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RESUMEN

El objetivo de este trabajo de titulacion es llegar a determinar caracteristicas que
influyen en el comportamiento del consumidor en la linea de vestido en el Centro

Comercial de Mayoristas y Negocios Andinos (CCMNA).

En el CCMNA no se ha llevado a cabo un estudio sobre el comportamiento del
consumidor, los compradores no estdn 100% (cien por ciento) satisfechos con los
servicios brindados; por tal motivo, y tomando referencia investigaciones previas
realizadas por varios expertos en el estudio del comportamiento del consumidor, se
realiza una evaluacién de campo asi como también encuestas, para definir que las
personas que frecuentan este centro comercial en su mayoria pertenecen a un nivel
medio de vida y estan entre los 18 y 70 afios de edad. Estos individuos toman decisiones
para gastar sus recursos disponibles basandose en ciertos factores influenciadores como:
fechas para realizar la adquisicion, promociones, analizando las caracteristicas de la
linea de vestido que estén de acuerdo con su personalidad. Otras variables que se
determinaron en la investigacion son: creencias, costumbres, educacion, tiempo, dinero,
marca, cercania al centro mayorista, variedad en la linea de productos y esfuerzo que
invierten en estas actividades. En otras palabras el comportamiento del consumidor es
una serie de actos, procesos Yy relaciones sociales sostenidas por individuos para generar

uso y experiencia consecuente con productos, servicios y otros recursos de su interés.

En el primer capitulo se establecié un estudio bibliografico que permitié conocer el
fundamento tedrico que sostiene el tema de trabajo de titulacion. En el segundo capitulo
se procedio a la ejecucion del estudio de mercado que desemboca en la elaboracion del
diagnostico tanto del consumidor como del CCMNA. Por ultimo, en la tercera parte se
aplico el analisis estadistico de los resultados obtenidos para de esta manera determinar

el comportamiento del consumidor de la linea de vestido.



ABSTRACT

The objective of this research is to determine the characteristics that influence
consumer behavior in the dressing line of Centro Comercial de Mayoristas y Negocios
Andinos (Wholesalers and Andean Businesses Commercial Center) (CCMNA)

No study regarding consumer behavior has taken place at CCMNA,; this is reflected in
that customers are not 100% (one hundred percent) satisfied with the services provided.
For this reason and taking as reference previous researches performed by several experts
in the study of consumer behavior, this study performed a field assessment and used
surveys in order to determine that people who visit this commercial center are of the
middle class and that their ages range between 18 and 70. These individuals choose to
spend their available of the characteristics of the clothing line that matches their
personality. Other variables that were determined in this research were, beliefs,
education, time, money, brand, distance to the shopping center, variety in product lines
and effort invested in these activities. In other words, consumer behavior is a series of
actions, processes and social relations kept by individuals to generate use and
corresponding experience with products, service and other resources of their interest.

In the first chapter, a bibliographical study that allowed learning the theoretical basis
that supports this thesis topic was established. In the second chapter, the market study
that results in the elaboration of the diagnosis of both the consumer and CCMNA takes
place.

Finally, in the third part, a statistical analysis of the results obtained was performed in

order to determine the behavior of the clothing line consumer.



INTRODUCCION

El estudio del comportamiento del consumidor es un campo poco explorado en las
empresas dentro del pais, por lo que para los empresarios y comerciantes es una tarea
complicada acceder a los diferentes sitios de consumidores a los que pretenden
satisfacer sus necesidades. Por ello, se ha dispuesto el estudio del comportamiento del
consumidor de forma que los comerciantes puedan entender de mejor manera por qué y

cémo se compra complaciendo las necesidades de sus clientes.

El comportamiento del consumidor es aquella parte de la conducta de las personas y las
decisiones que implican cuando estan adquiriendo bienes o utilizando servicios para
satisfacer sus necesidades, esto implica un estudio de la respuesta que tiene el publico a
las estrategias de mercadotecnia de la empresa, éstas tienen que cubrir sus necesidades

mediante estrategias que puedan satisfacerlas.

El esquema de este proyecto se establecera en la estructura del mismo, en base a las
necesidades y objetivo planteado, la metodologia de investigacion que se manejar para
realizar este estudio es el método analitico, dado que se demanda identificar las
caracteristicas de la conducta del consumidor, su proceder y comportamiento ante los
cuatro (4) factores béasicos que determinan la compra o no de un producto como es: la
cultural (cultura, subcultura y clase social), social (grupos de referencia, familia y
condicion), personal (edad, género, estado civil, estilo de vida, y personalidad) y

psicoldgico (motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes), la informacion



fue recopilada a través de investigacién de campo y encuestas realizadas tanto a los
visitantes como a los propietarios de los locales comerciales en la linea de vestido del

Centro Comercial de Mayoristas y Negocios Andinos.

