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RESUMEN EJECUTIVO

Elsiguiente analisis es una investigacion sobre el marketing visual que manejan las
cadenas de supermercados y como influye esta en los habitos y decision de consumo
de los ciudadanos de Quito, conociendo y satisfaciendo las necesidades, deseos y

expectativas de los consumidores.

Quito esta ubicado en la Provincia de Pichincha, cuenta con 2 239 191 habitantes, el
51,45% son mujeres es decir 1152068 y el 48,55% restante son hombres es decir
1087131. La investigacion esta enfocada a personas mayores de edad. El nivel
economico de las personas que acuden a realizar sus compras al supermercado es de

clase media, media baja.

El tipo de investigacion que utilizaré en el presente analisis sera Investigacion

cuantitativa y cualitativa.

A pesar de la crisis econdmica que estamos atravesando las personas nunca dejaran
de consumir alimentos de primera necesidad para su alimentacion , es por esta razén
que le marketing juega un papel importante al momento de realizar sus compras y

decidirse por un producto.

Entre los supermercados que compiten por ser los mas preferidos por los clientes
estan Supermercados Santa Maria, Supermaxi- Megamaxi, Mi Comisariato,

brindando productos de calidad a un precio considerable en el mercado.

Es por esta razdn que se realiza este analisis investigativo que permitira conocer mas
a fondo el poder que tiene de influenciar en los consumidores el marketing visual al
momento de realizar sus compras, y que influencia tiene la publicidad en aumentar la

tendencia de compra y los habitos de consumo.



INTRODUCCION

En la actualidad vivimos en un mundo en el que la gente se deja llevar por sus
sentidos, es decir por lo que le atrae y le parece interesante, novedoso, lo que se
pueda sentir, ver y tocar; es por esta razon qué el Marketing Visual juega un papel
importante en este tiempo. Y las empresas han puesto mucho énfasis por guiarse en
esta rama ya que el Marketing ayuda de manera directa a que la gente conozca mas
de cerca el producto o servicio a ser ofertado y esto es lo que le atrae al cliente final
puesto que ve la publicidad que se le da a dicho producto o servicio y le atrae
consumirlo, conocerlo y hasta en algunos casos llegar a ser una fidelidad con el

mismo.

Hoyendia los supermercados tienen una gran acogida por parte de las personas que
acuden a estos establecimientos a realizar sus compras para abastecer su despensa.
La sociedad esta inmersa en un mundo cambiante donde las nuevas tendencias

abarcan el gusto y preferencia de los consumidores.

En la ciudad de Quito se ha producido un los UGltimos afios un crecimiento
considerable de este tipo de negocios. En el caso particular de los supermercados
existe una diferenciacion en lo que se refiere al mercado, es precisamente a la
caracteristica socioecondmica a la cual se estan enfocando las diferentes cadenas de
supermercado, es decir las ofertas, las promociones, la calidad del producto. Lo
importante es realizar una buena promocién del producto para que llegue de manera
favorable al cliente y este conozca lo que esta consumiendo, sus beneficios,

caracteristicas y la importancia que tiene en el mercado.

Las costumbres y tradiciones de la gente van cambiando constantemente a través del
tiempo. Es importante llegar a conocer cuéles son las necesidades y requerimientos

de las personas, para que de esta manera lleguen a ser satisfechas.

Ante la situacion econdmica actual, es necesario buscar alternativas que respondan a
las exigencias alimenticias de las personas, es por este motivo que el presente
analisis tiene como fin conocer los habitos y decisiones que tienen las personas que

acuden al supermercado, para saber como influye el marketing visual en los mismos.



CAPITULO 1.- PLANTEANIMENTO DEL PROBLEMA

1.1 Tema:

ANALISIS DEL MARKETING VISUAL DE LAS CADENAS DE
SUPERMERCADOS DE QUITO Y SU IMPACTO EN LOS HABITOS Y
DECISIONES DE CONSUMO DE LOS CIUDADANOS DEL DISTRITO
METROPOLITANO DE QUITO

1.2 Justificacion del proyecto
1.2.1 Justificacion tedrica

El presente analisis tiene como objetivo conocer como influye la publicidad visual de
las diferentes cadenas de supermercados en los habitos y decisiones de consumo de

los ciudadanos de Quito.

Este analisis tratara de conocer y explicar cémo influye la publicidad visual de los
supermercados en la decision de los consumidores, debido a que es importante
conocer los medios Graficos, Segmentacion y Posicionamiento que utilizan los
Supermercados para captar la atencién del consumidor, de esta forma lograr una

buena percepcion y eleccion de compra.

En los ultimos afios, la tendencia por buscar nuevas maneras de influir en el cliente
potencial ha ido creciendo. Esto se ha visto reflejado en el crecimiento del uso de la

publicidad.

Conel fin de hacer una presentacion visual de los productos ofrecidos en la venta de
manera visible es decir lo que ve el cliente, estimulando la decision de compra de
los consumidores a través de estimulos visuales a través de imagenes, publicidad se
pueden despertar las emociones y, por tanto, la venta debe ser alentada.

Practicamente todo lo que entre por los ojos y capte la atencién del cliente.



Las diferentes cadenas de supermercados enfocan sus esfuerzos en el marketing
visual logrando capturar parte de los clientes de su competencia predecesora. Quiza
esto se deba a la aparicion de clientes mas informados y exigentes quienes buscan
exclusividad al momento de elegir productos que cumplan con todas sus

necesidades.

Los supermercados muestran una arquitectura atractiva, funcional e integrada. Todos
los elementos forman parte de untodo: la iluminacion, los escaparates, las vitrinas, la

posicion de los distintos elementos como las cajas, los perchas, entre otras cosas.

Todo forma parte del disefio de un recorrido establecido especialmente para crear el

ambiente propicio para que las personas se vean motivadas a adquirir los productos.

El marketing visual en los supermercados engloba las técnicas comerciales que
permiten presentar al posible comprador el producto o servicio en las mejores
condiciones materiales y psicoldgicas, de igual manera tiende a sustituir la
presentacion pasiva del producto o del servicio por una presentacion activa, apelando
a todo lo que puede hacerlo mas atractivo: colocacion, funcionamiento, envase,
presentacion, exhibicion e instalacion. A traves de este se expresa la personalidad y
las caracteristicas de la marca y se da la bienvenida al espacio comercial en donde se

espera captar la mayor atencion del cliente.

1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general

- Conocer cual es el impacto que causa en los consumidores el marketing

visual utilizado en los supermercados
1.3.2 Objetivo especificos

- Conocer cuales son las estrategias de marketing visual que utilizan los
supermercados
- Identificar como influye el marketing visual en la decision de compra de los

consumidores



- Qué métodos de comercializacion visual utilizan las diferentes marcas con el
fin de posesionarse en la mente del consumidor para ser las preferidas en el
momento de compra

- El'marketing utilizando en la actualidad por los supermercados va priorizar la
captura de nuevos clientes

- Existen diferentes estrategias de marketing visual entre las cadenas de
supermercados

- Cual es el beneficio que tienen los supermercados con ciertas estrategias de

comercializacidon visual de las diferentes marcas

1.4 Marco tedrico

e Marketing visual en los supermercados

El marketing visual en los supermercados ha sido el eje fundamental para las
ventas y para conocer lo que el consumidor prefiere, el marketing se ha afinado
cada vez mas. En 1996, la cadena de supermercados britanicos Tesco habia
identificado 12 diferentes segmentos de mercado, cada uno de los cuales era
atendido de manera distinta. A finales de ese mismo afio, 5.000 versiones
diferentes de su revista de marketing directo se enviaban por correo a diferentes
segmentos de clientes, y a mediados de 1998, ese numero habia llegado a
60.000. Hoy en dia las diferentes cadenas de supermercados tienen estrategias
para que el cliente prefiera o se incline por un producto, al conocer las
necesidades diferentes respecto a la seguridad, al confort, la calidad, el precio.
Cuanto mas armonice una empresa con nuestras preferencias, mas productos
podra vendernos. La innovacion que comenzd con que todos los productos
estuviesen expuestos para que los consumidores pudiesen elegir, tiene su
evolucion contempordnea en el marketing personalizado. La clave para que esto
funcione ha sido mas y mejor informacion acerca de los deseos de los

consumidores.

El marketing visual centra todo su empefio en la distribucion, tanto exterior,

como interior del establecimiento. Esta disposicion es muy importante en los



supermercados Yya que a partir de éste, el cliente se hace una imagen del trato
que recibe.

Esta decision, que la toma el responsable del punto de venta, es imprescindible.
Las secciones deben guardar un orden Idgico y racional que facilite la

orientacion y la compra de los clientes del establecimiento.

Las teorias que se tratardna lo largo de la investigacién son las siguientes:

- Benchmarking: proceso de comparar los productos de la compafiia con los de
la competencia o con los de la compafiia lideres de otras industrias, a fin de

encontrar formas para mejorar la calidad y el desempefio.*

- Marketing social: “El disefio, la implementacién y el control de programas
gue buscan aumentar la aceptabilidad de una idea, causa o practica social en

un grupo meta”. (Philip Kotler).

- Marketing global: el mercado que empresas realizan en mas de un pais,
obtiene ventajas de investigacion, desarrollo, produccion, marketing y
financiamiento, ademas de ventajas en costos y en su reputacion que no esta

alalcance de sus competidores exclusivamente nacionales.?

- Comunicacion de marketing integrado: concepto segun el cual la compafia
integra y coordina cuidadosamente sus multiples canales de comunicacion,
para proporcionar un mensaje claro, congruente y conveniente acerca de la

organizacion y sus productos.®

- Merchandising: es un vocablo anglosajon, estd compuesto por la palabra
merchandise, cuyo significado es mercancia y la terminacion ing que

significa accién. ElI merchandising se dio en los afios 60 en los EEUU vy se

! De gerencia, definicién , 2011
% Puro marketing, Diario, 2011
% Investigacion de mercados, Kotler 2009



clasifica en: merchandising del distribuidor, estratégico, gestion,

presentacion, fabricante y merchandising visual.*

1.5 Marco conceptual

- Supermercado: es un establecimiento comercial urbano que vende bienes de
consumo en sistema de autoservicio entre los que se encuentran alimentos,

ropa, articulos de higiene, perfumeria y limpieza.®

- Marketing visual: es la presentacion visual de los productos ofrecidos en la
venta es el concepto visual del producto 6sea de manera visible lo que ve el
cliente - promociones, etc. la compra de los consumidores a través de

estimulos visuales ha evolucionado mucho.®

- Merchandising: es el resultado de unir el sustantivo "merchandise”, que
significa "mercancia™ y el radical "ing", que expresa la accion, es decir, la
accion mediante la cual se pone el producto en poder del consumidor, es decir
es el conjunto de técnicas encaminadas a poner los productos a disposicion
del consumidor, obteniendo una rentabilidad a la inversion hecha en el

establecimiento.’

- Gondolas: es el mobiliario que las grandes superficies, autoservicios y otros
comercios utilizan para acomodar sus productos y mostrarlos al alcance del

consumidor.®

- Planograma: es la representacion grafica del acomodo de mercancias o
productos en un area especifica de un establecimiento comercial que puede

ser una gondola, un exhibidor o un espacio seleccionado.®

* Ricovery Marketing,2011

® Diccionario de la lengua espafiola, enero2011

® Marketing respuestas, 2011

" Ricovery Marketing, Merchandising, mayo2011
® Procesa, Gondola de supermercado, enero 2009
® Mercadotecnial, Planograma, mayo 2008



- Lineal: espacio donde se presentan o exponen los productos para su venta, en
régimen de libre servicio. Este espacio puede ser el conjunto de estantes de
las géndolas, los mostradores, las cdmaras frigorificas o vitrinas de productos
refrigerados y congelados, expositores, soportes para colgar perchas u otros

muebles con ganchos donde se muestra y ofrece el surtido. *°

- Publicidad: es considerada como una de las mas poderosas herramientas de la
mercadotecnia, especificamente de la promocién, que es utilizada por
empresas, organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y personas
individuales, para dar a conocer un determinado mensaje relacionado con sus

productos, servicios, ideas u otros, a su grupo objetivo.

- Marketing: es un conjunto de actividades destinadas a satisfacer las
necesidades y deseos de los mercados meta a cambio de una utilidad o

beneficio para las empresas u organizaciones. *?

1.6 Hipotesis

El marketing visual influye en la decision de compra de los consumidores en los

supermercados.

Por medio del marketing visual en los supermercados podremos conocer cuales son
las necesidades y requerimientos de las personas, para que de esta manera lleguen a

satisfacerlas.

El marketing visual en los supermercados permite conocer cuales son las

preferencias y la exigencia del consumidor al momento de realizar sus compras.

19 Jhon Mac, Merchandising, El lineal: espacio de exposicion de productos, Editorial Mc Graw-Hill,
Pag. 123

1 Definicién de publicidad, Ivan Thompson, abril 2011

12 Definicion de marketing,



1.7 Variables

Para realizar el presente analisis es importante que tengamos en cuenta las siguientes

variables:

1.7.1 Variable dependiente

Las variables que se utilizan para describir o medir el problema estudiado. Las

decisiones de consumo (Efecto)

1.7.2 Variable independiente.

Se utilizan para describir o medir los factores causales en el problema. EI marketing

visual que se utiliza en los supermercados (Causa)
Las mismas que a Su vez pueden ser:

- Cuantitativa: las decisiones y habitos de consumo

- Cualitativa: las diferentes cadenas de supermercados

1.8 Indicadores

- Durante los afios 2005 — 2010 el marketing visual a incrementado el nivel de
las ventas en un 28% en las diferentes cadenas de supermercados en la ciudad
de Quito.

- Durante los afios 2008-2010 el marketing visual en los supermercados ha
influido en un 10% en las decisiones de consumo de los clientes de
supermercados.

- Durante el afio 2009- 2010 el marketing visual en las cadenas de
supermercados aumento el margen de ganancia en 20% a los propietarios de

las diferentes cadenas de supermercados.

1.9 Marco metodoldgico

El tipo de investigacidn a realizarse en este analisis es la investigacién exploratoria,

descriptiva y explicativa.



- Exploratoria debido a que es una investigacién poco usual y va a permitir
identificar una problematica.

- Descriptiva ya que ayuda a identificar los grupos a ser investigados.

- Explicativa por que busca el porqué de los hechos, estableciendo relaciones

de causa- efecto.

La metodologia necesaria para realizar el presente analisis es de tipo Bibliografico

Netgréafico y analitico con la ayuda de libros, revistas, textos, internet, tesis, etc.

Ademas esta investigacion tiene un método inductivo -deductivo que permita a
través de las siguientes técnicas: Observacion, Encuestas, Informacion primaria

secundaria.
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CAPITULO 2.- EL MARKETING VISUAL

2.1 Definicion

El marketing visual es el conjunto de técnicas de exhibicién para hacer mas atractivo

un punto de venta y por ende incidir mayormente en la venta.*®

El marketing visual es la representacion visual de los productos ofrecidos en la venta

es el concepto visual del producto 6sea de manera visible lo que ve el cliente.

Es el conjunto de variables de acciones controladas por el productor o el distribuidor
para crear en torno al producto o al servicio una atmosfera multisensorial especifica,
0 a través de las caracteristicas del propio producto, a través del medio ambiente del

producto en el punto de venta.

2.2 Historia y evolucion del marketing visual

e Historia

La mercadotecnia es un proceso social de satisfaccion de deseos. Este proceso tiene
sus origenes en el hombre primitivo cuando este vivia en las cavernas, era
autosuficiente pero poco a poco se fue relacionando unos con otros, creo villas en las
cuales se iniciaron las primeras formas de mercado. Los hombres se concentraban en
producir lo que mejor podian hacer, unos sembraban y otros criaban ganado de

manera que intercambiaban sus productos.

Pero no fue sino desde 1800 hasta el afio de 1920, que las empresas en Europa y
Estados Unidos de Norte América junto a la revolucion industrial, se mostré una

clara orientacion a la produccion.

13 Marketing sensorial, Que negocio,2010
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No era necesario comercializar para vender, todo se consumia de inmediato, fuera lo
que fuera, lo que se producia. EI consumidor no tenia tiempo de seleccionar ni forma,

ni color, tomaba cualquier cosa.

La demanda superaba la oferta, también se creia que los consumidores preferian
productos que estaban disponibles y eran costeables y que por tanto la gerencia

deberia concentrarse en mejorar la eficiencia de la produccion y la distribucion.

A partir de afio de 1920, donde la capacidad de compra se redujo al minimo, se
crearon y desarrollaron productos, que luego trataban de introducirse en el mercado.
Muchos de esos productos no tuvieron éxito, otros tuvieron éxito momentaneo. Por
esta razon surgio el concepto de producto que dice que los consumidores prefieren
los productos que ofrecen la mejor calidad, desempefio y caracteristicas, y de que por

tanto la organizacion debe dedicar su energia a mejorar continuamente sus productos.

Los procesos de comercializacion fueron analizados por las universidades
americanas, Harvard en especial y poco a poco se ha ido desarrollando toda una serie
de teorias, para asegurar el éxito de cualquier actividad comercial. Antes de afio de
1950 se dio un nuevo concepto el cual era vender que consideraba que los
consumidores no compraran una cantidad suficiente de los productos de la

organizacion siesta no realiza una labor de ventas y promocién a gran escala.

El concepto que dio origen al mercadeo o marketing (1950, Harvard, Teodore
Levitt), fue el de orientar los productos al grupo de compradores (mercado meta) que
los iba a consumir o usar. Junto con ello se dirige los esfuerzos de promocion a las
masas (mas marketing) por medio de los medios masivos que comienzan a aparecer

(cine, radio, television).

Y de aqui surge el concepto de marketing que dice que el logro de las metas de la
organizacion depende de determinar las necesidades y deseos de los mercados metas
y proporcionar las satisfacciones deseadas de forma maés eficaz y eficiente que la de

los competidores.

En el nuevo siglo el concepto de marketing se ha dividido en otras teorias como lo es
Benchmarking, marketing social, marketing global, la comunicacion de marketing

integrado y el merchandising.
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e Evolucién

Ante la evolucion de los mercados, la intensidad competitiva y las nuevas esperanzas
de los consumidores, el marketing tradicional, basado en métodos analiticos y
racionales, no bastaba ya para comprender estas recientes tendencias. Los
profesionales del marketing emprendieron asi la tarea de detectar nuevas técnicas,

permitiendo entonces responder a estas tendencias.

Propenso a la urbanizacion creciente, al desarrollo de Internet y el mundo virtual, el
consumidor busca de ahora en adelante un sentimiento realmente reconfortante, una
sensacion Unica, una experiencia real y se interesa por todo aquello que despierte sus
sentidos naturales como es el de la vista. Ya no compran un producto solo por sus

cualidades funcionales e intrinsecas.

Asi pues, el acto de compra y consumo no puede ya considerarse como un acto
puramente racional. EI consumo es mas emocional actualmente y el consumidor, que
se ha vuelto méas sensorial, esta en busca de estimulos sensoriales y emocionales, en

sus experiencias de compra y consumo.

Este planteamiento se generalizo en el 2002, a raiz de numerosos afios de
investigacion y estudios en el ambito. En efecto, ya en 1973, Kotler, especialista en
marketing, habia emitido la idea de centrarse en la ubicacion de signos diferentes a la

oferta de los productos o su precio.

En esta época, la explosion de la oferta ya dificultaba mucho la diferenciacion de las
empresas las unas con relacion a los otros. Para Kotler, era fundamental tener en
cuenta nuevos componentes. Ya abordaba tales temas como el ambiente de los
puntos de venta a través sus colores, su musica, sus olores, sualumbrado y destacaba
la importancia creciente de estos elementos. El objetivo era hacer pasar un momento

agradable al cliente con el fin de incitarlo a comprar y volver de nuevo.

Desde eso, las investigaciones en la materia fueron creciendo y las empresas
comenzaron a explotar los sentidos como una herramienta de marketing. El sector del
marketing sensorial es inevitable hoy en dia para las empresas. Se contabilizan cinco

tipos de marketing sensorial que corresponden a cada uno de los cinco sentidos del
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hombre: El marketing visual, el marketing sonoro, el marketing olfativo, el

marketing gustativo y el marketing tactil.

La vista fue el primer sentido solicitado y constituia un primer enfoque del marketing
sensorial. Los hombres necesitan, desde el inicio del tiempo, estética natural, belleza.
Esta cultura de la belleza y la estética se desarrolld a través de la sociedad de
consumo (publicidad, maniquies, etc.) Lo visual es asi omnipresente y desempefia de
manera inconsciente un papel predominante en el momento del acto de compra. La
eleccion de una forma, de un color tanto para un producto como para un punto de
venta va ser determinante y causa una reaccion cognoscitiva, comportamental y

emocional en el consumidor que influird sobre su percepcion.

El poder del marketing visual es inmenso e inevitable. La vista es el primer contacto
con el consumidor, se trata del sentido mas estimulante en la vida corriente, por eso

pide una atencion especial la cual es valorizada por el conjunto de las empresas.

2.3 Estrategias del marketing visual
Las estrategias de marketing visual son un conjunto de técnicas de exhibicion para

hacer mas atractivo un punto de venta y por ende incidir mayormente en la venta.

Lo primero a tener en cuenta es que cada tipo de consumidor es diferente, por lo que
la decoracion y ambientacion deberd ir en linea con las caracteristicas de este
consumidor. La vista es el sentido mas desarrollado y agudo. El nivel de luminosidad

atrae o distrae; la intensidad y el color de la luz realzan y acogen los productos.

A continuacion se enlistan las principales estrategias de marketing visual:

e Lafachada

La fachada es la imagen externa del establecimiento. Se debe disefiar el frente de la
tienda con la clara intencion de posicionar la marca. Es la gran imagen que debe

fortalecer la identidad del supermercado y motivar a visitar el espacio interior.
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La imagen exterior pretende comunicar la relacion con la comunicacion del espacio

interno. Debe cubrir cinco objetivos especificos:

- Que me vean. Destacarse entre la multitud de espacios comerciales que

compiten en el mismo supermercado.
- Que me ubiguen. Recordacion de la ubicacion geografica del punto de venta.

- Que se acerqguen. Lograr llamar la atencion para que vean mas de cerca.

- Que ingresen. Conseguir que las expectativas iniciales se confirmen al
interior.

- Que me compren. Incitar y facilitar la exploracion de posibilidades dentro del

almacén.

e Lacirculacion

El cliente debe apreciar la panordmica completa del espacio y la oferta de productos.
Genere movimientos y caminos a las diferentes secciones del supermercado; la
circulacion no debe ser estatica y predecible. Las ocasiones de uso de los articulos

deben estar agrupadas por secciones de compra.

Desde la entrada ubique al consumidor en el espacio con buena sefializacién; esto
genera seguridad y agilidad en sus movimientos. Se sentird con confianza para
desplazarse sobre el area comercial del supermercado. ldentifique los puntos
calientes del establecimiento (aquellos con mayor trafico y visibilidad) y ubique alli

los productos que mas le interesa promover.

e Los sets promocionales

Constituyen uno de los medios mas utilizados en la promocidn de las ventas y que
ayuda crear un ambiente agradable en la decoracion interior. Se conforman también
mediante un surtido de productos, utilizando otros medios como envases de
mercancias, carretillas, dispensadores, cabezas de gondolas, plataformas, cubos,
soportes metalicos; ubicados en las cercanias de las cajas de cobro, las escaleras,

entre muebles o espacios «muertos» no ocupados.
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e Las cabezas o punteras de gondolas

Estos espacios son ideales para hacer promociones, siendo la forma mas tradicional
de utilizarlas, el mostrar todas las variedades de una linea de productos que se
puedan encontrar en una gondola contigua, como: la variedad de tipos, tamafios y
precios de las conservas carnicas, vegetales, etc., de forma tal que den idea de la

profundidad de la oferta.

e Puntos de pago

Debe ser amplio para que el cliente espacio suficiente para manipular carteras,
billeteras y medios de pago. Debe incluir publicidad y otros productos para generar

compras por impulso.

Aqui no finaliza la venta. Capitalice el tiempo de espera del cliente, preguntele su
nivel de satisfaccion en la eleccién, cuéntele que servicios adicionales tiene. Ademas

es el momento propicio para diligenciar la base de datos del cliente.

2.4 Ventajas del marketing visual

Existen importantes ventajas que trae consigo el Marketing Visual, las siguientes

son las mas destacadas:

- Fidelizacion vy la captacion de clientes es una plataforma muy atractiva de
contacto directo y econdmico con los consumidores

- Promocion y lanzamiento de productos local o globalmente

- Fortalecimiento de la identidad corporativa de la empresa

- Contribucion a mejorar sucomunicacion en los diferentes puntos de venta.

- Buena acogida por parte del cliente en productos nuevos o de oferta.

- Potenciar la imagen del producto.

- Generar clientes potenciales.

- Segmentar a los usuarios.

- Crear bases de datos.

16



- Desarrollar promociones.
- Crear fidelidad hacia una marca.
- Apoyar el lanzamiento de un producto.

