0920725488 autor/a del
trabajo de examen complexivo: Andlisis del comportamiento de compra de
la categoria frutas y verduras en las consumidoras de Tia en la ciudad de
Guayaquil previo a la obtencion del grado de MAGISTER EN GERENCIA DE
MARKETING en la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacion que tienen las instituciones de
educacién superior, de conformidad con el Articulo 144 de la Ley Orgéanica de
Educacién Superior, de entregar a la SENESCYT en formato digital una copia del
referido trabajo de titulaciébn para que sea integrado al Sistema Nacional de
Informacion de la Educacién Superior del Ecuador para su difusibn publica
respetando los derechos de autor.

2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia del referido trabajo de titulacién, con
el propdsito de generar un repositorio que democratice la informacion, respetando las
politicas de propiedad intelectual vigentes.

Guayaquil, 12 de marzo del 2018

f.

Nombre: NAVARRETE ORMAZA JULIO RICARDO

C.C: 0920725488



de la Repiblica
. del Ecuador

- Plan Nacional

R s « =SENESCYT

ia Nacional de Educacion Superior,
ion

. Secret
Ciencia, Tecnologia e Innovaci

REPOSITORIO NACIONAL EN CIENCIA Y TECNOLOGIA

FICHA DE REGISTRO DE TESIS/TRABAJO DE TITULACION

TITULO Y SUBTITULO:

Andlisis del comportamiento de compra de Ia
categoria frutas y verduras en las consumidoras de Tia
en la civdad de Guayaquil

AUTOR(ES)

NAVARRETE ORMAZA JULIO RICARDO

REVISOR(ES)/TUTOR(ES)

Ing. Maria Fernanda Béjar Feijod, Mgs

INSTITUCION:

Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil

UNIDAD/FACULTAD:

Sistema de Posgrado

MAESTRIA/ESPECIALIDAD:

Maestria en Gerencia de Marketing

GRADO OBTENIDO:

Méster en Gerencia de Marketing

FECHA DE PUBLICACION:

No. DE 75
12 de marzo de 2018 PAGINAS: paginas

AREAS TEMATICAS:

Gerencia en Marketing, Hortalizas, Consumidores

PALABRAS CLAVES/
KEYWORDS:

Comportamiento del Consumidor, Marcas, Proceso de
compra, Grupo objetivo

RESUMEN/ABSTRACT: Las amas de casa siempre han sido las protagonistas de las compras del
hogar, en especial de la alimentacion de sus hijos y familia en general. El rol del ama de casa en la
seleccidn de los productos del hogar tiene una importancia preponderante para las marcas fabricante,
asi como también para los distribuidores y supermercados. En su gran mayoria la industria alimenticia
en su comunicacion le habla al ama de casa y busca generar en ella la seguridad y la confianza a la
hora de seleccionar los productos. Este estudio se basa en hacer un analisis del comportamiento de las
amas de casa frente a la categoria frutas y verduras, mediante una investigacion de caracter
concluyente.

Por lo tanto, el estudio tiene como finalidad, identificar los factores que influyen en el proceso de
decision de compra de la categoria en los supermercados, mediante el hallazgo de informacion y hecho
puntuales, se busca que este estudio sirva a los duefios de Tia como una herramienta para conocer a
su consumidor y que acciones se pueden desarrollar que estén mas acordes a este grupo objetivo. No
solo desde el punto de vista de promociones sino mas bien, acciones de exhibicion, metraje de area o
puntos de venta.

ADJUNTO PDF: & si 1 NO
CONTACTO CON Teléfono: E-
AUTOR/ES: +5939878745651 mail:julio.navarrete@cu.ucsg.edu.ec
CONTACTO CON LA Nombre: Miguel Angel Saltos Orrala
INSTITUCION: Teléfono: +593-4-2206951 -52-53 EXT:5013
E-mail: miguel.saltos@cu.ucsg.edu.ec

SECCION PARA USO DE BIBLIOTECA
N°. DE REGISTRO (en base a datos):

N°. DE CLASIFICACION:
DIRECCION URL (tesis en la web):