Este estudio tiene como finalidad determinar el comportamiento del consumidor en la
linea de vestido en el CCMNA y con esto contribuir con la identificacion de las

necesidades de los visitantes.



CAPITULO 1
FUNDAMENTACION TEORICA
1.1. Comportamiento del consumidor
El comportamiento del consumidor se origind en el concepto de marketing,
dentro del area de negocios, que se desarroll6 en la década de 1950 mediante
diversos enfoques alternativos orientados hacia la bdsqueda de la rentabilidad,
referidos, repetitivamente, como los conceptos de produccion, producto y venta

(Schiffman & Kanuk, 2005, pag. 9).

El comportamiento del consumidor estad enfocado a la forma en que los individuos
toman decisiones para gastar sus recursos disponibles, aquella reaccién implica un
estudio de cémo responde el comprador a las estrategias de mercado impuestas por las
empresas, acerca de sus creencias, costumbres, educacion, tiempo, dinero y esfuerzo que
invierte en estas actividades, actitudes (generadas por la publicidad, conocimiento de los
comerciales) e intenciones (como se conduce el cliente al momento de la compra). En
otras palabras es una serie de actos, procesos y relaciones sociales sostenidas por
individuos para obtener uso y experiencia consecuente con productos, servicios y otros

recursos.

1.1.1. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor.
Al tomar una decision final y de hecho a lo largo de todo el proceso de toma

decisiones, los consumidores estdn influenciados por una amplia gama de



factores, no solo relativos a las caracteristicas obvias al producto, factores

econdmicos, sociales, psicoldgicos (Czinkota, & Kotabe, 2001, pag. 16).

Czinkota & Kotabe (2001) indican la importancia de conocer los factores que influyen
en la toma de decision de compra, determinan también que este conocimiento puede ser
de gran ayuda al momento de decidir dentro de la empresa. Kotler aporta al contexto
diciendo que la compra es una decision sencilla y que las caracteristicas sociales,
culturales, personales, psicoldgicas son los factores determinantes al momento de la

eleccion del objeto a consumir.

1.1.2. Proceso de toma de decisiones.

Solomon comenta que cuando un consumidor realiza una adquisicion, lo hace
como una respuesta a un problema, o una necesidad. Para resolver este problema
y cubrir esta insuficiencia es necesario pasar por una serie de pasos antes de
llegar a la compra. Esta serie de pasos se conoce como proceso de toma de
decisiones.

Los pasos de este proceso son: reconocimiento del problema, busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, eleccion de producto y resultado o

compra (Solomon, 2000, pag. 52).

a. Reconocimiento del problema
El proceso de la compra comienza cuando el consumidor reconoce tener una necesidad

(problema), esto puede desencadenarse como estimulos internos y externos; los



estimulos internos son aquellas necesidades propias del ser humano como son: hambre,
sexo, sed; los estimulos externos vienen a ser aquellos que nacen en la convivencia

diaria en el grupo social, familiar, cultural al que pertenecen.

b. Busqueda de informacion
Después de haber reconocido la necesidad el consumidor, se inclina por la basqueda de
informacion, de forma directa con Ilamadas telefdnicas, visitas, a través del Internet,
periddico, agencias, etc. Todo esto con la finalidad de reconocer los motivos que lleva
a los consumidores a realizar sus compras en el Centro Comercial en el que se

desarrolla el estudio.

C. Evaluacion de alternativas
El consumidor después de procesar la informacion adquirida procede con la evaluacion
de las diferentes marcas, tipos, caracteristicas del producto, para tomar una decision

final. Cabe recalcar que no todos los consumidores utilizan el mismo proceso.

d. Eleccién de producto
En este punto el comprador determina la seleccién o rechazo del producto antes
investigado, se determinard cudles son los factores decisivos de eleccién y compra de
tal o cual producto con la finalidad de determinar en funcion a qué tipo de factores el

consumidor establece su comportamiento.



e. Resultado o compra
El producto puede llegar a ser aceptado por el consumidor y esto lleva a la compra, a su
rechazo, lo que no necesariamente indica que la necesidad del consumidor haya sido
satisfecha sino solamente cubierta, por lo que seria fundamental determinar y conocer

los niveles de satisfaccion del cliente con la seleccion realizada y el producto adquirido.

Despertar de la _‘I Procesamiento de la
M ecesidad mformacion por parte
J del consumador
Eetroalmentacion
Evaluacion Evaluacion d=
Compra la Marca
FPos-compra
Figura 1. Tipos de decisiones de compra del consumidor
Fuente: Assael (1998)
Elaborado por: Jimmy Anchatufia, Joicy Andrade v Lady Varaas.