- Generar experiencias de consumo con un producto.

2.5 Tipos de marketing visual

Dentro de la promocion de productos se lleva a cabo mediante acciones que se
caracterizan por un buen manejo de creatividad, sorpresa y sentido de la oportunidad,

creandose novedosos canales para comunicar mensajes publicitarios.
Entre los diferentes tipos de Marketing Visual estan:
e Anuncios

Son mensajes destinados a dar a conocer un producto al publico. En la actualidad los
anuncios estan relacionados con un propdésito persuasivo y estan encauzados a la

promocion de articulos, productos y servicios.

Al carecer del poder seductor del anuncio televisivo y del poder de argumentacion
que da la voz en una cufia, suelen explotar mas la imagen de marca del producto a
vender, de igual se pueden confeccionar anuncios con relieve para atraer mas

atencion en el mensaje.
e Productos flexograficos

Son productos impresos directamente en planchas, formas flexibles, corrugadas y
tintas liquidas (base agua, solvente, ultravioletas...), hechos en papel, carton
plegadizo, plésticos, cajas de cartoncillo, papel de envoltorio, papeles decorativos,

materiales complejos para envases alimentarios.
e Material POP temporal

Incrementan el impacto de la marca en un breve espacio y tiempo, como por ejemplo

Sefializaciones, Displays de comunicacion, Grandes estructuras.
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e Material POP permanente

Ayuda a exhibir los productos en punto de venta y a su vez, contribuye a la
distribucién del punto de venta, tiene un promedio de exhibicion de mas de dos

meses. El disefio va acorde con el uso y la utilizacion de cada producto.
e Material POP en rotulacién y carteleria

Anuncios desarrollados para exhibirlos en lugares especificos en posiciones en las

que se encuentran en lugares elevados a la vista del consumidor.
e Pantallas led

Consiguen llamar poderosamente la atencidén de los clientes y del trafico rodado,
consiguiendo de esta forma un alto indice de efectividad publicitaria, ya que
permiten la emisién de una gran cantidad de informacion en un espacio muy

reducido.
e Cupdn

Es un material impreso por el cual el consumidor puede canjear un regalo u obtener
un descuento en el producto, destinado al incremento de ventas de un producto o

servicio o a la fidelizacion del cliente.
e Fundas publicitarias

Son contenedores de material flexible utilizados para portar objetos con comodidad,
los cuales tienen diferentes funciones de acuerdo a la necesidad y a su vez
promocionan la marca del supermercado o marcas de productos de consumo, en

algunos casos promocionan ambos.

2.6 El marketing visual en el Ecuador

En nuestro Pais siempre hemos creido que la publicidad ha generado un retorno
apropiado a las empresas que estructuran diversas estrategias de marketing, para
luego iniciar una agresiva campafia publicitaria. Es por esta razon que las empresas

ecuatorianas cada vez se interesan mas en el marketing visual para atraer nuevos
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consumidores y fidelizar. Por esta razon han aparecido diversas tipos de marketing

que promocionan el producto o servicio,

En el Ecuador la creatividad estd yendo mejor que en otros afios, a pesar de que
muchas instituciones descuidan fortalecer esta virtud. La publicidad es el reflejo de la
sociedad ecuatoriana en la que la competencia entre las agencias, se cree que algunas

veces el mercado es muy maduro y otras es inconsecuente.

Se cree que todavia se esta recién saliendo del estilo informativo de hacer publicidad,
mientras el mundo se encuentra en el conceptual. Esta es la publicidad en la que se

usan analogias y, segun los creativos, hace participar mucho méas al consumidor.

2.7 El marketing visual en los ultimos afios

El marketing ha crecido de manera impresionante en los Gltimos afios, gracias al
impacto visual y alcance social que se puede lograr. Las marcas cada vez se hacen
notar mas al momento de ofertar sus productos e incluso comienzan a destinar un
mayor presupuesto en promocion y difusion a través de la publicidad en los

supermercados.

Hace 5 afios la publicidad que se utilizada en los supermercados para promocionar
productos era mas sencilla, ya que no se daba tanta importancia a este tema, pero al
pasar el tiempo los duefios de los supermercados vieron que la publicidad era
fundamental para promocionar y vender sus productos de una manera mas rapida y
efectiva. Por esta razon hoy endia la publicidad que se expone en los supermercados
es atractiva, llamativa y le gusta al consumidor, ya que se realiza publicidad por
medios televisivos, escritos, degustaciones, publicidad BTL que hacen que el

consumidor conozca mas de cerca el producto y se interese en comprarlo.

En los ultimos 2 afios, la tendencia por buscar nuevas maneras de influir en el cliente
potencial ha ido creciendo. Esto se ha visto reflejado en el crecimiento del uso de la
publicidad en los supermercados, el marketing visual han logrado capturar parte de

los clientes de su competencia predecesora.

19



Actualmente las estrategias de marketing se han ido adaptando al crecimiento de la
tecnologia ya que actualmente se utiliza nuevas y mas especificas herramientas
publicitarias como son: pantallas led con publicidad animada e interactiva, comercial
de television con animaciones en 3D y efectos especiales, publicidad por internet a

través de e-mailings y paginas web.
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CAPITULO 3.- LOS SUPERMERCADOS

3.1 Definicion

Supermercado aquel establecimiento que tiene como finalidad ofrecer a los
consumidores una importante variedad de productos de diversas marcas, precios y

estilos, se caracteriza por exponer estos productos al alcance de los consumidores.**

Establecimiento destinado al expendio de abarrotes, confites, helados, bebidas
alcohdlicas, productos Ilacteos, carnes, subproductos de reses de abasto, aves
faenadas, cecinas, productos de panaderia y pastelerias de fabricas autorizadas.
Podran expenderse, ademas, productos frescos del mar, frutas y verduras. Este tipo
de establecimiento debera tener secciones bien determinadas por rubro, pasillos de

circulacion para el publico y cumplir con funciones de autoservicio.

Un supermercado es un establecimiento dedicado a la venta de productos, con un
gran surtido de marcas, tamafios y precios al alcance del consumidor, se caracteriza

por ser un lugar donde se encuentran los productos de acuerdo a secciones.

3.2 Origen

Los supermercados tienen origen en Estados Unidos, durante la primera guerra
mundial, debido a que los precios de los alimentos volvieron a subir, y los tenderos
no podian bajar los precios porque a ellos también les exigian mas dinero y los
consumidores amenazaban con buscar alternativas, entonces un minorista llamado
Clarence Saunders descubre que transformando la relacion entre el comprador vy el

vendedor se podria incentivar el consumo de productos.

Se da cuenta que invirtiendo el espacio del antiguo taller o tienda, el cliente, puede
servirse él mismo de los productos y de esta manera ve la totalidad de mercancia que
la tienda ofrece y, el vendedor, solo tiene que esperar y cobrar al final del trayecto,

asi se consigue un mayor volumen de wventas y un ahorro de personal, y

14 Definicién ABC, Supermercado, Cecilia Lopez, 2010
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consecuentemente la reduccién de los precios. El espacio antiguo, con el mostrador
como punto de negociacion y acuerdos donde el vendedor podia convencer al
consumidor de la compra de determinados productos, se transforma en la tienda de
autoservicio, un espacio de control donde el vendedor ya no puede recomendar o
negociar con el cliente, ahora su funcién consiste en vigilar, cobrar a la salida del
establecimiento y controlar que las existencias estén a la vista y ordenadas. En
realidad Saunders no penso en la comodidad de los clientes, sino en el ahorro de
tiempo que suponia para el vendedor. Tuvo la idea de poner las mercancias al
alcance de los compradores, y asi el comerciante Unicamente tenia que cobrar y

reponer los productos cuando se acababan.

Asi nace el primer supermercado el 16 de septiembre de 1916 llamado (Piggly

Wiggly) Cerdito Ondulado convirtiendose en el primer supermercado del mundo.*®

En la actualidad, la cadena Piggly Wiggly sigue funcionando, con mas de 600

tiendas repartidas sobre todo por el sur de Estados Unidos.

3.3 Elementos del supermercado

Dentro de los elementos del supermercado mas importantes que existen estan los

siguientes:
- Caja registradora

La caja registradora en la actualidad es un elemento esencial en el supermercado. Su

principal funcion es recoger el dinero que se va ganando de las ventas y almacenarlo

15 Noticias interesantes, El primer supermercado de la historia, Victor Pérez, Enero 2007

22



de forma segura, calcular y registrar las transacciones comerciales, el cajon para el
dinero solo puede abrirse luego de una venta, excepto cuando se usa una llave
especial. Al mismo tiempo, la apertura del cajén genera un campanilleo o sonido de
aviso. Ambas caracteristicas han tenido el objetivo de mejorar las posibilidades de
control por parte del duefio o encargado del comercio, evitando los hurtos sea por

clientes, o por empleados infieles.

e "
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- Camara frigorifica

La camara frigorifica o0 méas conocida como frigorifico es fundamental en los
supermercados ya que los productos como carnes, mariscos, lacteos, frutas y
legumbres necesitan de un proceso de refrigeracion para su mejor preservacion. El
frigorifico o cAmara frigorifica es una instalacion industrial en la cual se almacenan
carnes 0 vegetales para su posterior comercializacion. En los supermercados debido
al aumento de la produccion y acumulacion de los productos se hizo necesaria la
creacion de un método de refrigeracion para evitar que los productos se estropearan.
Pasan de aguantar de 2 a 3 dias a temperatura ambiente a poder aguantar unos 6-8

meses. *’

'® Diccionario de la lengua espafiola, Caja registradora, 2010
17 Canal de eficiencia energética, Camara frigorifica, 2010
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- Carrito de la compra

El carrito de compras o supermercado se crea ya que era incOmodo para los clientes
llenar las bolsas hasta arriba ya que era dificil andar y las bolsas se rompian. Para
facilitar las compras, se idea el carrito de compras que consiste en una silla plegable
a la que se coloco unas ruedas y una cesta de alambre, para facilitar el recorrido de

los clientes dentro del supermercado. '8

- Escéanery cddigo de barras

El escaner dptico es un elemento necesario en el supermercado, ya que ayuda a los
clientes a verificar a los clientes el precio de cada producto, brinda comodidad a la
hora de hacer el inventario de los productos que se deben reponer. También con los
codigos de barras de los productos escaneados se puede obtener del registro de los
productos mas demandados, e incrementa la productividad comercial. El escaner es
un instrumento computarizado que permite escaner y registrar a los productos del

supermercado. *®

LAY
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18 Mercadeo estratégico, carrito de compras, 2009
19 Gestién de Calidad, Escaner-Cédigo de barras, 2009
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- Tarjeta cliente

La tarjeta cliente son tarjetas plasticas que son utilizadas en los supermercados como
afiliaciones al local comercial , que brindan descuentos, puntos , promociones y
logran una fidelizacion con el cliente, mostrando también una mejor imagen

corporativa.°

3.4 Estructura del superme rcado

Para la construccion de supermercados se necesita tener en cuenta aspectos muy
importantes que forman parte de la estructura del supermercado como son
instalaciones y equipos necesarios para la construccion y equipamiento de un

supermercado.
Los aspectos mas relevantes dentro de la estructura del Supermercado son:

e Terreno y acceso: el tamafio del terreno para instalaciones de supermercado
debe ser aproximadamente de 700 m? en adelante, ya que se necesita de una
zona amplia y adecuada para este tipo de local comercial. EI supermercado debe
contar minimo con dos accesos: el primero debe ser el acceso principal para los
clientes cuyas dimensiones varian entre 4m hasta 8m, y el segundo acceso sera

para empleados, y con su respectiva zona de carga-descarga. 2*

20 Analisis de la lealtad del cliente, tarjeta cliente, 2009
2 Los supermercados y su entorno, Cristina Campayo , Diciembre 2005
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e Accesibilidad: la estructura del supermercado debe ser accesible al publico en
general y estar ubicado en una zona comercial de facil acceso, con vias en buen
estado, ademas debe contar con una accesibilidad especial para personas con

movilidad reducida, debe contar con pasillos amplios.

e Seguridad e higiene: dentro de las instalaciones del supermercado es necesario
sefialar de manera clara y visual donde estan ubicadas las salidas de emergencia,
extintores en caso de incendio, zonas de evacuacion, restricciones de entrada a
personal no autorizado, también. Ademés el supermercado debe contar con

vestidores y servicios que abastezcan al personal.

e Distribucion: el interior del supermercado se encuentra dividido en las
siguientes areas: Punto de venta, Oficina-Atencion al cliente, Cuarto de Control,

Seguridad-Despacho, Bodegas, Bafios, Comedor.

3.5 Estética del supermercado

La estética dentro del supermercado®® muestra la distribucion en el interior del
establecimiento, buscando asi expresar la imagen que el supermercado desea

proyectar a sus clientes. Algunos factores importantes a tener en cuenta:

3.5.1 Disefio de las secciones

Las secciones deben mostrar un orden logico y racional que facilite la orientaciony

la compra de los clientes en el supermercado.

- Productos atraccion: son aquellos productos que se deben de ubicar en
polos opuestos, buscando asi que el cliente recorra la mayor parte del
supermercado.

- Productos de compra racional o impulsiva: son aquellos productos que se
encuentran ubicados en las cajas de salida, son los articulos que no se
recuerdan comprar y que de pronto los vemos y nos acordamos que son

necesarios o los necesitaremos en un futuro, y se procede a la compra.

22 Merchandising, Jhon Mac
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- Complementariedad: es elemental una buena distribucion de las secciones
fundamentada en la complementariedad entre las mismas como por ejemplo
(deli, carnes, marisco, frutas y verduras), (lacteos, bebidas), mostrando asi un
orden y una buena imagen dentro del establecimiento.

- Conservacién de productos: segun el tipo de producto se necesita de un
mobiliario especial como por ejemplo congeladores, hornos

- Zonas frias: son aquellas zonas en los que el nivel de venta es menor,
lugares de transito poco iluminados o lejanos. En estos lugares se sitlan
productos de primera necesidad como (sal, azlcar, aceite, etc.).

- Zonas calientes: son aquellas en las que hay mayor circulacion de clientes
(cruce entre 2 pasillos o la entrada). Estos lugares son ideales para resaltar
algtn producto que esté obteniendo pocas ventas.?

3.5.2 Circulacion dentro del supermercado

La circulacion dentro del supermercado es el recorrido que hace el cliente dentro del

establecimiento. Existen 3 ejes fundamentales que son:

e ltinerario: es el camino que recorre el cliente dentro del supermercado, el cual
se condiciona por los siguientes factores.

o Zona de cajas y puerta de entrada: la zona de cajas se encuentra ubicada de
acuerdo a la ubicaciébn de la puerta de entrada (la mas practica y
recomendable: entrada a la derecha y cajas a la izquierda, es “mejor” que su
inversa)®*. De esta forma se logra que el cliente recorra el supermercado en el
sentido contrario de las agujas del reloj, y asi recorrer mas espacio dentro del

mismo.

o Disposicién del mobiliario: la ubicacion y la distribucion de las gbndolas,
perchas, estanterias y demas, también influyen en el recorrido del cliente. Las
Mas comunes son:

- Colocacion recta en parrilla: gran libertad a los clientes para que

seleccionen el recorrido oportuno.

23 Marketec, Zonas del supermercado, Katia Blanco, Febrero 2009
24E1l marketing en los supermercados, Alex Blasco, 2008
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- Colocacion de circulacién aspirada o en espiga: colocacién de los muebles
de forma diagonal a la circulacion de los clientes.

- Colocacion libre: otorga al punto de venta un estilo peculiar y transmite al
cliente una imagen de calidad diferencial.

- Distribucién abierta: es un espacio de ventas completamente abierto,
rodeado Unicamente por paredes exteriores.

- Distribucién cerrada: divide a la sala de ventas por sectores o0 secciones
dando a cada una de ellas una cierta identidad por su estilo, color y

ambiente. (Es la mas comdn que se observa en los supermercados.)

o Elementos de informacion: estos elementos permiten al cliente reconocer en
qué lugar del supermercado se encuentra, y donde estdn ubicados los
productos. Entre estos, pueden haber: rétulos, planos del punto de venta,
paneles carteles, y lo mas importante informacion sobre ubicacion de

secciones, productos, cajas, atencion al cliente etc.

e Velocidad: esta relacionado con el itinerario y el tiempo que permanece el

cliente en el supermercado. Enel cual incluyen los siguientes elementos:

o Pasillos: deben permitir un acceso facil a las diferentes secciones del
supermercado, existen 2 tipos de pasillos como son:

- Amplios: reducen el tamafio del lineal, brindan una mayor circulacion del
cliente, y disminuyen la vision total de los productos expuestos en la
géndola.

- Estrechos: molestan en la circulacion del cliente, cuando hay

aglomeracién, y la compra se transforma en un momento incémodo.

o Cuellos de botella: se producen cuando un conjunto de clientes circulan por el
mismo pasillo este se hace mas estrecho al final, como por ejemplo: pasillos

sinsalida o cruce entre secciones, aglomeracion en el pasillo central.

o Informacién: la informacion que se expone dentro del supermercado, sobre la
ubicacion de secciones o de productos esta tiene que ver con la velocidad del

recorrido del cliente.
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e Tiempo de permanencia: estd en funcion de la longitud recorrida y la velocidad
que tiene el cliente dentro de su permanencia en el supermercado, existe una
relacion entre el tiempo que se permanece en el establecimiento y el nimero de

compras que se hace.

3.5.3 El valor de los niveles

Existen 3 niveles para visualizar los productos al consumidor y estos son:

e Inferior: es el nivel de cabeza que esta ubicado cerca del suelo, no tiene una
buena percepcion para el cliente ya que no se visualizan directamente los
productos.

e Intermedio o medio: el nivelde las manos permite al cliente coger de manera
facil los productos con el solo hecho de extender sus brazos.

e Superior: es el nivel de los ojos, el mas alto que intenta atraer y retener la

atencion del consumidor.?®

Dietética

s

Nivel manos
(Intermedio)

Nivel su | a || M| Aroma
elo fresu (| fresa [ fresa

(inferior)

2% EI marketing en los supermercados, Alex Blasco, 2008
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3.5.4 Exterior del supermercado

El exterior del establecimiento permite proyectar la imagen que el supermercado
quiere mostrar a sus clientes, su personalidad y su estilo de tienda. Existen 2

elementos principales que identifican el exterior del supermercado, que son:

e Rotulos: permite identificar al establecimiento con un nombre, logotipo y
slogan, tiene que ser visible y atractivo para el cliente, el disefio tiene que estar
acorde con la imagen que quiere dar el supermercado.

e Acceso al establecimiento: el disefio tiene que ser de facil acceso, es necesario
que se pueda observar el interior del supermercado que el cliente se sienta

atraido y acceda al interior.

3.6 Animacion en el punto de venta

La animacion son todas las actividades que se realizan para llamar la atencion del

cliente. Estas pueden ser:

e Promociones: consiste en incentivos de corto plazo que se realizan para lograr
diferentes objetivos:*°
- Introduccion de un nuevo producto.
- Aumentar las ventas de un producto.
- Mejorar el indice de rotacion en stock de un producto.
e Animacién: se da por varios medios como por ejemplo:
- Muestras y degustaciones.
- Ofertas especiales.

- Concursos y sorteos.

3.6.1 Técnicas de animacion

Las técnicas de animacion muestran la creatividad con la que se presentan los
productos a los clientes, los medios de animacidn en el punto de venta se clasifican

en.

26 Marketing , Promocién de ventas, Carmen Rodriguez, 2008
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e Medios de estimulo: sonaquellos medios que buscan motivar al cliente a traves
de la creacion de entornos coémodos y placenteros en el punto de venta. Entre
estos tenemos:

- Medios audiovisuales: son los que producen los efectos del AIDA ?(captar la
Atencion del cliente, conseguir el Interés, suscitar el Deseo y provocar la
Accion de compra).

- Creacion de ambientes: los ambientes se utilizan para en fechas sefialadas,
esto implica cambios en la distribucion del establecimiento, ya que se

aumenta las perchas o stands en el supermercado.

e Medios psicolégicos: son aquellos medios que pretenden estimular al cliente
incidiendo en aspectos psicoldgicos, aumentando la visibilidad del producto y la
posibilidad de adquirirlo. Existen tres formulas béasicas:

- Las promociones

- La presentacion repetida del producto.

e Medios fisicos: son agquellos medios que se caracterizan por animar el punto de
venta mediante presentaciones masivas del producto, buscando captar la
atencion del consumidor a través de la idea del volumen y la abundancia. Dentro
de estos medios estan:

- Cabeceras de gondolas: son las mas utilizadas y de gran permanecia enel

supermercado, sirve para ofertar productos de tienen mayor demanda.

2" Promonegocios, técnica de venta, Ivan Thompson, Septiembre 2006
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- lslas: son formas de exposicion fuera del lineal, es decir sin el contacto con el
resto de productos, son ubicada en zonas calientes del punto de venta.

- Contenedores desordenados: son presentaciones masivas de productos en
cestas, canastas o contenedores de forma desordenada, son expuestos

productos en oferta.

- Pilas: son agrupaciones masivas de productos en la misma seccion, su éxito
se basa en que atrae al cliente produciendo sensaciones favorables y de precio

reducido.
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e Medios personales: son el personal que nos atiende e influye sobre nuestra
decision de compra, aunque no es tan comun, solo se presenta este medio en

ciertas temporadas. Entre los mas importantes tenemos:

- Vendedor: es la persona encargada de las diferentes secciones del
supermercado, los vendedores que ayudan, asesoran al cliente sobre alguna
inquietud incluso a decidir por qué producto elegir.

- Personal de animacion en el punto de venta: se utilizan personajes reales o de
ficcion para tratar de convencer al cliente a que compre el producto.

- Impulsadoras de demostraciones y degustaciones: dan a conocer un producto,
mostrando su funcionamiento, su sabor, argumentando sus ventajas, para su

compra posterior.

3.7 Bases de estudio

Las bases de estudio dentro del presente analisis son los supermercados que existen

enel Distrito Metropolitano de Quito que son los siguientes:

e Magda

-HGILY]

supermercados

Su nombre comercial Farmaenlace Cia. Ltda., con sede en Quito — Ecuador, es una
empresa dedicada a la distribucion y comercializacion de productos farmacéuticos y
articulos de primera necesidad. Nace en el afio de 2005 luego de la realizacion de
una alianza estratégica entre dos importantes empresas distribuidoras farmacéuticas:

Representaciones Ortiz Cevallos y Farmacéutica Espinosa.

Existen aproximadamente en la ciudad cinco supermercados, en los diferentes

sectores de Quito.
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- Misién

Somos una ORGANIZACION EMPRESARIAL dedicada a comercializar productos
gue a nuestros clientes les brinde bienestar y salud, trabajando con honestidad y
eficiencia, buscando que la excelencia en servicio sea nuestro pilar fundamental de

crecimiento, fomentando desarrollo y nuevas fuentes de trabajo en el Ecuador. 8
- Vision

Ser lideres con alta eficiencia en la comercializacion de productos para la salud y
bienestar de los clientes, con una cultura diferenciadora en atencion al cliente,

mejoramiento continuo, crecimiento del personal y rentabilidad de la empresa. ?°
Farmaenlace Cia. Ltda. Actualmente es propietaria de las marcas:

- Farmacias Econdmicas
- Medicity

- Farmadescuentos

- Difarmes

- Supermercados Magda.

Ya en al afio 2006 Farmaenlace ocupa el puesto 175 dentro de las 500 mejores

empresas en el pais y enel 2007 el puesto 171.

e Santa Maria

iupermercados

SANTA@® MARIA

precios de mayorista

La cadena de supermercados Santa Maria entr6é en el mercado hace 27 afios y ahora

comparte el mercado con Supermaxi, Mi Comisariato y Tia; la empresa quiere crecer

28 Farmaen lace, Mision, 2010
2% Farmaen lace, Mision, 2010
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el 12% cada afio, con un enfoque ya caracteristico —descuentos para mayoristas y

compras sin tarjetas de afiliacion. Existen 11 locales de supermercados en Quito.

e Tia

TIA fue fundada el 29 noviembre de 1960, es una cadena de tiendas que ofrece
productos de consumo hogarefio y personal, especializada en ofertas innovadoras,
temporadas o eventos, a través de una amplia cobertura nacional. Supermercados Tia

cuentan con 14 locales en la ciudad de Quito.
- Resefia historica

El primer local fue inaugurado en la ciudad de Guayaquil, el 29 noviembre de 1960 y
estaba ubicado en la zona centrica de esta ciudad, en Chimborazo 217 y Luque. El
modelo de negocio fue una propuesta novedosa para la época y claramente
diferenciada. El negocio estaba basado en la compra por autoservicio, se permitia

tocar y revolver sin obligacion de comprar.
Sus fundadores fueron el Sr. Federico Deutsch y el Sr. Kerel Steuer.