El modelo propuesto por Henry Assael inicia por una necesidad, la cual despierta la
inclinacion a satisfacer las necesidades del consumidor; por lo que el consumidor inicia
el procesamiento de la informacion que ha encontrado y recibido acerca del producto de
interés, ejecutando una evaluacion del material, disefio, la marca y calidad para luego

decidir la compra.



Mediante este modelo es posible abarcar todo tipo de decisiones de compra; sin
embargo para Assael, no todas las decisiones de compra son complejas, por ejemplo se
compara la adquisicion de un vestido y la compra de un auto, la compra del vestido

resultara mas facil y menos analizada que la de un auto.

Segun el mismo autor, una necesidad surge segun la vision sistémica y las secuelas
psicoldgicas por un desequilibrio entre el sistema de la persona y el entorno en el que se
desenvuelve, o entre las expectativas que lleva el consumidor y la realidad en el
momento de realizar la adquisicion del producto de interés para el mismo, en este caso.
La citada inseguridad incentiva a la accion para resolver las consecuencias que provoca,
y esto es el principal motor de lo que podria desencadenar el proceso de decision de

compra.

1.1.3. Roles de compra.
El consumidor ha desarrollado diferentes papeles o funciones en los procesos de
decision de compra; éstos roles son desempefiados por la misma persona, en otras
circunstancias, comparten la decision de compra entre varios individuos,

distinguiéndose los siguientes roles:

1. Iniciador, que plantea la existencia de un problema o una necesidad todavia no
satisfecha.
2. Informador, que se encarga de recoger y proporcionar la informacion necesaria

para tomar las decisiones de compra.



3. Influenciador que aporta opiniones y consejos que pueden influir de manera
directa en la toma de decisiones.

4. Decisor, que toma la decision sobre algunas o todas las cuestiones que
conciernen al acto de compra: si se realiza la compra, qué cantidad se adquirird, donde y
cuénto se comprara, etc.

5. El comprador, que es quien lleva a cabo la compra efectiva del producto

6. El usuario, es la persona que debe utilizar o consumir el producto adquirido para

poder saber si el mismo satisface su necesidad.

La identificacion de las diferentes personas que intervienen en el proceso de decision
proporciona un mejor conocimiento de los comportamientos de compra. La empresa
puede tener en cuenta este hecho y dirigir acciones especificas a las personas que

adoptan determinados roles.

1.2. Comportamiento del consumidor y sus generalidades.

“El comportamiento del consumidor refleja la totalidad de las decisiones de los
consumidores respecto a la adquisicién, el consumo y el desecho de bienes, servicios,
actividades, experiencias, gente e ideas por unidades humanas de toma de decisiones”.

(Hoyer-Macinnis, 2003, pag. 03).

El proceso mencionado, se refiere al conjunto de actividades que lleva a cabo el
consumidor, desde el instante mismo en que nace la necesidad hasta el momento en que

realiza la compra y usa el producto.



Para identificar las generalidades del comportamiento del consumidor se deben

identificar los siguientes conceptos:

¢ Qué se compra?
Productos ofertados, productos con demanda creciente y decreciente, que tengan cierto
posicionamiento en el mercado y esté en el escalafon entre los productos deseados por el

consumidor.

¢Quién compra?
La accion de compra la realizan todos los seres humanos con capacidad de decidir,

cumpliendo las caracteristicas de comprador, consumidor y pagador.

¢Por qué se compra?
La compra se realiza por necesidad, encajar en un estatus social, influencia del medio

ambiente, en base a las funciones que desempefia el producto.

¢Como se compra?
Influye en gran parte lo emocional, necesidades basicas, el interés o rutina, se disponga

de mucha informacion del producto o no.

¢Cuéndo se compra?
Ocasiones 0 momentos, frecuencia, hora, dia; es decir, depende del ciclo de compra en

base a la categoria de productos.



¢Dbnde se compra?

En cualquier punto de venta.

¢Cuanto se compra?

Lo necesario para cubrir las necesidades del individuo.

La investigacion de su comportamiento se ha convertido en el proceso clave para las
empresas, para Su conservacion, rentabilidad y crecimiento, con capacidad para

identificar y satisfacer necesidades insatisfechas del comprador.

1.2.1. Actitudes.

Es la forma de actuar de una persona, el comportamiento que emplea un
individuo para hacer las cosas. En este sentido, se puede decir que es su forma de
ser o el comportamiento de actuar, también puede considerarse como cierta

forma de motivacion social (Pérez, 2004, pag. 157).

Las actitudes dentro del comportamiento del consumidor se clasifican en:

a. Cognitivo

Tiene que ver con lo que el individuo considera acerca de sus creencias al amparo del

conocimiento y percepciones que ha obtenido por experiencias anteriores.
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b. Afectivo
Emociones y sentimientos con lo que el consumidor aprecia las caracteristicas de un
producto 0 marca, esto estard influenciado por el estado animico que posea la persona al

momento del acto de seleccion de un producto o servicio.