Son mas de 95,000 clientes los que entran diariamente a Tia, para lo cual cuentan con
127 locales distribuidos en 62 ciudades y 19 provincias, disponen de un Centro
Nacional de Distribucion (C.N.D.) ubicado en Guayaquil y un Centro Regional de
Distribucion (C.R.D.) ubicado en Quito.

- Vision

Ser la empresa con mayor ambito geografico en el Ecuador, con la mayor gama de

productos para nuestro mercado objetivo, promoviendo el desarrollo social de la
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comunidad y el pais manteniendo la rentabilidad del negocio y los niveles de

crecimiento. °
- Mision
- Generar bienestar en los hogares ecuatorianos
- Promover el crecimiento profesional de nuestros empleados.
- Generar nuevas plazas de trabajo

- Incrementar afio a afio el valor de nuestra compafifa. *

- Tarjeta de Afiliacion y Canje
Tarjeta Mas

Nuestra actividad principal estd dedicada a la venta al detalle y consiste en vender
productos al Consumidor Final (Cliente que adquiere un producto para uso personal),
a través de nuestros establecimientos de autoservicio, dirigiendo sus esfuerzos de

mercadeo con el propdsito de obtener la venta.

e Super Tia

Formato de Supermercado, ubicados en ciudades con poblaciones mayores a
125.000 habitantes, con areas superiores a 700m2, con un mayor surtido (abarrotes,
viveres, perecederos, panaderia, pasteleria, comidas preparadas, carnicos y Frutas y

Verduras).

Supermercados Super Tia cuenta con 2 locales comerciales en Quito.

30 Almacenes Tia, Vision, 2009
31 Almacenes Tia, Mision, 2009
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e Multiahorro

ry -y
'.' : il A LL‘;;'AA.)..'

LA DRIFRALA D6 ICUADCR

Formato de Negocio Barrial, ubicados en Barrios, con &reas superiores a 200m2, con
un desarrollo en marcas propias. En Quito existen 2 locales de Multiahorro. En Quito

existen 2 locales comerciales de Multiahorro.%?

e Mi Comisariato

mi ., .
comisariato

Thempne, e Sasd0 & e Do, SleHnpee

CORPORACION EL ROSADO S.A. es la cadena de supermercados, jugueterias,
cines, tiendas departamentales y ferreterias mas grande del Ecuador.

- Resefia histérica

Todo se inici6 en 1936 cuando Alfredo Czarninski abrid una pequefia pasteleria
llamada "El Rosado", ubicada en el tradicional boulevard 9 de Octubre, poco a poco
con la ayuda de su esposa Ruth fueron consolidando la idea de un establecimiento

diferente donde no solamente se vendieran deliciosos dulces.

Asi nacié un nuevo proyecto que se convirtié en restaurante El Rosado, con el mismo
nombre de la pasteleria y consillas de ese color. Era un salon ubicado en la Av. 9 de
Octubre entre Garcia Avilés y Boyacd, frente al actual comisariato, con mesas que
ocupaban parte de la acera, al estilo francés, rivalizando al poco tiempo con otro

restaurant tradicional de similares caracteristicas. >*

32 Almacenes Tia, Multiahorro, 2009
33 Corporacién El Rosado, Historia 2010
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Don Alfredo Czarninski, hombre muy visionario, se adelantd a comprar un local
frente al restaurant para instalar un almacén de variedades que lo llamé "Importadora
El Rosado". Meses después cerrd el restaurante y tal cual se desarrollaba los
negocios de venta de viveres y articulos varios, nacié por primera vez en Ecuador la
modalidad de auto-servicio en lo que se denomind Supermercados "El Rosado™

Alrededor de Quito existen 3 locales de supermercados.

Tarjetas de afiliacion

- Tarjeta ilimitada Mi Comisariato
- Tarjeta de afiliacién contado
- Tarjeta de afiliacion crédito

- Tarjeta Orden de compra plus

e Jumbo Center

2 SUPERMERCADO

]UMBGiZenter

CLUB BE PRECIOS

Juan de la Cruz tiene més de 20 afios en el negocio de la distribucion. Luego de ser
vendedor en la empresa Elena lzurieta abrié su propia empresa en la misma linea.
Pero desde 2003 tiene un nuevo hijo, el supermercado Jumbo Center, que esta en
pleno crecimiento. Actualmente, el autoservicio se encuentra ubicado en la

Panamericana Norte.

El Grupo Empresarial Juan De La Cruz esta integrado por: Distribuidora Juan De La
Cruz, Jumbo Center, Serpapel Cia. Ltda. y Ecuessence. Estas empresas han
permitido la creacion de 300 plazas de trabajo de forma directa, y de manera

indirecta contribuyen con el funcionamiento de 40 mil negocios. 3

Este supermercado cuenta con una amplia variedad de items a disposicion del

publico en general, cuenta con 2 supermercados en la ciudad de Quito.

3 Aqui Alausi, Jumbo Center, Diciembre 2008
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e  Supermaxi

SUPERMAXI

el placer de comprar

CORPORACION FAVORITA C.A es una empresa de servicios, que lidera el
mercado nacional, es la primera cadena comercial del Ecuador. SUPERMAXI,
MEGAMAXI, JUGUETON, AKI y GRAN AKI son los nombres de los diferentes
formatos comerciales que dan testimonio de la trayectoria de la corporacion.

Supermaxi cuenta con 13 locales en Quito.

La empresa brinda como parte de sus beneficios: sueldos justos, reconocimiento de
horas extras, utilidades y demas beneficios de ley, estabilidad laboral, capacitacion,
seguro médico y de vida privado, posibilidad de desarrollarse profesionalmente
debido al constante crecimiento. A cambio espera de sus colaboradores: honestidad,

lealtad y una actitud de servicio hacia los clientes.
- Resefia histérica

En 1945 Guillermo Wright Vallarino y tres accionistas minoritarios abren una
bodega de jabones, velas y articulos de importaciona la que llamarian "La Favorita”,
ubicada frente a la Plaza de San Francisco, en el Centro Historico de la ciudad de
Quito.

En 1957 trasladan la bodega a un local mas amplio, en la entonces exclusiva zona de
La Mariscal (avenida Amazonas y Robles), que empezaba su desarrollo comercial
fuera del atestado casco colonial de la ciudad. Sin duda fue una apuesta arriesgada,
pero el concepto de autoservicio que se implant6 en este nuevo local pronto atrajo a
las familias acaudaladas de la zona que convirtieron a La Favorita en su sitio
preferido de compras, otorgandole a la vez prestigio a la marca que, desde entonces
era conocida como Supermercados La Favorita, nombre que mantendria en los

registros oficiales hasta 2007.

Para 1971 se inaugura el primer centro comercial moderno de la ciudad en las

inmediaciones del Parque La Carolina, el Centro Comercial Ifiaquito (CCI).
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Aprovechando esta coyuntura, la empresa decide abrir dentro de este el primer

supermercado de envergadura del pais, iniciando asi la etapa moderna de la empresa.

Desde 1975 Supermercados La Favorita permite la incorporacion de accionistas,
obteniendo fondos para apoyar el crecimiento de la empresa. En 1979 se inauguro el
primer local fuera de la ciudad de Quito, en el Centro Comercial Policentro de la
ciudad de Guayaquil. Para 1981 ya contaba ademas con tres locales en la ciudad
capital, dos en el norte y uno en el sur. En 1983 se cambia el nombre comercial a

Supermaxi.

En 2001 la compariia sufre un terrible golpe con el incendio que arrazd con las
bodegas ubicadas en la avenida Eloy Alfaro, al norte de Quito; los directivos deciden
alquilar varias bodegas en la ciudad para mantener el funcionamiento de los locales.
En 2002, un afio después del siniestro, entra en funcionamiento el Centro de

Distribucién Amaguafia (CDA), ubicado en las afueras del Distrito Metropolitano.

En 2007, la empresa cambia su razon social, de Supermercados La Favorita S.A. a
Corporacion Favorita C.A. y adquiere una rigida estructura empresarial. *°
- Mision

Mejorar la calidad y reducir el costo de la vida de nuestros clientes, colaboradores -
asociados, proveedores, accionistas y la comunidad en general, a través de la
provision de productos y servicios de Optima calidad, de la manera méas eficiente y

con la mejor atencién al pdblico. °
- Vision

Ser la cadena comercial més eficiente y rentable de América ofreciendo la mejor

atencion al cliente.®’

35 Corporacion Favorita, Historia,2010
% Corporacién Favorita, Supermaxi, Misién, 2010
37 Corporacién Favorita, Supermaxi, Visién, 2010
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e Megamaxi

WL 21

Megamaxi es el primer hipermercado del pais, que ademas del servicio de
supermercado cuenta con secciones de ropa, electrodomésticos, audio y video,

ferreteria, entre otros. Cuenta con 4 locales ubicados en Quito.

e Aki

Super Despensa Aki es una sdlida cadena de supermercados, que nacid pensando en
ofrecer la mayor variedad de productos a los precios mas bajos del mercado, a todo

el pueblo ecuatoriano, en Quito existen 10 locales comerciales. 3

e Gran Aki

GRAN AKki ofrece el mismo buen servicio de las Super Despensas AKki, y afiade la
comodidad de locales mas amplios y una mayor gama de productos, ofreciendo un

formato de hipermercado.

%8 Corporacion Favorita, Aki, Historia, 2011
%9 Corporacién Favorita, Gran Aki,2011
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3.8 Andlisis del macro y micro entorno en Quito

Macroentorno*’

e Ambiente geogréfico:

El Ecuador se encuentra situado en el Sur Oeste de América entre los paises de
Colombia y Peru y tiene un area de 283,560 km, de los cuales 276,840 km son tierra

y 6,720 km de agua, incluyendo las Islas Galapagos.

GALAPAGOS

Oeean
Facifico

Se divide en cuatro regiones naturales llamadas Costa, Sierra Oriente y Region
Insular. Sus coordenadas son 1°21° latitud N y 4°58” latitud S; 75°11” y 81°10°
longitud O.

El pais se encuentra dividido en 24 provincias con una capital o ciudad principal

cada una, las mas importantes son Quito, Guayaquil y Cuenca.

“0 Direccién de Mercadotecnia, Kotler
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En la provincia de Pichincha existen 8 cantones que son: Cayambe, Pedro Moncayo,
Pedro Vicente Maldonado, Mejia, Rumifiahui, San Miguel de los Bancos, Puerto

Quito, Distrito metropolitano de Quito.

Los supermercados méas importantes se encuentran ubicados en el Distrito

Metropolitano de Quito, en los sectores Norte, Centro y Sur de la ciudad.

Supermercados Magda se encuentran ubicados en los sectores del Norte y Centro de
la capital, debido al mercado de clientes que cubren que son de clase media 'y media
baja es decir cuyos ingresos varian de $ 600 délares en adelante, tiene 4 locales los

cuales estan situados en los diferentes sectores de Quito como son:

- Magda Carapungo: Calle A Panamericana Norte S/N (entrada Carapungo).
- Magda el Ejido: Av. 10 de Agosto # 17-249 Santiago PB.

- Magda la Luz: Capitan Rafael Ramos # 1090 Oficina PB y 10 de Agosto.

- Magda Venezuela: Venezuela 658 Ofi. PB y Sucre.*!

La Cadena de supermercado Santa Maria, se encuentra localizada alrededor de la
ciudad de Quito, debido al target del mercado que cubren que es un mercado
Mayorista, ofreciendo precios mas bajos por sus compras al mayor. Santa Maria

cuenta con 11 locales que se encuentran ubicados en:

- Santa Maria Ifiaquito: Ifiaquito N38.17 y Villalengua.

- Santa Maria Centro: Bolivar 334 Y Venezuela.

*1 Magda Supermercados, cobertura
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Santa Maria Villaflora: Corazon 320 y Casitagua Esq.

Santa Maria Santa Clara: Ramirez Davalos Oe2-83y Versalles Esqg.

Santa Maria Ofelia: Diego de Vazquez s/ny Bellavista Esq.

Santa Maria Chillogallo: Av. Mariscal Sucre s/n 'y Coronado.

Santa Maria Comité del Pueblo: Juan Molineros E10-82 y Eloy Alfaro.

Santa Maria Tumbaco: Av. Interoceanica s/n y Juan Montalvo Esg.

Santa Maria Sangolqui: Garcia Moreno s/n y Av. General Enriquez.

Santa Maria Carapungo: Av. Simon Bolivar y Panamericana Norte.

Santa Maria 6 de Diciembre: Av. 6 de Diciembre N44-217 y Pasaje de las

Manzanas. *2

Los supermercados Tia estan ubicados en los sectores mas populares de la ciudad de

Quito, debido al mercado que cubre, ya que se enfoca en los clientes de clase media

baja y baja cuyos ingresos estdn entre $264 dolares hasta $350 ddlares mensuales.

Tia cuenta con 10 locales en Quito, los cuales estan ubicados en los diferentes

sectores como son:

Tia Alameda: Av. Gran Colombia entre Jose Martinez y Miguel Espinoza.
Tia Atahualpa: Atahualpa Mariscal Sucre y P. Capio.

Tia 10 de Agosto: Calle 10 de Agosto 1187 y Santiago.

Tia Recreo: Av. Maldonado entre Alamor y Calva.

Tia Cotocollao: Lisardo Ruiz y Los Alfareros.

Tia Mitad del Mundo: Av. 13 de Junio y El Calvario.

Tia Conocoto: Bodines y Garcia Moreno.

Tia Pomasqui: Autopista Manuel Cérdova Galarza lote 4 y Bogota.

Tia Toacazo: Calle Toacazo y Mulalillo Zona Eloy Alfaro.

Tia Calderon: Av. Carapungo y Quitus.*?

Supermercados Super Tia se encuentran en el sector Sur de Quito cubriendo un

mercado amplio y popular, ya que se enfoca al cliente que busca cantidad y a menor

precio. Cuentan con 2 locales en Quito, que se encuentran ubicados en:

42 Teléfonos: 1800 SANTA MARIA
43 Almacenes Tia, Locales

44



- Sulper Tia Guajalo: Benancio Estandoque entre Salvador Bravo y Simén
Guerra.

Stper Tia Solanda: Av. Pedro Vicente Maldonado y Las Lajas.**

Los supermercados Multiahorro estan situados estratégicamente en los sectores Norte
y Sur cubriendo un amplio mercado de dos sectores muy comerciales en la ciudad,

tiene 2 locales en Quito , los cuales se encuentran ubicados en:

- Multiahorro Michelena: Av. Vencedores del Pichincha Ciudadela Militar
Atahualpa.

- Multiahorro Comité del Pueblo: Entrada principal al Comité del Pueblo. *°

La cadena de Supermercados EL Rosado esta ubicada en el sector Norte y Sur de la
ciudad debido a que cubre un mercado de cliente de clase media cuenta con 4

locales de Mi Comisariato en Quito, los cuales estan ubicados en:

- Hiper La prensa: Av. Diego de Véasquez y Sabanilla.

- Hiper Valle de los Chillos: Autopista General Rumifiahui.

- Mi Comisariato Quicentro: Av Shyris y Naciones Unidas (C.C. Quicentro
Shopping).

- MiComisariato Villaflora: Av. Rodrigo de Chavez y Galte.*°

Los supermercados Jumbo Center cubren el mercado del norte de la ciudad, estan
ubicados adecuadamente cubriendo un mercado industrial poco explotado ya que por
la zona donde esta ubicado su principal local no existen establecimientos que cubran
estan demanda de mercado “una zona de poco transito para un resultado eficaz”*’,

cuentan con 2 locales al Norte de Quito ubicados en:

4 Almacenes Super Tia, Locales

5 Almacenes Tia, Multiahorro, Locales
“¢ Corporacién El Rosado, locales-cobertura
*" Diario Hoy, Cadenas ya tienen competencia,2007
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- Jumbo Center 10 de Agosto: Mariano Cardenal Oe 1-44 y Panamericana
Norte Km. 8.%8
- Jumbo Center Ofelia: Av. Diego de Vasquez.

La cadena de Supermercado La Favorita se encuentran en zonas comerciales muy
transcurridas y de gran afluencia de pdblico, como son Centros Comerciales, Plazas,
Mall es decir establecimientos masivos, cubriendo asi un mercado mas exigente
como es el de clase media, y media alta cuenta con 15 locales de Supermaxi y 5

locales de Megamaxi alrededor de Quito, los cuales esta ubicados en:

- Supermaxi 12 de Octubre: Isabela Catdlica y Madrid.

- Supermaxi América: Av. La Gasca y Gaspar de Carvajal (C.C. América).

- Supermaxi Carcelén: Av. Diego Vasquez de Cepeda N 77464.

- Supermaxi Cumbaya: Via Interocednica km 71/2 (C.C. Villas de Cumbaya).

- Supermaxi ElI Bosque: Av. Al Parque y Alonso Torres (C.C. El Bosque).

- Supermaxi El Jardin: Av. Amazonas y Av. Republica (Mall El Jardin).

- Supermaxi Eloy Alfaro: Av. Eloy Alfaro N44-110 y Rio Coca.

- Supermaxi Ifiaquito: Av. Amazonas y Naciones Unidas (C.C. Ifiaquito).

- Supermaxi Multicentro: Calles Pinzon y La Nifia (C.C. Multicentro).

- SupermaxiPlaza Aeropuerto: Av. De La Prensa y Homero Salas (C.C. Plaza
Aeropuerto).

- Supermaxi Plaza Atahualpa: Av. Mariscal Antonio José de Sucre y Pedro
Capiro (C.C. Plaza Atahualpa).

- SupermaxiPlaza Norte: Av. 10 de Agosto y Leonardo Murialdo.

- SupermaxiPlaza del Valle: Triangulo de San Rafael (C.C. Plaza del Valle).

- Supermaxi Quitumbe: Av. Mordn Valverde entre Tnte. Hugo Ortiz y P. V.
Maldonado.

- Supermaxi Tumbaco: Via Interocednica y Gonzalez Suarez.

- Megamaxi 6 de Diciembre: Av. 6 de Diciembre entre calle Aleman vy J.
Moreno.

- Megamaxi El Condado: Av. de la Prensa s/ny Av. Antonio José de Sucre.

“8 Jumbo Center Cia. Ltda., Direccion

46



- Megamaxi El Recreo: Av. Pedro Vicente Maldonado S11-122 No. 136 (C.C.
El Recreo).

- Megamaxi San Luis: Av. Gral. Rumifiahui s/n e isla Santa Catalina (C.C. San
Luis Shopping).

- Megamaxi Quicentro Sur: Av. Moran Valverde (C.C. Quicentro Sur).*

La cadena de Supermercado La Favorita cuenta con 7 locales de Akiy 3 locales de
Gran AKki, es una extension de el mercado pero se encuentra ubicado en zonas mas
populares, ya que su mercado es la clase media tipica y baja alrededor de Quito, los

cuales esta ubicados en:

- AkiCalderon: 9 de Agosto S/N Y Paredes.

- AkiChillogallo: Av. Mariscal Sucre S/N Y Cusubamba.

- AkiConocoto: Flores 607 entre Rocafuerte y Garcia Moreno.

- AkiCotocollao: Av. de la Prensa S/N y Aurelio Bastidas.

- Aki El Ejido: Av. 10 de Agosto N16-73 y Rio De Janeiro.

- AkiSangolqui: Av. Calderén S/N.

- AkiSolanda: Balzar Esquina S/N y Teniente Hugo Ortiz.*°

- Gran Aki Carapungo: Geovany Calles Lascano S/N y Luis Vaccari.

- Gran Aki Granados: Av. 6 de Diciembre y Granados (Granados Plaza).

- Gran Aki Molineros: Molineros S/N y los Jazmines. °*
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%9 Supermaxi, Locales , Direcciones
% Supermaxi, Aki, locales
*1 Supermaxi, Gran Aki, locales
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Su superficie es de 4204 km 2, su ubicacion es en el centro norte de la provincia de
Pichincha. Limites Norte: Provincia de Imbabura y Esmeraldas, Sur: Provincia
Cotopaxi y los Rios, Este: Provincia Orellana y Sucumbios, Oeste: Provincia de

Esmeraldas y Manabi.

e Ambiente demogréfico:

Segun informes estadisticos la poblacién es de 147483499 ecuatorianos, lo cual
muestra un incremento de 528965 ecuatorianos tomando como base el afio 2011 enel
que el INEC realiz6 el Gltimo Censo y que arrojo 137954534 habitantes en el
Ecuador. Con estos datos registrados hace 1 afio, y la extensidn territorial de 256.370
kilometros cuadrados, la densidad poblacional se hallaba en 54,43 habitantes por
cada kildmetro cuadrado de territorio ecuatoriano. Ademas, mediante el Censo del
INEC del 2010, se reconoce una distribucién por sexo masculino y femenino, y se

reconoce que el indice de feminidad se sitda en 102 mujeres por cada 100 hombres.
52

Se ha detectado ademas que existe el 61% de habitantes en la zona urbana y 39% en

la zona rural, y que las tasas de crecimiento poblacional ( 2011) fueron del 1,44%.°3

DISTRIBUCION POR ZONAS EN EL
ECUADOR

o 39%](M o DZ0NA
o= :J URBANA

En la provincia de Pichincha la poblacion es de 2°576278 habitantes con una
distribucion por sexo masculino es de 1.255.711 y por sexo femenino de 1.320.576

habitantes. >*

52 INEC, estadisticas
% CIA WORLD FACTBOOK
% INEC
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La poblacion dentro del Distrito Metropolitano de Quito es de 1°876.704 habitantes
con unna extension de 12 000 kn? .La ciudad esta dividida en 32 parroquias, las
cuales se subdividen en barrios.El nivel economico de las personas que acuden de
manera habitual a los supermercados en el Distrito Metropiltano de Quito es medio,

y medio bajo.

Los consumidores son la clave del éxito y deben estar convencidos de lo que estan
consumiendo. Para lograr una decisién de compra es importante el posicionamiento
que tiene los supermercados en la mente de los consumidores y para eso, cada
establecimiento se presenta con una cracteristica diferente enfocada al target al que

desea cubrir, logrando asi satisfacer las necesidades de cada mercado.

e Ambiente politico-legal

En Ecuador, los tramites para abrir una empresa y el tiempo estimado para constituir
una compafiia son mayores que el promedio regional, sin embargo, los costos de
apertura de un negocio son ligeramente inferiores. Al reducir el nimero de
procedimientos, el tiempo necesario para abrir una empresa podria bajar

notablemente, al igual que los costos totales que incluyen la tramitologia.

En la actualidad Quito cuenta con el primer sistema de obtencion de servicios
TRAMIFACIL, una apuesta para apoyar a los emprendedores y a las personas que
estan interesadas en abrir nuevos negocios o regularizarlos, lo que permite a la
ciudad ser mas competitiva porque disminuye notablemente la tramitologia

municipal.

Tramifacil Quito es un sistema integral que simplifica y uniformiza los
procedimientos administrativos para la obtencion de la licencia de funcionamiento y

Habitabilidad de la Edificacion en la Ciudad de Quito, cantones y sus alrededores.

o Categoria segun el giro de negocio para el proyecto

Licencias para establecimientos de riesgo de incendios (Incluyen centros

comerciales,tiendas departamentales, supermercados, entre otros)
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o Requisitos generales para la obtencion de licencias de funcionamiento

- Formulario Unico de Licencia Metropolitana de Funcionamiento
- Copiade RUC

- Copia de cédula de identidad o ciudadania del representante legal
- Copia de la papeleta de votacion del representante legal

- Informe de compatibilidad de uso de suelo (para negocios industriales)

o Pasos a seguir para obtener el permiso de funcionamiento

Completar el formulario, adjuntar los requisitos y presentarlos en la ventanilla de
licencia Metropolitana de Funcionamiento; una vez aprobados se cancela en la
ventanilla de recaudacion las tasas por licencia y, tras esperar la inspeccion de

bomberos, el interesado recibe su licencia de funcionamiento.

Una vez que se entregan y revisan estos documentos en un lapso de dos semanas,
dependiendo del negocio, se emitiran simultdneamente las licencias de
funcionamiento, el permiso de habitabilidad de la edificacion, el permiso del Cuerpo

de Bomberos, de publicidad y de impacto ambiental.

o Organismos que regiran el buen funcionamiento de la empresa desde la

perspectiva legal

- Superintendencia de comparfiias

La Superintendencia de Compariias es una entidad autobnoma, que cuenta con
mecanismos eficaces y modernos de control, supervisién y de apoyo al sector

empresarial y de mercado de valores.

La Superintendencia de Compafiias tiene la mision de controlar y fortalecer la
actividad societaria y propiciar su desarrollo. La mision de control se la realiza a
través de un servicio agil, eficiente y proactivo, apoyando al desarrollo del sector

productivo de la economia y del mercado de valores.*®

%5 Superintendencia de compafifas, Consultas

50



- Servicio de rentas internas

La institucion es una entidad técnica y autbnoma, encargada de la administracion y

recaudacion de los impuestos que estan bajo suambito de accion.

Entre los propdsitos basicos del SRI estd la difusion y capacitacion de los
contribuyentes respecto a sus obligaciones tributarias y la atencién y resolucion de
sus peticiones, reclamos y consultas. En los casos de evasion de tributos, aplica las

sanciones correspondientes conforme la Ley.

ElI SRI tiene como objetivo general, impulsar una administracion tributaria moderna
y profesionalizada que mantenga una relacion responsable y transparente con la

sociedad.

Otorga especial importancia al fomento de una cultura tributaria que representa el

verdadero compromiso para el desarrollo del pais. °°

- Leyantimonopolio

La Ley Organica Regulatoria y de Control del Poder de Mercado (Antimonopolio)
fue aprobada en el Ecuador el 11 Octubre del 2011, segun la Asamblea, esta Ley
busca evitar "la desigualdad y el abuso de poder de mercado". Para regular esta ley se
crea una Superintendencia de Poder de Control del Mercado y una Junta de
Regulacién compuesta por cuatro ministros coordinadores. ( VER ANEXO 1)°’.

La ley servirda "para evitar que un monopolio nos alce los precios
indiscriminadamente”, que algunos sectores "tengan politicas monopoélicas que
atenten a la libertad del ciudadano", afirmé Rafael Correa.>®

La ley busca evitar la concentracién de la produccion, tanto en los medios de
produccién como en las ventas, para evitar "la desigualdad y el abuso de poder de
mercado”, segln la Asamblea.®® También restringe los negocios de banqueros y

duefios de medios de comunicacién, para que se concentren en una sola actividad,

*® SR, Servicios en linea

>" Asamblea Nacional, Leyes

*8 Diario Hoy , Ley antimonopolio, Julio 2011
% El diario, Leyes, Octubre 2011
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normativa que habia sido aprobada en mayo pasado en unreferendo impulsado por el

Gobierno.

Por ello, entidades o personas con negocios ajenos a la comunicacion podran
mantener un maximo del 6 % de las acciones en un medio nacional y lo propio

ocurrira con los bangqueros que tengan otros negocios.

La ley contiene una serie de sanciones que incluyen multas desde el 8 al 12 por
ciento del volumen total del negocio a las empresas que comentan abusos de

mercado.®°

A traves de la nueva ley que fue aprobada por el Presiedente Rafael Correa los
establecimientos con en este caso los Supermercados se ven afectados ya que se
prohiben los descuentos y por ende no resiviran otro ingreso como se obtenia de las

ventas de tarjetas.

En uno de sus articulados, la nueva Ley califica como practicas monopolicas la
entrega de tarjetas de descuento, pero bajo un costo adicional. Plantea la emision de

tarjetas de descuento, pero de forma gratuita. ®*

Los Supermercados afectados con esta nueva ley son Mi Comisariato, Supermaxi,
Megamaxi ya que se prohibén los descuentos condicionados, tales como aquellos
conferidos a través de la venta de tarjetas de afiliacion, fidelizacion u otro tipo de
condicionamientos que impliquen cualquier pago para acceder a los mencionados

descuentos.

Es por esta razon que los supermercados implicados con esta ley estan tomando
nuevas medidas para lograr captar la mayor parte del clientes, ofreciendo los mismos
beneficios de antes pero sin ningun costo adicional,a partir de esta ley las personas a
lo largo de estos meses han transcurrido a obtener la tarjeta de afiliacion de manera
gratuita, esto ha beneficiado a los duefios de los supermercados que pensaban que sin
duda la Ley Antimonopolio traeria deesventaja para ellos pero sin duda tambien la
ley abrira mercado ya que los clientes acudiran a los supermercados con mayor

fluencia ya que las tarjetas son gratuitas ahora.

80 El universo, Ley antimonopolio, Octubre 2011
®1 El comercio, Sociedad, Octubre 2011
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Ejemplos
- MiComisariato:

La Cadena de supermercados Mi Comisariato cobraba a sus clientes USD 30 dolares
anuales por la emision de su tarjeta ilimitada, pero desde el domingo 2 de Octubre de
este afio se entrega en forma gratuita la tarjeta ilimitada, se realizan largas filas en

Servicio al cliente para la obtencion de la tarjeta.

En Mi Comisariato para la obtencion de la tarjeta de descuentos , el cliente debe
acudira a cualquier Mi Comisariato a nivel nacional a stand Tarjetas Ilimitadas,
presentar su cedula de identidad y de manera inmediata se le entrega la tarjeta

plastica Mi Comisariato Ilimitada que tiene vigencia de un afio.
- Supermaxi- Megamaxi:

La cadena de supermercados Supermaxi y Megamaxi cobraba a sus clientes USD
44,80 dolares anuales por la emision de la tarjeta ilimitada, pero con la ley

antimonopolio ahora se entrega la tarjeta de afiliacion de manera gratuita.

Mientras que en Supermaxi- Megamaxi a la entrada de los locales a nivel nacional se
esta promocionando la entrega de la tarjeta sin costo, los clientes deben acercarse a
los stands de Afiliacion Gratis y con llenar un formulario y la presentacion de su
cedula de identidad, se entrega una tajeta provisional, la cual es de carton y tiene
vigencia de 1 afio, porteriormente la tarjeta sera de plastico y tendra vigencia de 5

anos.

e Requisitos indispensables

Tanto el administrador como los empleados de la empresa deberan presentar el
certificado de salud, previo al ejercicio de su actividad y cumplir con las normas
sanitarias establecidas en el Ministerio de Salud Publica, entre ellas: aseo personal;
cabellos y ufas cortas y limpias; piel sana, sin afecciones cutaneas o heridas; no toser

0 estornudar sobre los alimentos.
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e Registro sanitario

En el caso de nuestro proyecto que se va a dedicar a elaborar alimentos, como es el
caso del pan de Camote, es una obligacion obtener el registro sanitario. Esto se

obtiene a traves del siguiente tramite:

- Ministerio de salud publica

- Direccion nacional de farmacia y control sanitario

- Control de alimentos

- Base legal: codigo de la salud (articulo 100, titulo iv, libro ii)

- Reglamento de alimentos.- r.0. 984 del 22 de julio de 1998 (capitulos i y ii,

titulo iv)

Ademés se debe llenar la solicitud del registro sanitario, la misma que debe ir
dirigida al Director Nacional de Salud (VER ANEXO 2)

e Ambiente social y cultural

Los habitos alimenticios de las poblaciones en el mundo son la expresion de sus
creencias y tradiciones y estan ligados al medio geografico y a la disponibilidad
alimentaria. Los factores que condicionan los hébitos alimentarios son de tipo

econdmico, religioso, psicoldgico y pragmatico

Dichos factores evolucionan a lo largo de los afios y constituyen la respuesta a los
nuevos estilos de vida, a los nuevos productos a consumir, a las comidas rapidas y se
relacionan muy directamente con el aumento de los recursos y con el contacto entre

gentes de culturas alimentarias distintas.

Por otro lado el Ecuador produce alimentos suficientes para satisfacer la demanda
interna. A nivel de regiones y por alimentos, la Costa produce casi la totalidad de
soya, mango, banano, maracuya, cacao y limon; casi las tres cuartas partes de cafia
de azlcar, camote y pifia; y, mas de la mitad del café y de la palma africana. La
Sierra presenta diferentes pisos ecoldgicos y un potencial muy variado de produccién

que abastece ampliamente el mercado interno; los alimentos que se producen casi en

54



su totalidad corresponden a: manzana, brocoli y papas; las tres cuartas partes de la
produccion nacional en tomate rifién, cebolla colorada y cafia de azlcar; y la mitad
de naranja y yuca. La Amazonia presenta una extrema fragilidad de los suelos,
apenas el 8% de la regién es de uso agropecuario, de ésta area el 82% se destinan a
pastos; en cuanto a niveles de produccién nacional, le corresponde el total de la
naranjilla, un tercio de la palma africana y cafia de azucar; el platano, café y yuca
tiene una produccion apenas superior al diez por ciento de la del pais lo que

determina una dependencia alimentaria de las otras regiones.

Ademas el acceso econdmico a los alimentos se ha limitado por la reduccion del
poder adquisitivo. Datos empiricos para el afio 2010 sugieren que el consumo en
familias de bajos ingresos se ha reducido de tres comidas diarias a dos. Por lo cual el
gobierno ha puesto en marcha programas de comedores comunitarios en barrios
populares de las principales ciudades y los proyectos de alimentacién escolar

incrementaron su cobertura de 500,000 a 1°500,000 beneficiarios.

El mercado al que los diferentes supermercados se enfocan ya es conocido y cada
uno tiene su target , con este enfoque cada establecimiento espera tener aceptacion
por parte los consumidores, ofreciendo una variedad de productos con calidad . Es
importante conocer las costumbres de este segmento de mercado, ya que de esta
manera se estara en la capacidad de satisfacer las necesidades, gustos y preferencias

de cada uno de ellos.

Para el establecimiento de los supermercados en el Distrito Metropolitano de Quito
dentro de la jurisdiccion municipal, se requiere de ciertos permisos o acreditaciones
que otorga la Municipalidad, previo el pago de las correspondientes tasas definidas
por la ley. Este tipo de requerimientos son importantes porque legalizan la actividad
econdmica de cada establecimiento, regularan las leyes de zonificacion, resguardaran

la seguridad ciudadana y garantizara la seguridad ambiental.

Culturalmente la mayoria de los ecuatorianos tiene dos fechas especificas en los que
se acostumbran a realizar compras que son quincenas y fin de mes , estas fechas son
aprovechadas por los consumidores para abasteser sus despensas, es por esto que la
gente se orienta al consumo en los supermercados ya que es estas fechas tienen

promociones y descuentos que llaman la atencion del consumidor. Sumado a esto la
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ventaja de una tarjeta de afiliacion que ofrece menor al producto sefialado es una
fuerte razon para que los consumidores realicen sus compras en dichos

establecimiento.

e Ambiente econémico:

La crisis mundial en estos ultimos dias cada vez esta peor, comenzo entre los afios
2008-2009, y tuvo origen en los Estados Unidos. Entre los principales factores
causantes de la crisis estan los altos precios de las materias primas, la
sobrevalorizacion del producto, una crisis alimentaria mundial, una elevada inflacién
planetaria y la amenaza de una recesion en todo el mundo, asi como una crisis
crediticia, hipotecaria y de confianza en los mercados. Hay que aclarar que esta crisis

esta afectando en el &mbito econdmico, salud, agricultura, etc.

En cuanto a América Latina continta sensible a los choques externos y se encuentra
en situacion de incertidumbre ante el nuevo escenario, fundamentalmente en lo que

corresponde a la seguridad alimentaria de las poblaciones.

Ecuador tras la baja acelerada del precio internacional del petroleo, ha empezado a
sentir los efectos de la crisis internacional. En nuestro pais como en otros paises de la
region hay grandes hectareas improductivas a causa de la migracion a las ciudades y

a Estados Unidos y Europa.

En cuanto a la situacion econémica del Distrito Metropolitano de Quito podemos
decir que los ingresos en la zona han aumentado, ya que muchos de los ciudadanos
trabajaban en nuevas empresas que cada dia se crean en la capital . Esto ha
favorecido a los supermercados ya que las familias acuenden a estos establecimientos
con mayor frecuencia para realizar sus compras mensuales, ademas existen
supermercados en los que se puede realizar el pago de las compras con tarjetas
empresariales que se descuentan al fin de mes del rol de pago del trabajor, esto
facilita de alguna manera al cliente a que pueda realizar su compra si necesidad de
dinero fisico en ese momento, estas alternativas se han creado para cubrir la

demanda de mercados insatisfechos.
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De esta manera la situacion economica de los ecuatorianos se ve favorecida al
comprar en el supermercado ya que al acudir a pequefias tiendas de viveres o abastos
el precio de los productos se incrementa por el simple hecho de estar cerca del

domicilio del consumidor. Podemos poner como ejemplo el siguiente:

Enel supermercado el precio de arroz es de USD 9.48 °2 mientras que en una tienda
de barrio el precio es de USD 11, lo que al ser un producto de primera necesidad el

ahorro al momento de comprar en el supermercado es considerable.

Ademas en la mayoria de supermercados existen combos, promociones o dias
especificos en los que los productos seleccionados bajan de precio aumentando asi la

venta de los productos.

Ejemplo:
- Supermercado Santa Maria:

Martes: dia del pollo 20 %.
Miercoles: dia frutas y verduras 10%.

Jueves: dia de carne 20%.

- Supermercado Supermaxi-Megamaxi:

Miercoles: dia de frutas y legumbres 20%.

Jueves: dia Nestle 10%.

Viernes: dia de carnes, pescado, pollos y huevos 10%.%3

- Supermercado Mi Comisariato:

Miercoles: dia de frutas y legumbres 15%.%*

%2 Supermaxi
®3 Supermaxi, Promociones
%4 Mi comisariato, Promociones
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Microentorno®

e Capacidad financiera

La disponibilidad de recursos financieros es imprescindible para la factibilidad de
ejecucion de un proyecto, puesto que estos determinan si se puede o no cubrir los

requerimientos de inversion.

El financiamiento para efectos del proyecto para la creacion de supermercados se lo

realizara mediante una entidad financiera que proyecte confianza.

e Capacidad organizacional:

El mercado objetivo escogido es la cabecera el Distrito Metropolitano de Quito ; en
este lugar existen algunos supermercados conocidos en la ciudad los cuales tienen

diferente aceptacion por parte de los diferentes cliente.

e Capacidad tecnolégica:

Para llevar a cabo el funcionamiento de los diferentes supermercados se considera
necesario de equipos de tecnologia como: cajas registradoras, computadoras, scanner

Optico, boqui toquis, entre los més fundamentales.

e Capacidad de investigacion y desarrollo:

Tomando en cuenta que los diferentes supermercados tienen un target distinto se
necesita realizar una investigacion de mercados para poder determinar la aceptacion
de los clientes si se sienten a gusto 0 no con las caracteristicas del supermercado al

que acuden.

e Capacidad de marketing:

Se considera fundamental de que exista una publicidad masiva por parte de los
diferentes supermercados hacia los clientes, para asi darse a conocer, que productos
ofrecen, sus descuentos, promociones, entre otra informacion importante para el

cliente.

%5 Estrategia Competitiva, Porter
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3.9 El superme rcado en Quito

Los supermercados en Quito han aumentado significativamente en los 6 Gltimos afios

debido a que alrededor de la ciudad se abren nuevos supermercados.

La cadena de supermercados la Favorita es la principal cadena de supermercados en
el pais con formato de supermercado e hipermercado, y principalmente en Quito

representa el mayor crecimiento en los ultimos 5 afios.

Seguida de Supermercados Favorita se encuentra Importadora el Rosado es la
segunda cadena de supermercados mas importante del Ecuador, debido a que tiene

formatos similares a La Favorita.

En Quito se puede decir que la segunda cadena de supermercados mas importante es
Santa Maria ya que ha crecido en el mercado significativamente, ofreciendo

productos al por mayor a menor precio.
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CAPITULO 4.- HABITOS Y DECISIONES DE CONSUMO

4.1 Definicion

Habito es hacer una misma cosa todo el tiempo sin esfuerzo alguno; es una accion

automatica; es como una ciega rutina.®

Consumo es la accidn y efecto de consumir o gastar, bien sean productos, bienes y

servicios, satisfaciendo necesidades primarias y secundarias.®’

Consumo parte que se destina a la adquisicion de bienes, productos y servicios para

la satisfaccion de necesidades. 8

Habito de consumo es la preferencia que tiene el consumidor por ciertas marcas de
productos o servicios, es decir una compra constante dependiendo si las

caracteristicas del producto satisfacen sus gustos o necesidades.

Decisiébn es una determinacion, resolucién, o eleccion que se toma sobre una

determinada cosa.®°

Decision es el proceso que consiste en concretar la eleccion entre distintas opciones o

alternativas.

Decisiones de consumo es la eleccién que tenemos sobre productos que gustan y que

satisfacen nuestras necesidades por sus caracteristicas o bondades.

4.2 Origen

Los hébitos y las decisiones de consumo que tenemos los seres humanos tienen
origen en nuestro cerebro. Este proceso de decisiones y habitos que tenemos se

realiza diariamente en nuestras vidas.

% E[ habito, Definicion, Patricio Maraboli, 2009

®7 Toma de decisiones del consumidor, 2010

®8 | a gran enciclopedia de Economia, definicién consumo
%9 Definicion.de, decision
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Es decir cuando un consumidor encuentra el producto de su interés, enel cerebro se
activa la zona emocional que espera una recompensa. Cuando mira el precio se

activa el sector racional que hace los calculos de costo-beneficio. "

Es por esto que las decisiones o habitos que tenemos parten de nuestro cerebro el es
el gue se encarga de dar la orden y se procede al consumo o eleccién de un producto
entre varias opciones, en los supermercados encontramos una amplia gama de
productos ya que vivimos en una sociedad consumista atrapada por las marcas y la
urgencia de satisfacer necesidades impuestas pero nuestro cerebro sabe distinguir que
producto es el que cumple con nuestros deseos, necesidades y optamos siempre por

el gue mas nos gusta de aqui parte las decision de compra y preferencia .

4.3 Decisiones de compra actual en los superme rcados

Hoy en dia los consumidores son mucho méas racionales al momento de realizar sus
compras, es decir realizan compras que sean necesarias y se ha dejado a un lado las
compras por impulso. Las preferencias del consumidor por marcas con precio
inferior de aqui nacen la idea de los supermercados por crear sus marcas propias y
ofrecer al consumidor un producto con las mismas caracteristicas pero a menor

precio.

- EI76% de los consumidores se pas6 a marcas mas baratas.

- Se modifica la logica del valor, ahora se busca lo “mejor” dentro de lo
posible.

- Tenemos una mayor conciencia de compra, exigimos precio, y calidad a la
Vez.

- Se buscan formatos o presentaciones que impliquen un menor desembolso de
dinero por cada compra.

- Se produce una alta sensibilidad a las ofertas y/o promociones, el 65% de los
compradores en el supermercado busca carteles de promociones antes que
marcas.

- El 43% de los consumidores va a supermercados no habituales a comprar
ofertas.

"9 Funktalk, Decisiones de consumo, Hernan Bustos, Mayo 2009

61



EI50% de esos consumidores compra esa oferta y se va.
Sustitucion de marcas.
El volumen comprado por vez es menor, y asi se produce una mayor

frecuencia de visita al supermercado. "

4.4 Cliente

Cliente persona que accede a un producto o servicio a partir de un pago.”?

Existen clasificaciones que se les da a los clientes que son:

4.4.1 Clientes activos e inactivos

Clientes activos: son aquellos cliente que realizan sus compras dentro de un
periodo corto de tiempo, es decir de manera frecuente. Aquellos clientes que
tienen un periodo de compra semanal, quincenal o mensual en el
supermercado.

Clientes inactivos: son aquellos que realizaron su dltima compra hace mucho
tiempo atrés, por tanto, no se encuentran satisfechos con el producto o
servicios que reciben. Aquellos clientes que realizan sus compras en el

supermercado de manera esporadicamente.

4.4.2 Clientes de compra frecuente, promedio y ocasional

Los clientes activos se los puede clasificar a su vezen:

Clientes de compra frecuente: son aquellos que realizan compras repetidas a
menudo. Este tipo de clientes estan a gusto con el producto o servicio que
recibe. A este tipo de clientes hay que consentirles y brindarles lo mejor.
Aquellos clientes que realizan sus compras en el supermercado de manera
diaria, semanal, quincenal.

Clientes de compra habitual: son aquellos que realizan compras con cierta
regularidad porque estan satisfechos con el producto o el servicio. A estos

clientes se les debe brindar una mejor atencion para incrementar su nivel de

"1 Marketing, Habitos de consumo, Carlos Paz 2009
"2 Definicion.de, Cliente
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satisfaccion, y asi tratar de incrementar su frecuencia de compra. Aquellos
clientes que realizan sus compras en el supermercado mensualmente.

Clientes de compra ocasional: son aquellos que realizan compras de vez en
cuando o por Unica vez. Es importante registrar los datos del cliente que
permitan contactarlo en el futuro. Aquellos clientes que visitan y realizan sus

compras en el supermercado ocasionalmente, es decir de vez en cuando.

4.4.3 Clientes complacidos, satisfechos e insatisfechos

A los clientes se los puede clasificar segun si nivel de satisfaccion en:

Clientes complacidos: son aquellos que percibieron que el desempefio de la
empresa, el producto o servicio han excedido sus expectativas, y genera
lealtad en los clientes. Se debe mantener a éstos clientes en ese nivel de
satisfaccion y brindar un servicio personalizado para estas personas. Aquellos
clientes que visitan a diario el supermercado ya sea para comprar una 0 dos
cosas que necesitan, es decir se sienten a gusto en su estadia dentro del
supermercado.

Clientes satisfechos: son aquellos clientes que se sienten a gusto con el
producto o servicio. A los clientes satisfechos se le debe tratar de elevar el
nivel de satisfaccion implementando productos o servicios especiales que
generen un plus en su nivel de compra. Aquellos clientes que estan
satisfechos con los productos que se ofrecenen el supermercado y el trato que
se reciben es por esta razon que vistan el supermercado de manera frecuente.
Clientes insatisfechos: son aquellos a los que no se encuentran a gusto y no
cumplen con sus expectativas el producto o servicio ofrecido. A estos clientes
se les debe tratar de recuperar su confianza buscando soluciones a las causas
gue generaron su insatisfaccién. Son los clientes que van al supermercado a
realizar sus compras y se quejan con frecuencia del producto o servicio que

reciben.
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4.4.4 Clientes de alto, promedio y bajo volumen de compras

A los clientes se lo puede clasificar por su volumen de compras en:

- Clientes con alto volumen de compras: son aquellos que realizan compras en
mayor cantidad, es decir se encuentran complacidos con el producto o
servicio. Es importante retener y mantener estos clientes que brindan a la
empresa una importante participacién de las ventas totales. Aquellos clientes
que realizan sus compras en abundancia es decir compran desde productos no
perecibles, golosinas, delicatesen, comestibles, perfumeria, y los productos de
primera necesidad.

- Cliente del promedio general: son aquellos clientes que estan satisfechos con
el producto o servicio que reciben es por eso que realizan sus compras de
manera habitual. Es fundamental que estos clientes se conviertan en clientes
de alto volumen de compras e incurrirlos en el mercado. Son clientes que
tienen un promedio de compra es decir abastecen su despensa cada vez que
esta se termina.

- Clientes con bajo volumen de compras: son aquellos clientes cuyo volumen
de compras esta por debajo del promedio, es decir realizan sus compras de
manera regular. Estos clientes son clientes ocasionales. Aquellos clientes que
van de manera regular es decir de vez en cuando al supermercado y compran

uno o dos productos. "3

4.4.5 Clientes marquistas, racionales y economista

A los clientes también se lo clasifican como:

- Clientes marquistas: son clientes que prefiere comprar productos de marca
aunque tenga que pagar un poco mas. Aquellos clientes de supermercado que
estdn acostumbrados a consumir productos Premium o importados.

- Clientes racionales: son clientes que aunque la marca no sea la mas conocida,
si la calidad es aceptable y esta bien el precio, lo compra. Aquellos clientes
gue ven la calidad del producto al momento de elegir uno en el supermercado.

- Clientes economistas: son clientes que prefiere comprar productos con buen

precio aunque no sean marcas tan conocidas. Aquellos clientes que se

"3 Promonegocios, Tipos clientes, 2010
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inclinan por productos de marca propia en los supermercados ya que estos

son mas econdmicos. '

4.5 Perfil del cliente

El perfil de los clientes es importante para cualquier estrategia de marketing, en los
supermercados ecuatorianos es comun comprobar la tendencia que tienen los
compradores en adquirir productos saludables bajos en calorias, como legumbres,
frutas, hortalizas entre otros, existen diferentes perfiles entre los consumidores,
vivimos en un mundo cada vez mas globalizado esto hace que el estilo de vida de los
consumidores sea cada vez mas similar alrededor del mundo. Sin embargo, cada
individuo es diferente y nuestra atraccion por productos diferentes para poder
identificar a los consumidores es necesario tener algunas pautas que permitan

establecer su perfil y estas son:

1.- Caracteristicas demograficas: las personas pueden ser descrita en funcion de sus
caracteristicas fisicas como edad, sexo, de sus caracteristicas sociales como estado
civil, clase social, y de sus caracteristicas econdmicas como ingresos, educacion,
empleo. Para cada persona existe un tipo de producto que satisfaga sus necesidades
segun sus caracteristicas demogréaficas, es por esto que el mercado existe una gama

de productos con diferentes caracteristicas.

2.- Estilo de vida: las personas llevan un estilo de vida diferente esto se refiere a la
pauta general de vida de una persona, incluida la forma en que invierte su tiempo,
energia y dinero. Algunos consumidores por su estilo agitado de vida que llevan

prefieren productos ya listos, faciles de preparar, light, e incluso saludables.

3.- Motivos: los clientes realizan sus compras de productos con el proposito de
satisfacer sus necesidades que se reflejan en los motivos que son: fisioldgicos, de

seguridad, de pertenencia, de auto estima y de realizacién personal.

4.-Personalidad: son los tipos de temperamentos o reacciones que tienen los clientes

frente a su situacion de compra.

"4 Revista de Mercados y Negocios Internacionales ,Mercadotecnia Global
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5.- Valores: son el resultado de la interaccion del consumidor con el medio enel que
ha vivido, es decir la relacion o vinculo que se forma entre el cliente y la empresa, de

aqui parte la fidelidad del cliente hacia la empresa.

6.- Creencias y actitudes: las creencias son experiencias propias o ajenas de las
personas que desarrollaran opiniones o juicios que considera verdaderos. Las
actitudes son sentimientos de agrado o desagrado hacia algo. Los clientes se hacen
una idea de los productos o servicios que se ofrecen dentro del supermercado, de esta

idea nace la preferencia al recurrir de manera habitual al mismo establecimiento.

7.- Percepcion: es el proceso por el cual se capta, se interpreta y recuerda
informacion del medio. Es una de las razones por las cuales las personas reaccionan
de manera diferente ante un estimulo. Los clientes deben llevar la mejor percepcion

del supermercado esperando asi su pronto retorno.

8.- Aprendizaje: se refiere a los cambios que se producen, a través de la experiencia,
en lo que los consumidores creen, sus actitudes y conductas. Las personas se basan
en sus experiencias de lo que han venido viviendo y el aprendizaje que tienen para

repetir su compra.’

4.6 Toma de decisiones del consumidor

El proceso de toma de decisiones del consumidor "®consiste en elegir una opcion
entre una o varias posibilidades o alternativas. El proceso de tomas de decisiones se

basa de acuerdo a los siguientes puntos de vista del consumidor y estos son:

1.- Punto de vista econémico: el consumidor econémico toma decisiones de acuerdo
a su economia, es decir analiza si el producto que va a adquirir es realmente
necesario, es Util, evalla las ventajas que tiene el producto como precio, rendimiento,

eficacia y de ahi procede a la compra o no del producto.

"5 Gestiopolis, Perfil del consumidor, 2009
5 Comportamiento del consumidor, Alonso J.R
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2.- Punto de vista pasivo: el consumidor pasivo es aquel que toma sus decisiones de
compra de acuerdo a su estado de &nimo y emociones en ese momento, es decir este
consumidor es impulsivo e irracional, se lo puede manipular facilmente ya que

procede a comprar cualquier producto.

3.- Punto de vista cognitivo: el consumidor cognitivo es aquel que tomas sus
decisiones que busca productos que satisfagan sus necesidades y enriquezcan su
vida, es receptivo, es decir este consumidor busca y evalta la informacién sobre
marcas Yy productos, despues de un analisis de preferencia de productos procede a

comprar.

4.- Punto de vista emocional: el consumidor emocional es aquel que concede mas
importancia a sus emociones y sentimientos en ese momento, es decir realiza sus

compras de manera impulsiva satisfaciendo sus necesidades. "’

4.7 Niveles de la toma de decision del consumidor

Existen tres niveles especificos de decisién del consumidor, que consisten en un
conjunto de decisiones encadenadas y relacionadas con las alternativas y marcas a
considerar, la informacién a buscar, los criterios a aplicar, en qué supermercado
comprar, como y cuando pagar para facilitar el proceso de decision del consumidor

al momento de realizar sus compras y estos son:

1.- Resolucion extensiva de problemas: en este nivel el consumidor necesitan una
gran cantidad de informacién para establecer un conjunto de criterios que le

permitan comparar las marcas o productos especificos para elegir uno.

2.- Resoluciéon limitada de problemas: en este nivel el consumidor ya tiene
establecidos criterios basicos a partir de los cuales procede a evaluar los productos y
marcas incluidas. Sin embargo no tiene aun definidas su preferencia sobre un
producto u otro, el consumidor responde a problemas poco complejos, planteandose

generalmente en situaciones de oferta de nuevas marcas en los supermercados.

" Comportamiento del consumidor, modelos, 2011
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3.- Comportamiento de respuesta rutinario: en este nivel el consumidor ya tiene
criterios bien establecidos de los productos y marcas de su interés, el consumidor se
enfrenta a los problemas de decision cotidianos con soluciones rutinarias, repetitivas,
y basadas normalmente en el habito y la costumbre, es por esta razon que procede a

la compra inmediata del cierto producto sin buscar otro. '®

4.8 Influencia de las 4 P en el consumidor

Las personas que acuden con frecuencia a los supermercados lo realizan por que se
tienen a gusto con el lugar, la forma donde son exhibidos los productos, el precio ya
gque es mas econdémico que comprar en una tienda, los productos la variedad y el
tamafio que se ofrecen en el supermercado, y las promociones que se realizan
frecuentemente en dichos establecimientos, es por esta razon que los consumidores

prefieren realizar sus compras en dichos establecimientos.

P P

Produclo Precio

P P

Promocion Plaza

El marketing mix es una de las herramientas principales que utilizan las empresas
para implantar las estrategias de marketing y alcanzar los objetivos establecidos.

Estas herramientas son conocidas también como las P del marketing y son:

1.- Producto: es cualquier bien o servicio que se ofrezca en el mercado para su
adquisicién, o uso que satisfaga una necesidad.”® Es importante resaltar las

caracteristicas, atributos y beneficios de los productos debido a que permite la

8 Marketing ventas, Articulos toma de decisiones, Francisco Lopez, Noviembre 2008
""Marketing directo, 2011
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identificacibn de éstos en un determinado mercado, la diferenciacién de Ia

competencia y el logro de un posicionamiento de marca.

Es fundamental que en los supermercados se exhiban los productos de la mejor
manera posible siempre atrayendo al consumidor y que este tenga una actitud
positiva de compra. Puntos importantes a considerar en la presentacién del producto

en los supermercados:

- La cartera de productos: es la gama o conjunto de productos que vende la
empresa.°

- La diferenciacion de productos: se basa en crear una percepcién de producto
por parte del consumidor que lo diferencie claramente de los de la
competencia.®!

- La marca: es un signo de propiedad de las empresas que permite identificar
los productos y los distingue de la competencia.®?

- La presentacion: es la forma que tiene el producto es decir sus distintas

presentaciones de colores, variedad, tamafio. 3

2.- Precio: es el valor de intercambio del producto que paga el cliente por el uso o el

consumo del producto.®* Es importante determinar el precio del producto tomando en

8 Definicion. de, cartera de productos, 2010
81 Definicion.de, diferenciacion,2010

82 Marketing X X1, Marca, Rafael Mufiiz

8 Marketing Free , Producto
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cuenta los precios de la competencia, el poder adquisitivo de los clientes para poder
establecer el precio final de un producto.

Es primordial que en los supermercados los consumidores encuentren precios mas
econdmicos que en las tiendas, esto hara que las personas acudan con frecuencia al

supermercado buscando productos de calidad a menor precio
Para determinar el precio, la empresa debera tener en cuenta lo siguiente puntos:

- Los costes de produccién y distribucién: costos de produccion son los costos
que se generan en el proceso de transformar las materias primas en productos
elaborados, mientras que los costos de distribucién son que se incurren en el
area que se encarga de llevar los productos terminados, desde la empresa

hasta el consumidor. ®°
- El margen que desea obtener: es la ganancia que se desea obtener con la

venta de un producto.

3.- Plaza: es lugar o espacio fisico donde son ofertados los productos para venta del
consumidor®®.También se lo conoce como distribucién la forma que llegan los
productos a los consumidores. Es importante establecer un lugar donde los productos
estén al alcance del consumidor en el momento que los necesite por los cual es

indispensable definir puntos estratégicos donde se comercializara el producto.

84 Marketing directo, 2011
8 Promonegocios, Tipo negocios, Ivan Thompson, 2009
8 De gerencia, definicion
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En los supermercados con grandes espacios fisicos los consumidores acuden a

realizar sus compras por que encuentran en este lugar productos que necesitan.
Existen canales que llevan el producto al consumidor final y estos son:

- Canales de distribucion: los agentes implicados en el proceso de mover los
productos desde el proveedor hasta el consumidor, estos pueden ser
(mayoristas, minoristas, detallistas, agentes distribuidores).®’

- Distribucién fisica: formas de transporte, almacenes, localizacién de plantas.

4.- Promocion: son los recursos que se utilizan para poder llegar al consumidor y que
este adquiera el producto. Con el fin de aumentar las ventas por medio de la
comunicacion.®8El objetivo de la promocién es ofrecer al consumidor un incentivo
para la compra o adquisicion de un producto.

Es indispensable que en los supermercados exista frecuentemente promocion que
llamen la atencién del consumidor para que este los adquiera de una forma placentera

y siempre ofreciéndole productos a menor precio que favorezcan su economia.
A través de diferentes estrategias de marketing como:

- La publicidad: es una forma de comunicacion persuasiva que pretende
informar y, sobre todo, convencer a los destinatarios para que actlen de una
forma determinada. ®°

- El marketing directo: "Consiste en las conexiones directas con consumidores

individuales seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta

87 Promonegocios, Tipos de canales, Ivan Thompson, 2007
8 Marketing XXI, Promocién, Rafael Mufioz
89 Promonegocios, Definicién, lvan Thompson, 2007
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inmediata y de cultivar relaciones duraderas con los clientes" Kotler y
Armstrong,

- Lapromocidn de ventas: son incentivos conformados por ofertas, descuentos,
cupones; que tienen como finalidad promover la venta de los productos,

induciendo al consumidor a que se decida por la compra. *°

4.9 La impulsividad de comprar

Con frecuencia las personas compramos cosas sin necesitarlas ni haberlas planeado,
a esto se los conoce como compras impulsivas. Los compradores impulsivos son
aquellos que pueden planificar y tener claro lo que necesitan, pero cuando van de
compras al supermercado por dos productos salen con diez porque en ese momento
sienten que necesitan dicho producto, esto se da debido a las ofertas y la
disponibilidad y variedad de productos, y proceden a la compra impulsiva sin
necesitarla.. Esta conducta es generada por un estimulo externo que influye como es

la publicidad, las ofertas en ese momento, los productos novedosos entre otros.

La publicidad que existe en los diferentes supermercados juega un papel importante
ya impulsana los consumidores a darse un gusto con cualquier producto que esté a

la venta.

% Crecenegocios, Promocién ventas, Marzo 2010
°1 Finanzas Practicas, Proceso de planeacion
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Este consumo impulsivo por lo general no planeado afecta a la economia de las
personas, aunque el dominio propio es la mejor forma de controlar gastos, muchas
personas caen en un ciclo de compras impulsivas que parecen tener vida propia, que

va mas alla de la autodisciplina y el control del dinero.

Los compradores impulsivos hacen compras por capricho, sin planificacion, no
tienen control sobre lo que compran, gasta méas de la cuenta, incrementan deudas

innecesarias, hasta incluso llegan a tener discusiones familiares.

4.9.1 Pasos para superar las compras impulsivas

La mejor forma de evitar comprar lo innecesario, es decir las compras

impulsivas:

Es dejar en su lugar donde se encuentra el articulo: no llevarlo a las manos,

tratar de ignorarlo.

- Comparar precios en otros 3 lugares: esto evitara que el producto sea
comprado en ese momento.

- Mantener un control firme sobre las tarjetas de crédito: no exceder el cupo
de la tarjeta de crédito, tener maximo una o dos tarjetas cuando se va de
compras.

- Comprar s6lo lo necesario y practico: comprar productos béasicos e
indispensables.

- Hacer una lista de compras: guiarse por la lista que se lleva al supermercado

y solo comprar lo que esta anotado.
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4.10 Proceso de creacion de percepciones

Las personas reciben estimulos mediante las sensaciones, es decir un flujo de
informacion a través de los cinco sentidos, existe un proceso perceptivo mediante el
cual la persona selecciona, organiza e interpreta los estimulos con el fin de adaptarlos

mejor a sus niveles de comprension.

"La percepcion es el proceso por el cual una persona selecciona, organiza e interpreta

informacion para conformar una imagen significativa del mundo." (Kotler)

El proceso de percepcion se realiza en tres fases:

- Seleccion: los individuos perciben solo una pequefia porcion de los estimulos
a los cuales estan expuestos. La percepcidn selectiva se refiere al hecho que
el individuo percibe aquellos mensajes a los que esta expuesto segun sus
actitudes, intereses, y necesidades.

- Organizacién: en esta etapa los individuos han recogido una cantidad de
estimulos de forma conjunta agrupandolos en diferentes estimulos.

- Interpretacion: trata de dar contenido a los estimulos previamente

seleccionados y organizados.

La percepcion del consumidor determinara, a su vez, otro tipo de respuestas
cognitivas, afectivas o conductuales favorables o desfavorables en relacion con el

producto Entre estas tenemos:

- Respuestas cognitivas: creencias acerca del producto, expectativas sobre el
rendimiento o funcionamiento del producto.

- Respuestas afectivas: motivacion de compra, actitudes hacia el producto,
preferencias de marca.

- Respuestas conductuales: intencion de compre, compra efectiva, lealtad a la

maraca, rechazo, adopcién de la marca, etc.
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4.11 Entrevista a expertos

Experto 1: Sr. Patricio Hernandez, Sub Gerente Comercial Megamaxi. ( VER
ANEXO 3)

- Perchas

1. ¢(Cudl es la razdn o estrategia por la cual los productos son ubicados de tal

forma en la percha?

Los productos son ubicados en la percha de acuerdo a su clasificacién, estos
se clasifican en comestibles y no comestibles; los comestibles se los agrupa
de acuerdo a la similitud, a la composicion de cada producto comestible,
como son en granos todo lo que es granos, en lacteos con lacteos, cereales
con cereales.

Un ejemplo en los comestibles es la percha de los cereales; son clasificados
de acuerdo a su composicion hay cereales que son de chocolate, frutilla , se
muestra una percha de todas la marcas pero del sabor de chocolate, es porgue
sialgun cliente dice yo quiero de chocolate entonces tiene toda la variedad de
los que son de chocolate es decir se da la facilidad al cliente para que
encuentre toda la variedad en un solo sitio sin necesidad de que tenga que
recorrer toda la percha buscando por marcas. Dentro de la percha de los
cereales de chocolate estan las diferentes marcas y los diferentes precios,
nosotros utilizamos la ruta de valor es donde el cliente en su mayoria ingresa
por la percha si entra por la parte de delante de la percha o entra por atras,
esta ruta de valor cambia en cada local de acuerdo a sus entradas, y se va
viendo como circularia el cliente. De acuerdo a la ruta de valor son ubicados
los productos se le conoce como la ruta por que es por donde circulan los
clientes y valor es por donde se ubican los productos de mayor valor al
ingreso, es decir si se ingresa a la percha de cereales se encuentra primero con
los cereales que cuestan mas, los méas caros, porque a la empresa le interesa
vender el que mas cuesta por que la rentabilidad es mayor.

Los no comestibles de acuerdo a su uso, desinfectantes, fundas, aseo.

De esta manera es toda la clasificacion que existe en todas las diferentes

productos.

75



2. ¢A que se debe la ubicacion de ciertos productos en mejores lugares dentro
del supermercado?
Hay un sitio dentro del supermercado que se le llama la zona caliente que es
la que esta ubicada a la vista de los 0jos por lo que se asume que este es un
sitio donde mas se fijan los clientes, pero en nuestro caso no necesariamente
todos son ubicados a esa altura y otros no de acuerdo a la composicidén de la
percha, es decir se ubican los productos por ruta de valor lo mas costoso
arriba y lo mas barato abajo. También nos guiamos en el tamafio de los
productos pero ya no es una imposicion que el grande tiene que estar arriba y
el pequefio abajo o al revés, para nosotros mayor imposicion es la ruta de
valor. La empresa tiene una negociacion con interproveedores que consiste en
que nuestros interproveedores tienen preferencia , los interproveedores son
empresas que negocian con la Corporacion para mantener un precio
preferencial y estable durante todo el afio, el precio preferencial quiere decir
que nos dan un buen descuento para nosotros poder comercializar los
productos ; y un precio estable es por que tratamos que durante el afio no lo
cambien; a cambio de esto se les ofrece tener siempre preferencia en toda la
variedad en la ubicacién de los productos le ubicamos en nuestras secciones
de promociones y ofertas como son los pasillos centrales del supermercado y
los finales de géndola, que son los sitios que mayor se fija la gente es decir

son los mas vendidos.

Imagen

3. ¢Cual es la imagen que ustedes, como empresa, quieren proyectar al
consumidor?
Nuestra empresa tiene la vision y la misién que nuestro objetivo a alcanzar.
La visién suena tan grande pero eso suena para los que no creeny no estan
convencidos que no se puede lograr por que la vision de la empresa es ser la
cadena comercial mas rentable de América, ya que la empresa si compite con
su eficiencia del personal es muy apreciada y valorada a nivel internacional
han venido cadenas internacionales y se estd en busca de este horizonte , vy la
mision también es importante porque es en donde estamos en este  momento

que es mejorar la calidad y reducir el costo de vida es decir se ha enfocado en
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una parte importante para el cliente ,y con la mejor atencion al publico, en
esto es donde debemos competir bastante siempre se debe mejorar. Esta es la
imagen que queremos proyectar a nuestros consumidores cuando tenemos

claro nuestra mision y vision.

4. ;Qué medios publicitarios utilizan como supermercado para proyectar su
imagen?
Nuestra empresa tiene una ventaja con el resto de la competencia que es ser la
pionera en lo que es supermercados al detal esa es la mayor ventaja que tiene
la empresa se ha ganando prestigio, confianza esa es nuestra mayor
publicidad, porque se ve que la empresa no gasta mucho en publicidad, en
spot de television o radio porque nosotros ya lo tenemos ganado pero hay
que conservarlo, mantenerlo y hay que mejorarlo . La publicidad que la
empresa mas realiza es a través de la publicidad POP en cada local, pero el
POP no se lo distribuye en la calle, sino se lo distribuye en cada local cuando
el cliente llega. Antes las perchas eran inundadas de material POP pero eso
creaba una mala imagen a la vista de nuestros clientes, so se veia bien, por
esta razon el POP que se utiliza hoy es seleccionado con medidas discretas
que guien al cliente pero que la imagen visual de nuestros supermercados no
se vea afectada ni se dafie. También existe publicidad en la radio y television

pero no es nuestro fuerte.

5. ¢Usted piensa que corredores estrechos, publicidad saturada incomoda al
cliente momento de realizar compras?
Claro ya que cuando lo teniamos asi no era delagrado del cliente por esta
razdn lo hemos cambiado, ya que nuestro lema es el placer de comprar y para
gue nuestro clientes sientan ese placer tienen que encontrar un sitio agradable

para la vista.

Promocion y Publicidad

6. ¢Cudles son los principales medios de promocidn que utilizan como empresa
para atraer al consumidor?
Es la publicidad POP y cumpla los esquemas que el supermercado tiene.

También los dias de descuento en productos hemos notado que a través de
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estas promociones del 20% los dias miércoles en frutas y legumbres a
aumentado el nivel de venta de las mismas en un 32% lo cual produce una

rentabilidad para la empresa.

7. ¢Que tipo de publicidad es la que maneja el supermercado?
Es la publicidad discreta, también tenemos todo lo que la actualidad

demandad como pagina Web; spot publicitarios, revistas.

Posicionamiento

8. ¢(Cuédles son las principales estrategias de posicionamiento que el
supermercado utiliza?
Posesionados ya estamos por ser los primeros pero hay que mantenerlo, tener
productos de mejor calidad y la mayor variedad posible, nuestros precios son

competitivos a nivel nacional.

9. (Qué factor ha influido para lograr el posicionamiento que tiene el
supermercado en el mercado ecuatoriano?
Ser los pioneros en supermercados, brindar productos de calidad, y la
cantidad de locales que tenemos facilita a los consumidores que les quede
cerca dirigirse a realizar sus compras porgue tenemos locales que se acercan

mas al consumidor.

Mercado al que va dirigido

10. ¢A qué tipo de clientes va dirigido el supermercado, y por quée?
Tenemos tres tipos de supermercados: los Megamaxi- Supermaxi y los Aki-
Gran Aki, los Megamaxi-Supermaxi en Quito, Guayaquil y Ambato estos
supermercados estan dirigidos a un segmento alto de clientes, por el tamafio
del local, porque se trata de seleccionar productos de un valor mas alto
porque mientras vendamos productos de mayor valor mayor seré la utilidad.
Los Aki-Gran Aki estan mas distribuidos en sectores de menores recursos
econémicos en provincias, que también tienen productos de calidad pero de
menor valor, también por ser el tamafio del local mas pequefio influye en la

variedad.
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Visién a futuro

11.

12.

¢Cudles son las metas a corto plazo que el supermercado va implementar
para mantener su posicionamiento en el mercado?

Las metas que nos hemos fijado es mantener la misma calidad de los
productos que ofertamos al publico, de la mano con la mejor atencion al
cliente esto es lo que mas le gusta al consumidor ya que ha mas de encontrar

todo lo que necesita en unsolo lugar es también bien atendido.
¢Cudl es la vision del supermercado a futuro?

Es llegar a alcanzar la vision planteada que tenemos como Corporacion de

ser la cadena mas rentable de América.
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Experto 2: Sra. Diana Tirado, Sub Gerente Comercial Santa Maria. (VER ANEXO
4)

- Imagen
1. ;Cuales la imagen que ustedes como empresa quieren proyectar al consumidor?

Es mostrar una imagen de supermercado grande en el cual se puedan encontrar toda
la variedad de productos que busca el consumidor, aun menor precio que el de la

competencia.
2. ¢Qué medios publicitarios utilizan como supermercado para proyectar su imagen?

EL medio que mas usamos son los medios escritos como volantes, que permiten
darnos a conocer al publico donde especificamos en qué lugar nos encontramos
ubicados, también se utiliza publicidad POP en los supermercados y anuncios

colgantes que ofertan las promociones que tenemos vigentes.

3. ¢Usted piensa que corredores estrechos, publicidad saturada incomoda al cliente

momento de realizar compras?

No ya que hasta ahora esa la publicidad que se ha wvenido manejando en el

supermercado Y a traido buenos resultados, e incremento de ventas.
-Promociones

4. ¢Cuéles son los principales medios de promocion que utilizan como empresa para

atraer al consumidor?

Son las constantes dias de oferta 0 de descuento que se realizan cada semana con el
fin de impulsar la venta, un ejemplo puede ser los jueves de carnes en el cual este dia
se da un 20% en carnes rojas, con esta estrategia de promocion la venta de carnes se

ha aumentado en un 35% en los dias de descuento especificos.

- Mercado al que va dirigido

5. ¢Aqué tipo de clientes va dirigido el supermercado, y por qué?
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Nuestro tipo de clientes son los clientes que buscan precios de mayorista, es decir

un precio menor al de la competencia en este aspecto competimos con las demas

cadenas por el precio que ofertamos al publico, que sin duda es el mas conveniente,

es por esta razon que hemos teniendo gran aceptacién de los consumidores.

6.

Vision a futuro

¢Cuales son las metas a corto plazo que el supermercado va implementar para
mantener su posicionamiento en el mercado?
Son continuar ofreciendo productos de calidad, a un precio conveniente con la

finalidad de captar la mayor parte de los clientes de la competencia.

¢Cual es la vision del supermercado a futuro?
Ser la cadena comercial mas representativa de la ciudad de Quito, para luego

posesionarse en todo el Ecuador

¢Qué cambios han existido en la publicidad de los supermercados del 2005 al
20117

Antes la publicidad era presentada de una forma mas sencilla a los clientes es
decir en volantes y vallas publicitarias, hoy en dia la publicidad que se muestra
a nuestro clientes es mas animada, es decir se trata de realizar una interaccion
con el producto que se esta publicitando y hacer sentir que el cliente necesita
adquirirlo, es por eso que se presentan promociones en pantallas led dentro de

los supermercados.
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4.12 Segmentacion de mercado

La segmentacién de mercado se puede definir como una actividad de mercadeo que
consiste en dividir los mercados en grupos homogéneos dentro de si. En la presente
investigacidn es importante realizar una segmentacion de mercado ya que esto

ayudara a llegar al mercado que se desea analizar.

4.12.1 Variables de segmentacion

Para segmentar un mercado se debe tomar en cuenta las variables de segmentacion,

en el caso de este tema se utilizaran las siguientes:
1. Geogréaficas

El presente analisis se realizara en el Ecuador que cuenta con una poblacién total de
14 483499 personas (entre hombres y mujeres) hasta el Gltimo censo en julio del
2010.%2

La poblacion dentro del Distrito Metropolitano de Quito es de 2 239 191 habitantes,
el 51,45% son mujeres es decir 1152068 y el 48,55% restante son hombres es decir
1087131. ** (VER ANEXO 5)

2. Demogréficas

La investigacion se realizara a personas mayores de edad de 18 afios hasta 65 afios,

cuya poblacién es de 1 532041%

, ademéas se determina que las personas que acuden
al supermercado es la poblacion econdémicamente activa de quito cuya poblacion es

de 1032875%. (VER ANEXO 6)
3. Psicograficas

Las personas a las que estara encaminada esta investigacion son aquellos que

realizan compras de manera habitual en los supermercados de Quito.

92 INEC censo de poblacién y vivienda

%3portal noticias Quito, 2011

% INEC, estadisticas y censos

% CENSO DE POBLACION Y VIVIENDA 2010
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Segun un estudio realizado en Quito muestra que el 40% de las personas que realizan
sus compras de alimentos lo realizan en el supermercado cuya poblacion es de
413150. (VER ANEXO 7)

4.13 Calculo de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra y el nimero de encuestas que se aplicaran,

se ha considerado la siguiente formula:

3 N.Za2.p.q
~ d2(N—=1) + Zo2.p.q

n

N = Total de la poblacion

Zo= Nivel de confianza: 95% = 1.96
p= Proporcidn esperada: 5% = 0.05
d= Precision: 2 a 5%=0.03

g= (1-p): (1-0.05)

n=tamafo de la muestra

~ 413150 * (1.96)2 * 0.05 * (1 — 0.05)
~ (0.03)% % (413150 — 1) + (1.96)2 * 0.05 * (1 — 0.05)

n

_ 75.389,9594
"~ 371,83+ 0,182476

n

~ 75389,9594
372,012

n = 202,65 =203
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4.14 Modelo de la encuesta

ENCUESTA A REALIZAR
Universidad Politécnica Salesiana
Encuesta sobre el marketing visual en las cadenas de supermercados

Escoja con una X la respuesta.

Edad: 18-24 25-35 36-59 60 en adelante

Sexo: Masculino Femenino

1. ¢Usted realiza sus compras en supe rmercados?
e Si

e No

Nota: Sisu respuesta es Si continle con la encuesta, de lo contrario gracias por su

colaboracion.

2. ¢Cual de los siguientes supermercados es de su preferencia al momento

de realizar sus compras? (escoja solo una)

e Supermaxi- Megamaxi

e Santa Maria

e Tia

e Micomisariato

e Aki-Gran Aki

e Oftros

3. ¢Con qué frecuencia usted realiza sus compras en el superme rcado?

e Diariamente

e Semanalmente

e Quincenalmente

e Mensualmente
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4. (En qué se fija usted al momento de realizar sus compras en el

supermercado? (escoja solo una)

e Promociones

e Marca o Imagen

e Precio
e Calidad

5. ¢Quién considera usted que toma la decision final al momento de realizar

las compras en el superme rcado?

e Mama
e Papa
e Hijos

e Decision Propia

e Todos

6. ¢Cuéan importante es la publicidad expuesta en los superme rcados en su
decision de compra? (escoja solo una)

- Muy importante [ ] - Nada importante [ |
- Poco importante |:|

7. ¢En un supermercado cual de estas caracteristicas tiene mayor

importancia para usted? (escoja solo una)
- Espacio [ ] - Visibilidad [ ]
- Orden [ ] - Limpieza ]

8. ¢Cual de los supermercados tienen el mejor plan de promocion? (escoja

solo una)

-Supermaxi- Megamaxi |:| - Mi Comisariato |:|
-Santa Marfa [ ] - Aki-Gran Aki [ ]
-Tia I:I - Magda |:|
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10.

11.

¢ Qué tipo de publicidad ha visto mas en los superme rcados? (escoja solo
una)

Vallas publicitarias [ ] - Publicidad en medios escritos [ |
Publicidad televisiva [ ]

¢Cual es el medio publicitario que mas influye en su decisién de compra

enunsupermercado? (escoja solo una)

Volante [ ] - Revista [ ]
Degustaciones |:| - Pantallas Led |:|
Anuncios Colgantes I:l

¢Cree usted que la publicidad visual expuesta en los superme rcados

influye en su decisién de compra?
si ]
No ]
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1. ¢Usted realiza sus compras en supe rmercados?

18-24 25-35 36-59 60 en adelante
OPCIONES | FEMENINO | MASCULINO | FEMENINO [ MASCULINO | FEMENINO [ MASCULINO [ FEMENINO [ MASCULINO
90,9% 87,0% 97,4% 94,9% 100,0% 94,4% 100,0% 100,0%
9,1% 13,0% 2,6% 5,1% 0,0% 5,6% 0,0% 0,0%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
100,0% 1
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0% sl
20,0% HNO
10,0%
0,0% -
s, g/ g/ 2| g g g ¢
- -
18-24 25-35 36-59 60 en adelante
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POBLACION

OPCIONES | FEMENINO | MASCULINO | TOTAL
96,6% 92,9% 94,8%

3,4% 7,1% 5,3%

TOTAL 100% 100% 100%

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

FEMENINO

MASCULINO

POBLACION

TOTAL

100,0% 1 -~
90,0% .
80,0%

70,0% .
60,0% 1
50,0%
40,0% +
30,0% -
20,0% -
10,0% + -

0,0%
N|

NO

B TOTAL
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En las encuestas realizadas podemos observar que dentro de las opciones de
respuesta las personas si realizan sus compras en el supermercado, el porcentaje mas
alto de personas encuestas que acude al supermercado a realizar sus compras es de
25 afios en adelante tanto mujeres y hombres. Esto se debe ya que las personas
prefieren compran en un supermercado ya que los productos son frescos, a menor

precio, y existe una amplia variedad de productos.

Notablemente se puede observar que hombres y mujeres acuden a realizar sus

compras al supermercado., con un porcentaje de mas del 92%.
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2. ¢Cual de los siguientes supermercados es de su preferencia al momento de realizar sus compras? (escoja solo una)

18-24 25-35 36-59 60 en adelante
OPCIONES FEMENINO MASCULINO | FEMENINO | MASCULINO | FEMENINO [ MASCULINO [ FEMENINO | MASCULINO
48,0% 60,0% 39,5% 35,1% 40,0% 41,2% 57,1% 50,0%
SANTA MARIA 30,0% 20,0% 21,1% 351% 37,5% 29,4% 14,3% 25,0%
TIA 3,0% 0,0% 10,5% 5,4% 5,0% 17,6% 0,0% 0,0%
10,0% 15,0% 21,1% 16,2% 7,5% 11,8% 14,3% 25,0%
6,0% 5,0% 5,3% 8,1% 10,0% 0,0% 0,0% 0,0%
3,0% 0,0% 2,6% 0,0% 0,0% 0,0% 14,3% 0,0%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
70,0% 1
60,0%
50,0%
40,0% B SUPERMAXI-MEGA
30,0% " SANTA MARIA
20,0% TIA
10,0% B M| COMISARIATO
o - 'HEE U LN 4 Es i B 4§ &8
0,0% g % g % g % g % B AKI-GRAN AKI
g a g 3 g 3 g a B MAGDA
e < s < s < s <
= = = =
18-24 25-35 36-59 60 en adelante
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POBLACION

OPCIONES FEMENINO | MASCULINO TOTAL
SUPERMAXI-MEGA 43,5% 43,6% 43,6%
SANTA MARIA 28,7% 29,5% 29,1%
TIA 6,1% 10,3% 8,2%
MI COMISARIATO 12,2% 11,5% 11,9%
AKI-GRAN AKI 7,0% 5,1% 6,1%
MAGDA 2,6% 0,0% 1,3%
TOTAL 100% 100% 100%
45,0% -

40,0% -

35,0%

/"
30,0% *”:
25,0% 1
20,0% |
15,0%
10,0% ”F
50% 1 ﬁ <+

FEMENINO
MASCULINO
0,0% . . . .
¥ N v o o s
@‘90 S N - N &
3 N
Q<3§\ x K >
oS Q
45,0% 1.~
40,0% |-
35,0% |-
30,0% 1
25,0% -
20,0% 1.~
15,0% .~ .
10,0% 1. .
50% 1 - » - TOTAL
) 0 1 1 1 1 1 1
¥ W N QO & &
SO qb SR
v‘.\x & & | 623’ N
&S & W

N N\
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En cuanto al analisis de esta pregunta podemos observar notablemente que las
personas prefieren realizar sus compras en Supermaxi-Megamaxi. Esto se debe a que
Supermaxi fue la primera cadena de supermercados en el Ecuador y tiene renombre

en nuestro pais.

Estas respuestas estdn dadas segun el servicio y la calidad de los productos que
ofrecen a los clientes, ya que estamos acostumbrados a ser atendidos de la mejor

manera, y eso influye enel momento de preferir una u otro supermercado.

Encuanto a la poblacion tanto hombres como mujeres prefieren realizar sus compras
en Supermaxi-Megamaxi con un porcentaje de mas del 43% de las personas

encuestadas.

La opcidén otros supermercados no se toma en cuenta dentro del analisis, ya que
ninguna de las personas encuestadas no escogié la opcion otros supermercados
debido a que se enlisto los supermercados que tienen mayor acogida por parte de la

poblacion.

Los supermercados considerados en la opcidn otros son conocidos Unicamente en el
sector de su localidad y de un grupo especifico como por ejemplo Supermercado

Jumbo Center, Comisariato Ingles y los Supermercados de la Policia y Militares.
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3. ¢Con qué frecuencia usted realiza sus compras en el superme rcado?

93

18-24 25-35 36-59 60 en adelante
OPCIONES FEMENINO | MASCULINO | FEMENINO | MASCULINO | FEMENINO | MASCULINO | FEMENINO | MASCUL INO
DIARIAMENTE 10,0% 25,0% 10,5% 0,0% 7,5% 53,0% 14,3% 0,0%
SEMANALMENTE 13,3% 30,0% 21,1% 52,9% 27,5% 35,2% 28,6% 25,0%
QUINCENALMENTE |  40,0% 15,0% 36,8% 35,3% 22,5% 11,8% 28,6% 50,0%
MENSUALMENTE 36,7% 30,0% 31,6% 11,8% 42,5% 0,0% 28,6% 25,0%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
60,0% 1
50,0% - ]
40,0% 71 | B
30,0% - N l
200% 4 } a DIARIAMENTE
100% 15 [—_ - [— SEMANALMENTE
0,0% - = = b QUINCENALMENTE
esleglglegl g2 8 MENSUALMENTE
e < r < & < E <
S = > s
18-24 2535 36-59 60en
adelante




POBLACION

OPCIONES

FEMENINO | MASCULINO

TOTAL

DIARIAMENTE

9,6%

15,4%

12,5%

SEMANALMENTE

21,7%

30,8%

26,3%

QUINCENALMENTE

32,2%

25,6%

28,9%

MENSUALMENTE

36,5%

28,2%

32,4%

TOTAL

100%

100%

100%

40,0%

35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

= FEMENINO
[ MASCULINO

TOTAL

35,0%

30,0%

25,0%

20,0%

15,0%

10,0%

H TOTAL

5,0%

0,0%
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Las estadisticas demuestran que la gente tiene la costumbre de acudir a realizar sus
compras en el supermercado quincenalmente y mensualmente , se debe a que en
nuestra sociedad se tiene como costumbre realizar compras en el supermercado

cuando la gente cobra su quincena o mensual, y provee su despensa.

Podemos observar que hombres y mujeres tienen la costumbre de ir al supermercado

a realizar sus compras cada quincena 0 mes con un porcentaje de mas de 30%.
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4. ¢Enqué se fija usted al momento de realizar sus compras en el supermercado? (escoja solo una)

96

18-24 25-35 36-59 60 en adelante
OPCIONES FEMENINO | MASCULINO | FEMENINO | MASCULINO | FEMENINO | MASCULINO | FEMENINO | MASCULINO
PROMOCIONES 26,7% 15,0% 23,7% 11,8% 15,0% 11,8% 57,2% 25,0%
10,0% 5,0% 7.9% 29,4% 15,0% 29,4% 0,0% 0,0%
PRECIO 33,3% 55,0% 52,6% 23,5% 55,0% 23,5% 14,3% 0,0%
CALIDAD 30,0% 25,0% 15,8% 35,3% 15,0% 35,3% 28,6% 75,0%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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70,0%
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POBLACION
OPCIONES FEMENINO TOTAL
PROMOCIONES 23,5% 14,1% 18,8%
MARCA- IMAGEN 10,4% 16,6% 13,5%
PRECIO 46,1% 35,9% 41,0%
CALIDAD 20,0% 33,3% 26,7%
TOTAL 100% 100% 100%
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Se puede determinar que las personas prestan mas importancia en el precio al
momento de realizar sus compras en el supermercado, seguido de la promociones y
la calidad de los productos, esto se debe a la gente antes de elegir un producto para
comprarlo se fijan en el precio, si existen promociones por la compra del productos
gue va a comprar y si este es de calidad, se deja a un lado la marca del producto ya

que tienen un porcentaje inferior del 15% aproximadamente.

En nuestra sociedad el tema de la calidad en ocasiones no se toma en cuenta, ya que
normalmente mas se fijan en el precio; pero en el caso de nuestra encuesta tanto la
calidad como el precio van de la mano y eso esta claro en la mente del consumidor.
Tanto hombres como mujeres piensan que lo primero en lo que se fijan al momento
de realizar las compras en el precio con un porcentaje de 46%, en cuanto al precio las
mujeres son mucho mas atentas, ya que en nuestra sociedad la mujer es quien vive de

cerca la realidad econémica, y es por esto que se fijan mas en este aspecto.
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5. ¢Quién considera usted que toma la decision final al momento de realizar las compras en el supermercado?

18-24 25-35 36-59 60 en adelante
OPCIONES FEMENINO | MASCULINO | FEMENINO | MASCULINO | FEMENINO | MASCULINO | FEMENINO | MASCULINO
MAMA 43,3% 43,3% 42 1% 27,0% 62,5% 41,2% 42,9% 47 5%
13,3% 13,3% 2,6% 16,2% 5,0% 11,8% 14,3% 18,0%
HIJOS 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 20,0% 0,0% 0,0% 15,6%
DECISION
PROPIA 20,0% 20,0% 36,8% 29,7% 7.5% 29,4% 28,6% 10,5%
23,3% 23,3% 18,4% 27,0% 5,0% 17,7% 14,3% 8,7%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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POBLACION

OPCIONES

FEMENINO
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En la tabulacion de esta pregunta se puede observar que para las personas de 36-59
mama es quien toma la decisién al de realizar sus compras en el supermercado; aunque
en algunos rangos de edad entre 25-35 afios la decision de comprar en el supermercado
es de decision propia. Es importante aclarar que en nuestra sociedad la madre juega un
papel muy importante dentro de la familia, es por esto que es ella quien toma este tipo de
decisiones. De otra forma se nota que la decisién propia tiene un alto porcentaje debido
a que existen muchas personas solteras que van al supermercado, y para ellos es

importante solo su decisién.

Tanto hombres como mujeres piensan que la mama es quien toma la decision final con
un porcentaje alto del 40%, si dejar a un lado que al momento de realizar compras en el
supermercado la decision es de todos con un porcentaje del 15%, y al momento de
comprar pan segun esta tabulacion la madre es quien toma la decisién con un porcentaje
alto del 40%, sin dejar de lado la opinion del todos los miembros de la familia con un
porcentaje del 15% Esto nos indica que en el hogar las opiniones son necesarias.
Mientras que para las personas que viven solas la decision es propia con un porcentaje
del 20%.
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6. ¢Cuan importante es la publicidad expuesta en los superme rcados en su decision de compra?

18-24 25-35 36-59 60 en adelante
OPCIONES FEMENINO | MASCULINO | FEMENINO | MASCULINO | FEMENINO | MASCULINO | FEMENINO [ MASCULINO
MUY IMPORTANTE 50,0% 60,0% 68,4% 64,9% 80,0% 70,6% 85,7% 75,0%
POCO
IMPORTANTE 36,7% 25,0% 15,8% 32,4% 12,5% 23,5% 14,3% 25,0%
13,3% 15,0% 15,8% 2,7% 7,5% 5,9% 0,0% 0,0%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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OPCIONES

POBLACION

| 68,7% 65,4%
POCO
IMPORTANTE 20,0% 28,2% 24,1%
‘ 11,3% 6,4% 8,9%
100% 100% 100%
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Se puede determinar que el grado de importancia que tienen las personas frente a la
publicidad expuesta en los supermercados al momento de su decision de compra es alto
desde el punto de vista de las personas mayores de 25 afios en adelante piensan que la
publicidad es muy importante al momento de su decision de compra, debido a que hoy
endia vivimos en una sociedad en que nos gusta y somos atraidos por productos que los
podemos sentir, oler, e incluso probarlos, para luego inclinarnos por comprar ciertos

productos,

Tanto hombres como mujeres piensan que la publicidad es muy importante al momento
de su decisién de compra con un porcentaje de mas del 65%. Es decir la publicidad es

tan importante e influye en la decisién de compra de la personas.
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7. ¢Enunsupermercado cual de estas caracteristicas tiene mayor importancia para usted? (escoja solo una)

18-24 25-35 36-59 60 en adelante
OPCIONES FEMENINO | MASCULINO | FEMENINO | MASCULINO | FEMENINO [ MASCULINO | FEMENINO | MASCULINO
13,3% 10,0% 7.9% 10,8% 27,5% 11,8% 14,3% 25,0%
ORDEN 26,7% 20,0% 18,4% 21,6% 17,5% 47,1% 14,3% 25,0%
16,7% 15,0% 26,3% 16,2% 30,0% 35,3% 42,9% 50,0%
43,3% 25,0% 47.,4% 51,4% 25,0% 5,9% 28,6% 0,0%
TOTAL 100% 70% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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OPCIONES

16,5%

POBLACION
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Dentro del analisis de esta pregunta se puede aclarar que para las personas mayores de
25 afios en adelante, es de mayor importancia la limpieza en el supermercado, debido a
gue existen productos que son consumidos directamente por esta razon las personas se
preocupan por la limpieza dentro de estos establecimientos, sin dejar a un lado que es
importante la visibilidad de los productos expuestos en el supermercado, ya que la forma

en gque son presentados o vistos llaman la atencion del cliente y se procede a la compra.

Tanto para hombres como para mujeres es importante la limpieza en los supermercados

al momento de realizar sus compras con un porcentaje del 38%.
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8. ¢Cual de los supermercados tienen el mejor plan de promocion? (escoja solo una)

18-24 25-35 36-59 60 en adelante
OPCIONES FEMENINO | MASCULINO | FEMENINO | MASCULINO | FEMENINO | MASCULINO | FEMENINO | MASCULINO
SUPERMAXI-
MEGA 30,0% 60,0% 34,2% 37.8% 42 5% 41,2% 42,9% 50,0%
SANTA MARIA 43,3% 20,0% 36,8% 32,4% 35,0% 29,4% 28,6% 50,0%
TIA 6,7% 0,0% 18,4% 0,0% 7,5% 11,7% 0,0% 0,0%
MI COMISARIATO 10,0% 15,0% 7,9% 16,2% 5,0% 17,7% 28,6% 0,0%
AKI-GRAN AKI 6,7% 5,0% 2,6% 13,5% 7.5% 0,0% 0,0% 0,0%
3,3% 0,0% 0,0% 0,0% 2,0% 0,0% 0,0% 0,0%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
70,0% -
60,0% -
50,0% -
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POBLACION

OPCIONES FEMENINO
36,5% 44,9% 40,7%
SANTA MARIA 37,4% 29,5% 33,5%
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En el analisis de esta pregunta podemos observar que el supermercado Supermaxi-
Megamaxi es el que tiene mayor plan de promocion, esto se debe a que este
supermercado realiza promociones constantes para sus clientes como los Maxi combos.
Aunque el supermercado Santa Maria también ofrece a sus clientes interesantes

promociones.

Se puede observar notablemente que tanto para mujeres como para hombres los
supermercados Supermaxi-Megamaxi y Santa Maria son los que ofrecen un mejor plan

de promocion a sus clientes con un alto porcentaje del 70% entre los dos.
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9. ¢Qué tipo de publicidad ha visto méas en los supe rmercados? (escoja solo una)

60 en adelante

FEMENINO

FEMENINO FEMENINO

OPCIONES FEMENINO
33,3% 30,0% 28,9% 43,2% 40,0% 35,3% 14,3% 17,4%
43,7% 25,0% 44,7% 35,1% 37,5% 41,2% 53,7% 45.2%
MEDIOS ESCRITOS 23,0% 45,0% 26,3% 21,6% 22,2% 23,5% 32,0% 37,8%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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POBLACION

OPCIONES

33,0% 35,9%

43,5% 35,9% 39,7%
MEDIOS ESCRITOS 23,5% 28,2% 25,9%
TOTAL 100% 100% 100%
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En esta pregunta se evidencia que la mayoria de las personas han visto mas en los
supermercados es las vallas publicitarias las cuales muestran la imagen que el

supermercado desea proyectar y la publicidad televisa que tiene gran acogida por parte
de los clientes y los supermercado. Sin dejar a un lado la publicidad de medios escritos

gue da a conocer las novedades que tiene el supermercado.

Ademas podemos ver que tanto hombres como mujeres coinciden que la publicidad que

han visto mas en los supermercados es la televisiva el pan clasico es el que més se

consume en el sector.
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10. ¢Cual es el medio publicitario que méas influye en su decisién de compra en un supermercado? (escoja solo una)
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18-24 25-35 36-59 60 en adelante
OPCIONES FEMENINO | MASCULINO | FEMENINO | MASCULINO | FEMENINO | MASCULINO | FEMENINO | MASCULINO
VOLANTE 16,7% 30,0% 10,5% 18,9% 27,5% 23,5% 0,0% 25,0%
43,3% 35,0% 57,9% 29,7% 32,5% 23,5% 71,4% 25,0%
16,7% 0,0% 13,2% 16,2% 12,5% 35,3% 14,3% 0,0%
20,0% 35,0% 15,8% 24,3% 20,0% 17,7% 14,3% 50,0%
PANTALLAS LED 3,3% 10,0% 2,6% 10,8% 7,5% 0,0% 0,0% 0,0%
TOTAL 100% 110% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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OPCIONES
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Se puede observar que de las personas encuestadas el medio publicitario que mas
influye en su decision de compra son las degustaciones debido a que las estan dan la
oportunidad de conocer al producto, ademas las revistas también es un medio
publicitario que influye al cliente para que realice la compra ya que se puede conocer los

productos de mejor manera, sus propiedades, y ventajas.

Considerando el total de la poblacién tanto hombres como mujeres son mas
influenciados por las degustaciones al momento de realizar una compra en el

supermercado.
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11. ¢(Cree usted que la publicidad visual expuesta en los superme rcados influye en su decisién de compra.
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POBLACION \
OPCIONES | FEMENINO MASCUL INO
83,5% 87,2% 85,4%
16,5% 12,8% 14,7%
TOTAL 100% 100% 100%
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Con los valores encontrados podemos ver que de las personas encuestada mayores de
25 afios en adelante la mayoria coinciden en que la publicidad visual expuesta en los
supermercados si influye en su decision de compra, esto se debe a las diferentes
estrategias que utilizan los supermercados para ofertar al consumidory que este se
sienta atraido por usar o consumir cierto producto. Ademas una minima parte de la

poblacion no se deja influenciar en la publicidad que se expone en los supermercados.

Tomando en cuenta el total de la poblacion tanto hombres y mujeres coinciden que la
publicidad visual expuesta en los supermercados si influye en su decision de compra con
un porcentaje de mas del 85%.
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CAPITULO 5.- ANALISIS DEL MARKETING VISUAL EN LOS
SUPERMERCADOS

Hoy en dia las cadenas de supermercados en Quito manejan una grande estrategia de
marketing para impulsar la venta de sus productos , para que los clientes se sientan
atraidos con cierta marca y procedan a la compra, por esta razon los supermercados
estan trabajando con el marketing visual en sus establecimientos , a través de campafas
publicitarias, degustaciones de productos nuevos o de productos que no tienen tanta
acogida por parte del publico, entregando flyers o revistas con promociones que
impulsen la compra, descuentos en fin un sin nimero de estrategias publicitarias para

impulsar la venta de sus productos.

5.1. Importancia de la publicidad existente en el superme rcado

La publicidad que encontramos en los supermercados es atractiva ya que existen varias
estrategias que utilizan los supermercados en la ubicacién y publicidad con el fin que el

consumidor compre mas de lo que necesita.

La publicidad en los supermercados inicia en su fachada, con su slogan se muestra al

cliente la imagen que la empresa desea proyectar hacia sus posibles consumidores.

Los supermercados se enfocan en mostrar a sus clientes su PUV (Propuesta Unica de
Venta), para poder buscar una identidad de sus productos, diferenciarlos y destacar sus
ventajas competitivas . La idea central es que la empresa diferencia su producto de la
competencia haciendo una propuesta al consumidor.

5.1.1 Los 3 elementos de toda propuesta Unica de venta

La PUV tiene que tener estos 3 elementos:

1. Cada anuncio tiene que hacer una propuesta al consumidor.

2. La propuesta debe de ser una que la competencia no puede ofrecer o no ofrece. Esta
debe ser Unica.
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3. La propuesta debe ser tan fuerte que atraiga nuevos consumidores a tu producto. °°

5.1.2 Analisis de la propuesta Unica de venta

SUPERMAXI

el plurer dw cormprer

s 97

Al mostrar una slogan que dice:” Supermaxi el placer de comprar” “‘es una forma de
hacer sentir bien al consumidor, que si realiza sus compras en Supermaxi serd un

momento placentero.

En el caso de Supermercados Supermaxi se puede concluir que si cumple consuPUV ya
que hace referencia a una propuesta es decir que si compra en Supermaxi se sentird bien
porque el supermercado brinda un lugar acogedor claro, con amplios espacios, limpieza
y calidad en sus productos en un ambiente moderno y acogedor asi tendra placer al
momento de realizar sus compras, esta propuesta no ofrece otro supermercado es Unica y

por ultimo con esta propuesta se atraen a nuevos clientes.

598

“Megamaxi lo maximo™°, es slogan hace referir a que en este lugar se encontraran

“productos grandes, y todo lo que se imagina el consumidor.

Supermercados Megamaxi forma parte de la misma Corporacion de Supermaxicon otro
formato de supermercado que cumple consu PUV debido a que se hace referencia a una
propuesta de un lugar grande que existe de todo, esta propuesta no tiene otro
supermercado lo que la hace autentica y esta propuesta atrae a nuevos consumidor ya

gue es un formato de supermercado diferente que se encuentra de todo.

% puro Marketing, PUV,2012
7 Supermaxi, Slogan
% Supermaxi, Slogan
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supermercados

SANTA® MARIA

precios de mayorista

“Santa Marfa precios de mayorista”® Este slogan hace referencia a que en este lugar

existen productos al por mayor, y a menor precio.

Supermercados Santa Maria cumple con PUV debido a que hace una propuesta de un
lugar con precios al por mayor, es decir en este tipo de supermercado se nota la
diferencia de comprar al por mayor debido a que ofrecen a sus clientes un menor precio,
es Unica por que otro supermercado no maneja esta politica, y atraer a los clientes ya que
se ofrecen precios de mayorista.

991800 SANTA MARIA
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mi . . .
COMIisariato

Siempre, de todo a menor precio. Siempre

“Mi Comisariato siempre, de todo a menor precio, Siempre”%. Este slogan nos dice

que en este supermercados existen todo lo que necesitamos a un menor precio.

Supermercado Mi Comisariato cumple consu PUV debido que ofrece una propuesta
de que haya una variedad en sus productos ya que maneja un formato de hipermercado

y se encuentran productos a menor precios a trayendo asi nuevos clientes.

100 Club M1 Comisariato

123



5101

“Tia calidad, variedad y economia™ ", el slogan se refiere que en este supermercado

existen productos de calidad, con una amplia variedad y siempre cuidando la economia.

Supermercados Tia cumple consuPUV ya que ofrece una propuesta en el mercado, que
es unica frente a sucompetencia y atraer al cliente debido a que en este supermercado se
encuentran productos de calidad especialmente ecuatorianos con una amplia variedad y

siempre cuidando la economia de sus clientes.

101 Almacenes Tia

124



A B4

supermercados

9102

“Magda Calidad que ahorra, atencion que encanta” ", se refiere a que en este lugar se

encontrara variedad de productos, excelentes precios y atencion personalizada.

Supermercado Magda cumple con su PUV ya que ofrece una propuesta a sus clientes de
encontrar ensu local productos de calidad, a un buen precio y con excelente atencion, es
Unica en el mercado, y atrae al cliente ya que ofrecen calidad y ahorro con atencién

personalizada.

jﬁ“ﬁ“ﬁ‘?ienter

QB BE PRECKES

“Jumbo Center club de precios”, este slogan se refiere a que en este supermercado se

preocupan por los precios brindando productos de calidad.

Supermercado Jumbo Center si cumple con su PUV ya que ofrece una propuesta en
referencia a los precios, es Unica ofreciendo productos a menor precio, y atrae al cliente
por que constantemente cambian el precio de los productos es decir ofrecen a menor

precio y trabajan en base a promociones.

192 Farmaenlace , Magda
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“Aki més ahorro para ti"'%° este slogan nos quiere decir que en este establecimiento se

preocupan por la economia de las personas.

Supermercados AKi es un formato diferente a Supermaxi y Megamaxi cumple con su
PUV ya que muestra una propuesta popular es decir mas econdmica, es Unica en el
mercado por que trabajan con productos de marca blanca y atrae al cliente por que los
productos son de buena calidad y mas econdmicos.

“Gran Aki el ahorro en grande” este slogan se refiere a que en este supermercado

existen una gran variedad de productos a menor precio.

Supermercados Gran Aki cumple con su PUV es un formato similar a Aki pero con una
propuesta de hipermercado, es Unica en | supermercado por que existen de una gran
variedad de productos a un precio econémico, y atrae al cliente ya que encuentra lo que

necesita a mejor precio.

103 Ak, portal
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A través de la PUV se muestra una propuesta que promete al consumidor un beneficio
concreto. Esta propuesta debe de ser Unica en el mercado, en el sentido de que no se
haya hecho antes. Por Gltimo, la propuesta debe de ser lo suficientemente poderosa como
para llamar la atencién de los consumidores y conseguir que compren nuestro producto
y no elijana la competencia.

Se puede concluir que los supermercados de la ciudad de Quito cumplen con sus PUV
(Propuesta Unica de Venta) ya que ofrecen propuestas diferentes para asi poder llegar a
captar su grupo objetivo y tener la fidelizacion del cliente, ya que cada uno se enfoca al

mercado al que va dirigido.

Actualmente los supermercados utilizan distintas estrategias de publicidad para ofertar
sus productos como son gondolas, stands publicitarios, impulsadoras, islas de productos,
esta publicidad varia de acuerdo a los supermercados como se muestra en las fotografias

anteriores.

La importancia de la publicidad en los supermercados es la razon principal por la cual se
colocan afiches colgantes en los supermercados, se instalan puntos de degustacion, se
reparten hojas informativas sobre promociones o descuentos son para hablar del
producto, es la forma de incrementar las ventas y hacer que un producto y su campafia

sean conocidos y recordados siempre y asi mejorar la participacién en el mercado. 1%

104 Merchandising, Juan Bustamante ,2010
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Segun las encuestas realizadas las personas encuestas piensan que la publicidad
expuesta en los supermercados es muy importante al momento de realizar sus compras,

ya que esta influye en que se decidan por un producto u otro.

El 67% de las personas encuestadas entre hombres y mujeres piensan que es muy
importante la publicidad en los supermercados, mientras que un 25% piensan que la
publicidad es poco importante, frente a un 8% restante que consideran que la publicidad

no es importante en su decision de compra.

5.2 (Como influye el marketing en la decisién de compra del consumidor?

Generalmente todo el espacio interior del supermercado estd perfectamente estudiado
para condicionar los habitos consumistas, todo esto con el fin de captar la atencion y

posesionarse en la mente del consumidor.

La disposicion de las estanterias, el uso de las ofertas, los personajes famosos que
promocionan ciertos productos , la musica de fondo, son estrategias para estimular el
impulso comprador, a través del marketing , ya que el consumidor considera muy
importante la publicidad y el marketing en su decision de compra, segln las encuestas
realizadas se obtuvo que un 85 % entre hombres y mujeres consideran que la publicidad
influye en su decision de compra en los supermercados, por esta razon podemos decir
que todas estrategias son importantes siempre y cuando estan dirigidas a su segmento de
mercado especifico, usualmente las estrategias de marketing van dirigidas a un
miembro especial de la familia , segun las encuesta realizadas un 85% entre hombres y
mujeres de las personas encuestadas consideran que la madre es la quien la decision
final al momento de realizar las compras en el supermercado, por esta razon podemos
ver que la mayoria de las campafias publicitarias son dirigidas a las mujeres, y en

algunos casos especificamente a las madres.

Los supermercados utilizan muchos medios publicitarios para influir en la decisién de
compra del consumidor entre los mas usados estan los volantes ya que es un medio

econdbmico y de facil difusion , los anuncios colgantes llaman la atencion del
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consumidor en el punto de venta, las revistas permiten mostrar mas detalladamente un
producto ademas que se encuentran promociones, las pantallas led es una novedosa
publicidad de promocionar los productos ya que permite en un mismo espacio mostrar
diferentes productos interactiva y animadamente, por ultimo tenemos las degustaciones
que segun la encuesta con un porcentaje del 46% en la mujeres es el medio publicitario
que mas influye en la decision de compra en los supermercados , ya que le permiten
directamente conocer el producto. Y este es uno de los medios proyectado directamente

al grupo femenino.

2’ AR\ 7 A\

Vv

Una de las caracteristicas principales que influye en la decision de compra en un
supermercado es la visibilidad de los productos es decir la posicion y el orden en que
son presentados los productos hacia el consumidor, en base a la encuesta se pudo
analizar que tanto hombres como mujeres con un 46% consideran muy importante el
poder alcanzar facilmente un producto y que se encuentre a su vista. Por esta razdn se

puede notar que los productos mas comerciales estan en mejor ubicacion que otros,
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también podemos acotar que muchas veces esta preferencia de ubicacion se debe a una

mayor comision de parte de los proveedores al supermercado.

5.3 Tipos de estrategias: defensivas, supervivencia, ofensiva

Existen tres tipos de estrategias que los supermercados han implantado para sobrevivir a

la demanda y competencia que se enfrentan, las cuales son:

- Estrategias defensivas: la empresa esta preparada para enfrentarse a las
amenazas.

- Estrategias ofensivas: es la posicion en la que toda empresa quisiera estar. Debe
adoptar estrategias de crecimiento.

- Estrategias de supervivencia: la empresa se enfrenta a amenazas externas sin las

fortalezas internas necesarias para luchar contra la competencia. *%°

Podemos encontrar en los supermercados estrategias de posicidn de competencia como
por ejemplo en Supermaxi una estrategia ofensiva comunicacional grafica fue la
creacion de un isotipo en forma de reno (Maxi) con el fin impulsar las ventas en
navidad, esta es una estrategia ofensiva ya que fue la primera cadena de supermercados
que cred un isotipo, el cual es imagen de la publicidad navidefia en esta época. Conel fin
de responder a esta estrategia la cadena de Supermercados Santa Maria cred una
estrategia defensiva la cual consiste en crear un isotipo en forma de carrito de compra

(Santi) con el fin de utilizar su imagen no solo en una época especifica del afio sino

105 Analisis foda, Aristides Paez,2009
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durante todo el afio de esta manera logran que el isotipo impulse las wventas
frecuentemente y no solo en un periodo especifico.

Otro ejemplo de fortalecimiento comercial y aumento de ventas fue el desarrollo de la
estrategia ofensiva por parte de Supermaxi al crear dias especiales de descuentos, con el
fin de vender mayor cantidad de productos que tenian mas demanda en otros
supermercados es por esto que crea un dia especial de carnes que consiste en que los

dias Viernes hay un descuento especial del 10%.

Ya que supermercados Santa Maria poseia una demanda de mercado en carnes de mas
del 35%'%, tras esta estrategia supermercados Santa Maria implanté una estrategia
defensiva la cual consiste de igual forma en el descuento del 20% en carnes los dias

jueves.

Mi comisariato tras estas estrategias de sus competidores se vio en la obligacién de
lanzar una estrategia de supervivencia la cual fue la igualmente la creacién de un dia de
descuento en carnes, con esto se puede deducir que los supermercados estan

compitiendo constantemente apoderandose de un mercado cada vez mas grande.

1%8Entrevista a Expertos, Sra. Diana Tirado, Santa Maria
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5.4 El crecimiento de las ventas a través del marketing

Las grandes marcas comerciales vieron en los supermercados, tiendas, markets, una
manera de impulsar sus ventas con la venta diaria, semanal, quincenal y mensual, para
ello idearon un gran nimero de técnicas como es la publicidad en medios escritos,

anuncios colgantes, decoracion de perchas y gondolas entre los mas importantes.

La técnica fue precisa enfocarse en las necesidades del consumidor, a veces crear esa

necesidad.

Hoy en dia los supermercados utilizan diferentes estrategias de publicidad para ofertar
sus productos entre las mas comunes en el mercado ecuatoriano estan: los dias de
descuento, las alianzas estratégicas, con el fin de captar el interés del comprador

promedio y asiaumentar el nivel de ventas.

Un ejemplo claro lo encontramos en supermercados Supermaxi en el cual existen tres
dias especifico de la semana para impulsar la venta de un producto determinado. La
estrategia de marketing en este caso es ofertar los dias Miércoles frutas, legumbres y
flores con un descuento 20% en comparacion al precio normal, como consecuencia de
esto la cadena de supermercados Supermaxi aumento sus volumen de venta en estos

productos en un 32% %7,

Miercoles
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DE DESLLENTO frutas,legumbres y

197 Entrevista a expertos, Sr. Patricio Hernandez Subgerente comercial Megamaxi

132



En esta cadena comercial se aplican también descuentos en carnes, pollos, embutidos,
huevos, pescados y mariscos con un descuento del 10%, aumenta las ventas un 9%

1%83proximadamente en comparacion de los dias normales.

Viernes
Todos los viernes reciba
el 10% de descuento en

carnes,pollos

embutidos huevos

Otra forma de marketing que se ve en los supermercados son las alianzas estratégicas
gue se dan entre grandes proveedores de ciertas marcas comerciales la cual consiste en
unir sus fuerzas para conseguir un objetivo estratégico de aumentar sus ventas, como es
el caso de Nestlé con Supermaxi que consiste en que los dias Jueves haya un descuento
en todos de los locales de Supermaxi. Megamaxi en productos Nestlé seleccionadas que
cada cambia semana a semana, esta alianza da como resultado el aumento de ventas de

un 7% en el supermercado y una rotacion de productos para la marca Nestlé.

Jueves

_________

Vo U
g productos
v seleccionados Nestlé

OE DESLLENTO

Nestle
Jueygs

Por otro lado la empresa de telefonia celular Claro mantiene un alianza estrategia con

Supermaxi- Megamaxi que consiste en que los dias Sdbados se recibe el 50% mas de la

198 Entrevista a Expertos, Sr. Patricio Hernandez, Supermaxi
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recarga a partir de 3%.Con esto podemos notar que Supermercados Supermaxi no solo
realizo alianzas estratégicas con marca a fines a sus segmento de mercado sino se

preocupo también de buscar un mercado creciente como es el de la telefonia celular.

Sabad

S
i 0s ¢

A traves de la encuesta realizada se demuestra que la cadena que maneja un mejor plan
de promocidn para sus productos es Supermaxi-Megamaxi con un 40% entre hombre y
mujeres encuestadas, lo que indica que tanto las alianza estratégicas y los dias de
descuento han sido favorables y han aumento las ventas del supermercado porque la

gente reconoce que Supermaxi tiene un buen plan de promocion.

5.5 El precio y el marketing

En la actualidad la gente al momento de realizar sus compras en el supermercado se
preocupa por cudnto cuesta cierto producto, debido a la crisis econdmica que estamos
atravesando por esta razon las empresas se han preocupado por ofrecer a sus clientes

productos de buena calidad pero a un mejor precio.

Es por esta razdn que en los supermercados aparecen productos alternativos de marca
propia a un menor precio, brindandole al consumidor otras alternativas de productos, e

impulsando la compra.

134



Los productos con marca de supermercado son mas baratos porque los proveedores no
contabilizan y no cargan a los consumidores los costos de publicidad, distribucion y

mercadeo.

Tener una marca propia es la nueva estrategia que los grandes supermercados
ecuatorianos utilizan para atraer a mas clientes al ofrecerles precios mas bajos por
productos como el aceite de cocina, los jabones, el atun, los granos, los cereales y hasta

salsa de tomate y pariales.

"La introduccion de la marca propia en el mercado es una tendencia mundial cuya
filosofia es ofrecer al consumidor productos con las tres B: bueno, bonito y barato”,
asegura Juan Andrés Almeida, gerente de Compras de la cadena de supermercados

Supermaxi.*%°

Supermaxi ha desarrollado este proceso en dos etapas: sus primeras marcas genéricas
salieron al mercado hace algo mas de 20 afios, en productos como cereales, granos y
carnes, y la segunda etapa comenzd en 2001 y hasta ahora ha logrado posicionar en el
mercado 30 productos en sus diferentes presentaciones, entre ellos hay jabén,

mermelada, atun, condimentos, fideos, papel higiénico y pasta de dientes.

A través de esta estrategia lo que Supermaxi desea conseguir es que cada una de sus
marcas alcance el 20% de las ventas totales por segmentos, es decir, que si vende $100

en un producto, $20 deberian ser de marca propia.

199 Marca Supermaxi invade los estantes, Diario hoy, Junio 2009
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La cadena de supermercados Santa Maria también a adoptado en su estrategia de
marketing los productos de marca propia como son fideos, acetite, canguil, arroz, azicar

entre otros productos de primera necesidad.

Al igual que Santa Maria y Supermaxi, supermercados Tia también oferta a su clientela

productos de marca propia que impulsa sus ventas a un menor precio

Con el lanzamiento de productos alternativos de marca propia lo que se consigue es que
la marca se posesione en la mente del consumidor, al mismo tiempo que se ofrece un

menor precio al consumidor para que él se decida por nuevos productos de marca propia.

Por medio de las encuestas realizadas se pudo observar que un 41% de las personas
encuestadas tanto hombres como mujeres consideran que en lo primero que se fija al
momento de realizar las compras en el supermercado es en el precio. Por esta razon se
puede notar que tanto el precio y el marketing pueden fusionarse para lograr una mejor
estrategia de posicionamiento de producto como es el caso de los productos de marca

propia.

Al igual que el precio las personas se fijan en la calidad de los productos, al ofrecer
productos de marca propia en el supermercado los posibles consumidores tiene la

percepcion de que por ser un producto con marca que no es conocida o marca blanca
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son productos de mala calidad, he incluso sin registro sanitario. Por esta razon los
supermercados que ofrecen al pdblico productos de marca blanca se preocupan por
presentar sus productos de marca propia con buena imagen, quien los fabrica,
presentaciones diferentes, y promociones de su producto, para que el cliente opte por los

mismo Y los haga sus preferidos a la hora de escoger.

5.6 Analisis del merchandising

El merchandising permite aumentar la rentabilidad en los puntos de ventas, a traves de
sus estrategias comerciales que consisten en realizar una presentacion atractiva del
producto y del establecimiento. EI mismo que engloba una serie de técnicas que tratan
de disponer cada elemento del supermercado de un modo concreto y de ubicar los

productos de tal manera que a sin darse cuenta capta la atencion del cliente.

El Merchandising incluye la gestion del espacio interior y exterior del supermercado, la
presentacion de articulos en perchas, gondolas y actividades de promocidn.
Lo primero a tomar en cuenta cuando se habla de merchandising es la limpieza que tiene
el supermercado en la presentacion del producto, despertando asi los habitos de compra,

asi como también darle vida a un producto e incrementar su venta.

La decoracion dentro del punto de venta es primordial ya que por medio de esta se
incentiva a los clientes para que visiten las instalaciones y se preocupen por conocer lo
que alli se estd vendiendo, de la mano van la iluminacion del supermercado que hagan

sentir al cliente que estan en un lugar acogedor.

También es muy importante la colocacion de los productos dentro del supermercado, es
de gran utilidad que estén ubicados por familias es decir por secciones y bien
ordenados, que sean de facil adquisicion y acceso, tener suficiente espacio para transitar

dentro del supermercado para evitar la incomodidad en los clientes.

Es fundamental manejar una politica de precios que sea favorable para los

consumidores, es decir ofrecer productos a un precio mas bajo para forma competencia.
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Por altimo brindar una buena atencion al cliente para que él se sienta que es importante

para el supermercado y se de la fidelidad del cliente hacia el supermercado.

Los medios publicitarios que actualmente utilizan los supermercados para publicitar sus

productos son los medios televisivos, medios escritos, y vallas publicitarias.

La estrategia publicitaria que actualmente maneja Supermaxi-Megamaxi es de
publicidad en medios escritos, la cual consiste en entregar a sus clientes una revista
mensual en la cual se ofertan productos nuevos, tips de belleza, moda, promociones, que

hacen sienta a gusto de comprar en ese lugar.

Otra cadena de supermercado que opto por utilizar las revistas como medio publicitario
es supermercados Santa Maria, que entrega a sus clientes revistas con promociones y

nuevos productos.

La estrategia publicitaria que maneja Mi comisariato y Tia es la publicidad televisiva
que hace que el cliente conozca de manera directa las promociones y precios que se
manejan en estos establecimientos comerciales, a través de este medio de publicidad

masiva.

Y por ultimo la estrategia publicitaria que manejan Supermercado la Magda, Aki y Gran
Aki es la publicidad en vallas ya que existen alrededor de la ciudad vallas que dan a

conocer los supermercados.

5.7 Comprobacién de la hipotesis

- El marketing visual influye en la decision de compra de los consumidores en los

supermercados.

La hipétesis planteada al inicio de la investigacion es verdadera ya que se pudo
comprobar a través de las encuestas que un 85% de las personas encuestadas opinan

que el marketing visual si influye en la decisién de compra en el supermercado.
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- El marketing visual en los supermercados permite conocer cuales son las
preferencias y la exigencia del consumidor al momento de realizar sus compras.

- Por medio del marketing visual en los supermercados podremos conocer cuéles
son las necesidades y requerimientos de las personas, para que de esta manera
lleguen a satisfacerlas.

Otra hipétesis que se pudo probar al realizar la investigacion es que la gente buscan en
los supermercados productos que sea visibles y que el supermercado mantenga una
buena limpieza, esto se comprobé a través de la encuesta realizadas ya que un 38% de
las personas encuestadas buscan en el supermercado que este se mantenga limpio y un
23% de los encuestados les gusta que el supermercado mantenga una adecuada
visualizacion de los productos que van a comprar. Ademas con relacion a la otra
hipdtesis planteada podemos decir que la limpieza y la buena estética del supermercado

ayudan a incrementar el nivel de exigencia del consumidor y con esto las ventas.

5.8 Comprobacion de los indicadores

- Durante los afios 2005 — 2010 el marketing visual a incrementado el nivel de las
ventas en un 28% en las diferentes cadenas de supermercados en la ciudad de
Quito.

Por medio de la encuesta realizada podemos observar que el marketing visual ha
incrementado el nivel de ventas de los supermercados, debido a que la gente se ha visto
influencia por el marketing visual y ha consumido mas productos, por esta razon se
puede decir que el nivel de ventas que existia en el 2005 se ha incrementado
notablemente, ya que un 67% de las personas consideran muy importante la publicidad

expuesta en los supermercados.

139



- Durante los afios 2008-2010 el marketing visual en los supermercados ha
influido en un 10% en las decisiones de consumo de los clientes de
supermercados.

- Durante el afio 2009- 2010 el marketing visual en las cadenas de supermercados
aumento el margen de ganancia en 20% a los propietarios de las diferentes

Cadenas de supermercados.

A través de las encuesta se puede observar que el marketing visual si ha influido en las
decisiones de consumo, ya que un 85% de las personas encuestadas piensan que la
publicidad visual expuesta en los supermercados ha influido en un alto porcentaje en su
decision de compra, debido a las constantes promociones, degustaciones de producto,
anuncios colgantes, revistas entre otros que los clientes ven dentro del supermercado, al
igual que aumento el margen de ganancia de las cadenas de supermercado en un 30% de
acuerdo a la entrevista a expertos a través de las promociones que se hacen

semanalmente sobre descuentos en productos especificos.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

e La publicidad manejada en los supermercados esta segmentada de acuerdo a
tendencias de compra, edad, nivel socioeconémico; con la finalidad de que cada
necesidad de estos grupos sean tratados de una manera especifica asi cada segmento
se encuentra atendido de una manera correcta, cumpliendo asi con el objetivo de la

publicidad.

e EIl marketing visual influye de manera directa en la decision de consumo de las
personas que realizan sus compras en el supermercado, ya que por medio de la
encuesta se determino que la publicidad expuesta en los supermercados influye en

un 85% la decision de compra de producto.

e De las personas encuestadas un 43% prefieren realizar sus compras en Supermaxi-
Megamaxi, debido al servicio, calidad y promociones de los productos que ofrecen
a los clientes. Sin dejar a un lado que Supermercados Santa Maria tiene 29% de

preferencia en dichos encuestados ya que ofrece producto con precios de mayorista.

e Segun la encuesta se puede decir que en un 42% de familias la madre es quien
toma la decisién final al momento de realizar sus compras en el supermercado, esto
se debe a que en muchos casos la madre es quien realiza sola las compras, por esta
razon la mayoria de las campafias publicitarias son enfocadas al grupo femenino y

en ciertas ocasiones a las madres.
e La mayor cantidad de personas que acuden a supermercados tienen el habito de ir a

realizar sus compras mensualmente, debido a que en nuestro pais en el campo

laboral se realizan los pagos de sueldo mensualmente.
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Los planes de promociones que actualmente manejan las distintas cadenas de
supermercados han funcionando de manera correcta que los productos expuestos
en promociones son del agrado del cliente , obteniendo asi el incremento de las
ventas, al mismo tiempo aumenta la demanda de los producto que no tienen tanta

acogida.

Se puede determinar que el medio publicitario que mas influye con un 37% al
momento de la compra es la degustacion por medio de esta el consumidor tiene una
prueba de la calidad, sabor, presentacion favoreciendo asi la compra de un

determinado producto.

La importancia que tienen las campafias publicitarias radican en que el consumidor
vea al producto protagonista del comercial como algo vital, necesario, fundamental

que hace que el cliente sienta la necesidad de adquirirlo.

Las publicidades que manejan los supermercados van de acuerdo a la imagen
corporativa ya que en algunos casos se enfocan en sus bajos precios, ventas al por
mayor , otros supermercados se enfocan mas en ofertar constantes promociones
mientras que otros se preocupan por difundir una imagen de confort al momento de
hacer sus compras con una excelente atencion al cliente, con esto podemos decir
que la publicidad bien enfocada a un grupo especifico trae buenos resultados e

incremento de ventas.

Las cadenas de supermercados frente a la gran acogida de sus productos de marca
propia estan ampliando su gama de productos en mas categorias de alimentos, e
higiene personal, para que su marca sea la primera que prefiere al cliente al
momento de su decision, ya que estos productos son de igual calidad que las marcas

ya posesionadas en el mercado pero con la ventaja que sona un precio menor.
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Las familias que adquieren los productos con marcas de los supermercados han
experimentado un ahorro importante en los gastos mensuales para sus hogares, esto

hace que sean unos de sus preferidos al momento de su eleccién de compra.

Es justificable el alto costo que los supermercados invierten en ciertas estrategias de
publicidad ya que estas posteriormente generan un crecimiento en las utilidades y

por otro lado obteniendo la fidelizacién del cliente con la marca.

Antes la publicidad era presentada de una forma mas sencilla a los clientes es decir
en volantes y vallas publicitarias, hoy en dia la publicidad que se muestra a los
clientes es mas animada, es decir se trata de realizar una interaccién con el producto

que se esta publicitando y hacer sentir que el cliente necesita adquirirlo.
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Recomendaciones

e Se debe realizar un constante plan de promociones en el supermercado las cuales
deben ser atractivas y diferentes que la diferencia de la competencia para

incrementar el volumen de ventas y atraer los niveles de consumo de los clientes.

e Las cadenas de supermercados deben continuar creando nuevas lineas de productos
de marca propia ya que estos han tenido gran demanda en el mercado, es
fundamental que realicen una publicidad especifica de estos productos ya que con
esto estan posesionando la imagen del supermercado al igual que se incrementan las

ganancias del mismo.

e Los supermercados que no tengan marca propia deberia optar por realizar alianzas
con proveedores que les permitan sacar a la venta productos con marca propia, para
que el supermercado tenga mas posicionamiento de marca y sea de preferencia para

el consumidor.
e Los supermercados deben mostrar a sus clientes una buena imagen de limpieza ya

que es una de las principales caracteristicas que la gente toma en cuenta para

realizar sus compras y denota un ambiente de salud alimenticia.
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GLOSARIO

- Display: Dispositivo visualizador que permite hacer visible determinados datos
gue son de utilidad para el usuario.

- Mailings: Envio de informacidn por correo para promocion de ventas,
propaganda u difusion, generalmente por medio de bases de datos
informatizadas.

- Stock: Conjunto de mercancias en dep0sito o reserva.

- Stand: Es el espacio dentro de una de un establecimiento en el que una empresa
expone sus productos, es un espacio identificativo de cada empresa en el que se
acoge a los visitantes y se realizan negociaciones comerciales o promociones.

- CDA: Centro de Acopio.

- Target: Es el publico objetivo, grupo objetivo, mercado objetivo o mercado meta.
Este término se utiliza habitualmente en publicidad para designar al destinatario
ideal de una determinada campafia, producto o servicio.

- Plus: Cantidad adicional, positiva.

- Detal: Al por menor, al menudeo.

- Spot: Espacio publicitario en television.

- Flyer: Folleto informativo que describe el producto.

- Difusion: Es la accion y efecto de difundir , divulgar o esparcir, es decir dar a
conocer.

- Isotipo: Es la representacion grafica de un objeto, que es un signo- icono.
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e Anexol

LEY ORGANICA DE REGULACION Y CONTROL

DEL PODER DE MERCADO

Capitulo | del objeto Y &mbito

Articulo 1.- Objeto.- El objeto de la presente Ley es evitar, prevenir, corregir, eliminar
y sancionar el abuso de operadores econdmicos con poder de mercado; la prevencion,
prohibicién y sancion de acuerdos colusorios y otras practicas restrictivas; el control y
regulacion de las operaciones de concentracion econdmica; y la prevencion, prohibicion
y sancién de las practicas desleales, buscando la eficiencia en los mercados, el comercio
justo y el bienestar general y de los consumidores y usuarios, para el establecimiento de

un sistema econdmico social, solidario y sostenible.

Articulo 2.- Ambito.- Estan sometidos a las disposiciones de la presente Ley todos los
operadores econdmicos, sean personas naturales o juridicas, publicas o privadas,
nacionales y extranjeras, con o sin fines de lucro, que actual o potencialmente realicen
actividades econdmicas en todo o en parte del territorio nacional, asi como los gremios
que las agrupen, y las que realicen actividades economicas fuera del pais, en la medida
en que sus actos, actividades o acuerdos produzcan o puedan producir efectos
perjudiciales en el mercado nacional.

Las conductas o actuaciones en que incurriere un operador econémico seran imputables
a él y al operador que lo controla, cuando el comportamiento del primero ha sido
determinado por el segundo.

La presente ley incluye la regulacion de las distorsiones de mercado originadas en
restricciones geograficas y logisticas, asi como también aquellas que resultan de las

asimetrias productivas entre los operadores econémicos.
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Articulo 3.- Primacia de la realidad.- Para la aplicaciéon de esta Ley la autoridad
administrativa determinara la naturaleza de las conductas investigadas, atendiendo a su
realidad y efecto econdmico. La forma de los actos juridicos utilizados por los
operadores econdmicos no enerva el analisis que la autoridad efectGe sobre la verdadera
naturaleza de las conductas subyacentes a dichos actos. La costumbre o la costumbre
mercantil no podran ser invocadas o aplicadas para exonerar o eximir las conductas

contrarias a esta Ley o la responsabilidad del operador econdémico.

Articulo 4.- Lineamientos para la regulacion y principios para la aplicacion.- En
concordancia con la Constitucion de la Republica y el ordenamiento juridico vigente, los
siguientes lineamientos se aplicaran para la regulacion y formulacién de politica publica
en la materia de esta Ley:

1. El reconocimiento del ser humano como sujeto y fin del sistema econdmico.

2. La defensa del interés general de la sociedad, que prevalece sobre el interés particular.
3. El reconocimiento de la heterogeneidad estructural de la economia ecuatoriana y de
las diferentes formas de organizacion econdmica, incluyendo las organizaciones
populares y solidarias.

4. El fomento de la desconcentracion econdmica, a efecto de evitar practicas
monopdlicas y oligopdlicas privadas contrarias al interés general, buscando la eficiencia
en los mercados.

5. El derecho a desarrollar actividades econdmicas y la libre concurrencia de los
operadores econdmicos al mercado.

6. El establecimiento de un marco normativo que permita el ejercicio del derecho a
desarrollar actividades econdmicas, en un sistema de libre concurrencia.

7. El impulso y fortalecimiento del comercio justo para reducir las distorsiones de la
intermediacion.

8. EIl desarrollo de mecanismos que garanticen que las personas, pueblos vy
nacionalidades alcancen la autosuficiencia de alimentos sanos a través de la
redistribucién de los recursos como la tierra y el agua.

9. La distribucion equitativa de los beneficios de desarrollo, incentivar la produccion, la

productividad, la competitividad, desarrollar el conocimiento cientifico y tecnologico.
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10. La necesidad de contar con mercados transparentes y eficientes.

Capitulo Il Régimen De Regulacién Y Control

Seccidn 1

Mercado relevante y volumen de negocios

Articulo 5.- Mercado relevante.- A efecto de aplicar esta Ley la Superintendencia de
Control del Poder de Mercado determinara para cada caso el mercado relevante. Para
ello, considerara, al menos, el mercado del producto o servicio, el mercado geografico y
las caracteristicas relevantes de los grupos especificos de vendedores y compradores que
participan en dicho mercado.

El mercado del producto o servicio comprende, al menos, el bien o servicio materia de la
conducta investigada y sus sustitutos. Para el analisis de sustitucion, la Superintendencia
de Control del Poder de Mercado evaluard, entre otros factores, las preferencias de los
clientes o consumidores; las caracteristicas, usos y precios de los posibles sustitutos; los
costos de la sustitucion; asi como las posibilidades tecnoldgicas y el tiempo requerido
para la sustitucion.

El mercado geografico comprende el conjunto de zonas geograficas donde estan
ubicadas las fuentes alternativas de aprovisionamiento del producto relevante. Para
determinar las alternativas de aprovisionamiento, la Superintendencia de Control del
Poder de Mercado evaluara, entre otros factores, los costos de transporte, las
modalidades de venta y las barreras al comercio existentes.

La determinacion del mercado relevante considerard las caracteristicas particulares de
los vendedores y compradores que participan en dicho mercado. Los competidores de un
mercado relevante deberan ser equiparables, para lo cual se considerara las
caracteristicas de la superficie de venta, el conjunto de bienes que se oferta, el tipo de
intermediacion y la diferenciacién con otros canales de distribucion o venta del mismo

producto.
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Articulo 6.- Volumen de negocios.- A efectos de la presente Ley, se entiende por
volumen de negocios total de uno o varios operadores econémicos, la cuantia resultante
de la venta de productos y de la prestacién de servicios realizados por los mismos,
durante el Gltimo ejercicio que corresponda a sus actividades ordinarias, previa
deduccion del impuesto sobre el valor agregado y de otros impuestos al consumidor final

directamente relacionados con el negocio.

Articulo 9.- Abuso de Poder de Mercado.- Constituye infraccion a la presente Ley y
esta prohibido el abuso de poder de mercado. Se entenderd que se produce abuso de
poder de mercado cuando uno o varios operadores econémicos, sobre la base de su
poder de mercado, por cualquier medio, impidan, restrinjan, falseen o distorsionen la
competencia, o afecten negativamente a la eficiencia econdmica o al bienestar general.
En particular, las conductas que constituyen abuso de poder de mercado son:

1.- Las conductas de uno o varios operadores econdmicos que les permitan afectar,
efectiva o potencialmente, la participacion de otros competidores y la capacidad de
entrada o0 expansion de estos Ultimos en un mercado relevante, a través de cualquier
medio ajeno a su propia competitividad o eficiencia.

2.- Las conductas de uno o varios operadores econdmicos con poder de mercado, que les
permitan aumentar sus margenes de ganancia mediante la extraccidn injustificada del
excedente del consumidor.

3.- Las conductas de uno o varios operadores econdomicos con poder de mercado, en
condiciones en que debido a la concentracion de los medios de produccion o
comercializacién, dichas conductas afecten o puedan afectar, limitar o impedir la
participaciéon de sus competidores o perjudicar a los productores directos, los
consumidores y/o usuarios.

4.- La fijacion de precios predatorios o explotativos.

5.- La alteracién injustificada de los niveles de produccion, del mercado o del desarrollo
técnico o tecnoldgico que afecten negativamente a los operadores econdmicos o a los
consumidores.

6.- La discriminacion injustificada de precios, condiciones o modalidades de fijacion de

precios.
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7.- La aplicacion, en las relaciones comerciales o de servicio, de condiciones desiguales
para prestaciones equivalentes que coloquen de manera injustificada a unos
competidores en situacion de desventaja frente a otros.

8.- La venta condicionada y la venta atada, injustificadas.

9.- La negativa injustificada a satisfacer las demandas de compra o adquisicion, o a
aceptar ofertas de venta o prestacion de bienes o servicios.

10.- La incitacién, persuasion o coaccion a terceros a no aceptar, limitar o impedir la
compra, venta, movilizacion o entrega de bienes o la prestacidn de servicios a otros.

11.- La fijacion, imposicion, limitacion o establecimiento injustificado de condiciones
para la compra, venta y distribucion exclusiva de bienes o servicios.

12.- El establecimiento de subsidios cruzados, injustificados, particularmente agravado
cuando estos subsidios sean de caracter regresivo.

13.- La subordinacion de actos, acuerdos o contratos a la aceptacion de obligaciones,
prestaciones suplementarias o condicionadas que, por su naturaleza o arreglo al uso
comercial, no guarden relacion con el objeto de los mismos.

14.- La negativa injustificada del acceso para otro operador econémico a redes u otra
infraestructura a cambio de una remuneracion razonable; siempre y cuando dichas redes
o0 infraestructura constituyan una facilidad esencial.

15.- La implementacidn de préacticas exclusorias o practicas explotativas.

16.- Los descuentos condicionados, tales como aquellos conferidos a través de la venta
de tarjetas de afiliacion, fidelizacién u otro tipo de condicionamientos, que impliquen
cualquier pago para acceder a los mencionados descuentos.

17.- Elabuso de un derecho de propiedad intelectual, segun las disposiciones contenidas
en instrumentos internacionales, convenios y tratados celebrados y ratificados por el
Ecuador yen la ley que rige la materia.

18.- La implementacion injustificada de acciones legales que tenga por resultado la
restriccion del acceso o de la permanencia en el mercado de competidores actuales o
potenciales.

19.- Establecer, imponer o sugerir contratos de distribucion o venta exclusiva, clausulas
de no competencia o similares, que resulten injustificados.

20.- La fijacidn injustificada de precios de reventa.

155



21.- Sujetar la compra o venta a la condicion de no usar, adquirir, vender o abastecer
bienes o servicios producidos, procesados, distribuidos o comercializados por un tercero;
22.- Aquellas conductas que impidan o dificulten el acceso o permanencia de
competidores actuales o potenciales en el mercado por razones diferentes a la eficiencia
economica.

23.- La imposicion de condiciones injustificadas a proveedores o compradores, como el
establecimiento de plazos excesivos e injustificados de pago, devolucion de productos,
especialmente cuando fueren perecibles, o la exigencia de contribuciones o prestaciones
suplementarias de cualquier tipo que no estén relacionados con la prestacion principal o
relacionadas con la efectiva prestacion de un servicio al proveedor.

La prohibicion prevista en el presente articulo se aplicara también en los casos en los
que el poder de mercado de uno o varios operadores econdmicos haya sido establecido
por disposicion legal.

No serd admitida como defensa o eximente de responsabilidad de conductas contrarias a

esta Ley la valoracion del acto juridico que pueda contenerlas.

Seccién 4

De la concentracién econdmica

Articulo 15.- Control y regulacién de concentracion econémica.- Las operaciones de
concentracidon econdmica que esten obligadas a cumplir con el procedimiento de
notificacion previsto en esta seccion seran examinadas, reguladas, controladas vy, de ser
el caso, intervenidas o sancionadas por la Superintendencia de Control del Poder de

Mercado.

En caso de que una operacion de concentracion econémica cree, modifique o refuerce el
poder de mercado, la Superintendencia de Control del Poder de Mercado podréa denegar
la operacion de concentracion o determinar medidas o condiciones para que la operacion

se lleve a cabo
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Art.- 17.- Calculo del Volumen de Negocios.- Para el calculo del volumen de negocios
total del operador econdmico afectado, se sumardn los volimenes de negocios de las

empresas u operadores econémicos siguientes:

a) La empresa u operador econdmico en cuestion.

b) Las empresas u operadores econdmicos en los que la empresa o el operador
econdmico en cuestion disponga, directa o indirectamente:

1. De mas de la mitad del capital suscrito y pagado.

2. Del poder de ejercer méas de la mitad de los derechos de voto.

3. Del poder de designar mas de la mitad de los miembros de los drganos de
administracion, vigilancia o representacion legal de la empresa u operador econémico; o,

4. Delderecho a dirigir las actividades de la empresa u operador econémico.

Articulo 18.- Sancion.- La falta de notificacion y la ejecucién no autorizada de las
operaciones previstas en el articulo anterior, seran sancionadas de conformidad con esta

Ley.

Articulo 26.- Prohibicion.- Quedan prohibidos y seran sancionados en los términos de
la presente Ley, los hechos, actos o practicas desleales, cualquiera sea la forma que
adopten y cualquiera sea la actividad econémica en que se manifiesten, cuando impidan,
restrinjan, falseen o distorsionen la competencia, atenten contra la eficiencia econdmica,

o0 el bienestar general o los derechos de los consumidores o0 usuarios.

Los asuntos en que se discutan cuestiones relativas a la propiedad intelectual entre pares,
publicos o privados, sin que exista afectacion al interés general o al bienestar de los
consumidores, seran conocidos Yy resueltos por la autoridad nacional competente en la

materia.

157



e Anexo 2

LEY ORGANICA DE SALUD

Publicada en el Suple mento al Registro Oficial No. 423
De 22 de diciembre de 2006

El Gobierno del Ecuador dictd la Ley Organica de Salud y derogd expresamente el
Cadigo de la Salud expedido mediante Decreto Ejecutivo No. 188 (R.O. No. 158 de
8 de febrero de 1971) y sus reformas, derogo también los Arts. 8 al 11 y el capitulo
VIl de la Ley de Produccién, Importacion Comercializacion y Expendio de
Medicamentos Genéricos de Uso Humano (R.O. 59 de 17 de abril de 2000)

Se requiere registro sanitario para la “importacion, exportacibn comercializacion,
dispensacion y expendio” de productos, inclusive de los que se reciban en donacion.

Estan sujetos a Registro Sanitario los siguientes productos:

\

Alimentos procesados
Aditivos alimentarios
Medicamentos en General
Nutraceuticos

Bioldgicos

Naturales procesados de
Uso medicinal
Medicamentos homeopaticos
Dentales

Dispositivos Médicos
Reactivos Bioguimicos y de
Diagnostico

Productos higiénicos

Plaguicidas de uso doméstico e

N N N N N N T U N N N N NN

Industrial
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- Autoridad Competente.-

El Instituto Nacional de Higiene y medicina tropical “Dr. Leopoldo Izquieta Pérez”
quien ejercera sus funciones en forma desconcentrada, otorgard, suspendera, cancelara o

reinscribira el certificado de registro sanitario.
- Tasas:

Causara una el pago de una tasa (importe) la inscripcién, reinscripcion y el

mantenimiento del registro sanitario.
- Vigencia del registro sanitario:

Tendra una vigencia de cinco (5) afios contados desde su concesion.
- Cambios de condicién del producto registrado:

Todo cambio de cambio de la condicién en que el producto fue aprobado en el registro
sanitario debe ser notificado obligatoriamente a la autoridad sanitaria nacional a través

del Instituto nacional de Higiene y Medicina Tropical Dr. Leopoldo Izquieta Pérez”

- Propiedad intelectual:

La ley organica establece concretamente que el registro sanitario no otorga exclusividad
enel uso de la formula y que no sera exigible la patente como requisito para la obtencion

de un registro.
- Prohibiciones en materia de alimentos:

a) El uso de aditivos para disimular, atenuar o corregir las deficiencias tecnologicas de
produccion, manipulacion o conservacion y para resaltar fraudulentamente sus

caracteristicas;

b) La utilizacion, importacion y comercializacion de materias primas no aptas para

consumo humano;

c) La inclusién de substancias nocivas que los vuelvan peligrosos o potencialmente

perjudiciales para la salud de los consumidores;
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d) El uso de materias primas y productos tratados con radiaciones ionizantes 0 que
hayan sido genéticamente modificados en la elaboracion de formulas para lactantes y

alimentos infantiles;
e) El procesamiento y manipulacién en condiciones no higiénicas;

f) La utilizacion de envases que no cumplan con las especificaciones técnicas aprobadas
para el efecto;

g) La oferta de un alimento procesado con nombres, marcas, graficos o etiquetas que
hagan aseveraciones falsas o que omitan datos de manera que se confunda o lleve a error

al consumidor;

h) El almacenamiento de materias primas o alimentos procesados en locales en los que

se encuentren substancias nocivas o peligrosas;

i) Cualquier forma de falsificacion, contaminacion, alteracién o adulteracion, o cualquier
procedimiento que produzca el efecto de volverlos nocivos o peligrosos para la salud

humana; vy,

J) Laexhibicién y venta de productos cuyo periodo de vida Util haya expirado.
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e Anexo 3

ENTREVISTA AEXPERTOS

Perchas
13. ¢(Cuél es la razon o estrategia por la cual los productos son ubicados de
tal forma en la percha?
14. ;A que se debe la ubicacidon de ciertos productos en mejores lugares
dentro del supermercado?
Imagen

15. ¢(Cuél es la imagen que ustedes como empresa quieren proyectar al
consumidor?

16. (Qué medios publicitarios utilizan como supermercado para proyectar su
imagen?

17. ¢Usted piensa que corredores estrechos, publicidad saturada hace que el

cliente se incomoda al momento de realizar compras?
Promocion y Publicidad

18. ¢(Cuéles son los principales medios de promocion que utilizan como
empresa para atraer al consumidor?

19. ¢ Qué tipo de publicidad es la que maneja el supermercado?

Posicionamiento

20. ¢Cuales son las principales estrategias de posicionamiento que el
supermercado utiliza?
21. ;Qué factor ha influido para lograr el posicionamiento que tiene el

supermercado en el mercado ecuatoriano?

Mercado al que va dirigido
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22. ¢ A gqué tipo de clientes va dirigido el supermercado, y por que?
Vision a futuro

23. ¢Cuales son las metas a corto plazo que el supermercado va implementar
para mantener su posicionamiento en el mercado?

24. ;Cual es la vision del supermercado a futuro?

25. ¢{Qué cambios han existido en la publicidad de los supermercados del
2005 al 20117
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e Anexo4

POBLACION GEOGRAFICA

POBLACION ECUADOR

Base de datos:

Ecuador::Censo de Poblacion y Vivienda 2010
Area Geografica:

Toda la Base de Datos

AREA #1701 QUITO
Grupos de edad Casos
Menor de 1 afio 35858
De 1 a 4 afios 165879
De 5 a9 afos 208227
De 10 a 14 afios 205583
De 15 a 19 afios 204836
De 20 a 24 afios 215025
De 25 a 29 afios 209664
De 30 a 34 afios 182348
De 35 a 39 afios 158315
De 40 a 44 afios 135712
De 45 a 49 aiios 126708
De 50 a 54 afios 101678
De 55 a 59 afios 83719
De 60 a 64 afios 64123
De 65 a 69 afios 49913
De 70 a 74 afios 34803
De 75 a 79 afios 24335
De 80 a 84 afios 17622
De 85 a 89 afios 9330
De 90 a 94 afios 4088
De 95 a 99 afios 1163
De 100 afios y mas 262
Total 2239191
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Sexo Casos

Hombre 7177683
Mujer 7305816
Total 14483499




e Anexob

POBLACION DEMOGRAFICA

AREA #1701
QUITO

Qué
Grupos |Casos |hizo la
de edad semana

pasada

Al menos una Al menos una Es Cesante;

Trabajo |No trabajé pero |hora fabricd hora ayudo en Al menos una Busco trabajo

al menos | Sl tiene trabajo  |algun producto o |algun negocio o | hora realizd habiendo Total

una hora brind6 algin trabajo de un labores agricolas |trabajado antes y

servicio familiar 0 cuidd animales |esta disponible
para trabajar

Del5a
19 afios | 204836 | 39875 1659 1249 3408 577 846| 47614
De20a
24 afios | 215025| 114464 3648 3276 4105 793 2157 | 128443
De25a
29 afios | 209664 | 148558 4738 4168 3049 1056 2376| 163945
De 30 a
34 afios | 182348 | 135946 4157 4059 2456 1059 1846| 149523
De35a
39 afios | 158315| 118708 3255 3758 2137 1122 1586 | 130566
De40a | 135712| 100413 2604 3304 1902 1141 1475| 110839
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44 afos
De 45 a
49 afios | 126708 91388 2357 3222 1911 1295 1381 | 101554
De 50 a
54 afios | 101678 69738 1849 2628 1672 1272 1189 78348
De 55 a
59 afios 83719 52302 1480 1996 1523 1409 921 59631
De 60 a
64 afnos 64123 32331 1060 1380 1366 1487 678 38302
De 65 a
69 afos 49913 18683 621 923 1067 1410 406 23110
153204
Total 1| 922406 27428 29963 24596 12621 14861 | 1031875
MAYORES DE
EDAD PEA
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e Anexo6

POBLACION PSICOGRAFICA

VENTAS DE

ALIMENTOS

Lugar de lacompra |%

Tiendas 20 206575
Minimarkets 15 154931
Mercados populares 25 258219
Supermercados 40 413150
Total 1032875

Fuente: Miguel Zamora, La rapida expansion de los supermercados.
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