C. Conductual
Es la tendencia a reaccionar hacia los objetos de una manera determinada, esta actitud
define la probabilidad de que un individuo arranque una accién como es la intencion de

compra resumida en el acto.

1.2.2. Comportamiento del consumidor por sus necesidades.

Todos los seres humanos tienen necesidades las mismas que pueden ser:

1. Necesidades innatas
“Estas necesidades son fisiolGgicas, alimento, agua, vestimenta, habitad, y sexo, las
adquisiciones surgen en respuesta a nuestro medio y cultura; estima prestigio, afecto,

poder, etc.” (Cariola, 2003, pag. 34).

Son representaciones fisioldgicas, las cuales el consumidor pretende cubrir, entre ellas la

necesidad de alimentarse, aire, agua, vivienda, vestimenta, salud. Las motivaciones

biogenéticas son los motivos primarios de consumo.
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2. Necesidades adquiridas
Es un aprendizaje adquirido en respuesta al ambiente, cultura, como la necesidad de
prestigio, afecto, autoestima, poder. Estas necesidades suelen ser de carécter psicolégico

se consideran como motivos secundarios.

1.2.3. Variables.
Las variables indican la conducta que el consumidor muestra al examinar una compra,
uso de determinado producto, evaluar y desechar productos servicios e idea, se dividen

en variables internas y externas.

1.2.3.1. Variables internas.

a. Motivacién
“La motivacion se define como la fuerza impulsora dentro de los individuos que los
empuja a la accion, esta fuerza impulsora se genera por un estado de tension que existe

como resultado de una necesidad insatisfecha” (Schiffman & Kanuk, 2005, pag. 87).

Cada proceso de compra, inicia con la identificacion de una necesidad y para que pueda
ser reconocida y evaluada es precisa la motivacion, ya que es la causa de toda conducta
0 comportamiento humano para llegar a la accion. La motivacion afecta directamente a

los criterios especificos de evaluacion de una necesidad.
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b. La percepcion
Consiste en la forma en que la persona interpreta y da sentido a los estimulos a los que
se expone. La realidad de una persona es la percepcion que ésta tiene de su entorno

inmediato.

C. Capacidad de compra
Se refiere a la cantidad méxima que podria disponer un individuo que le permite tener
acceso a los bienes y servicios que necesita, se define como capacidad de compra el

movimiento de efectivo dentro de las familias.

1.2.3.2. Variables externas.

a. Productividad
Es la relacion entre la produccion de fabricacion de bienes obtenida por los duefios de
los locales comerciales dedicados a la comercializacion en el CCMNA y los recursos

utilizados.

b. Promocion

Se define como un incentivo de parte de las empresas hacia sus clientes con el fin de

mejorar las ventas.
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C. Precio

“Las decisiones de precios se basan esencialmente en consideraciones econdémicas tales
como los costes de produccion y distribucion o en funcion de las estrategias de los
competidores” (Rivera, Molero, Rivera, Arellano, & Molero, 2009, pég. 227).

Es un factor de motivacion, socio econémico donde el consumidor categoriza el

producto con precio: alto, bajo o justo.

d. Canales de distribucion

Son los métodos utilizados para llegar al cliente con la produccion de una empresa.

e. Familia
Grupo de personas relacionadas que ocupan posiciones diferenciadas, tales como
marido y mujer, padre e hijo, tia y sobrina, que cumplen con las funciones
necesarias para asegurar la sobrevivencia del grupo familiar, como la
reproduccion, la socializacion de los nifios, y la gratificacion emocional (Lopez,

2000, pég. 15).

Es el ndcleo de la sociedad, por lo que, sin duda alguna se convierte en uno de los
factores determinantes al momento de conocer y determinar el comportamiento del
consumidor, puesto que la mayor parte de decisiones de compras se determinan por la
economia familiar, es asi que, las familias deben realizar presupuestos mensuales,

quincenales o semanales para poder determinar el tipo de gastos en los que pueden
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incurrir; es decir que para el proceso de decision de compra debe darse previo una

planificacion de ingresos-egresos y necesidades vitales en las que incurre una familia.

f. Clase social
Por clases sociales se entienden un grupo de personas que comparten
determinadas caracteristicas similares, como nivel de renta, empleo o actividad
profesional, poder de influencia en la sociedad y valores éticos y morales. Los
consumidores mayores pueden ser considerados como una clase social;
comparten valores éticos y morales, poseen rentas mas bien bajas y no trabajan
por un sueldo, pues se han jubilado. EI comportamiento en materia de consumo

de cada clase social es diferente (Ildefonso Grande , 2002, pag. 17).

Hay que tomar en cuenta que cada grupo social tiene caracteristicas diferentes de
consumo; esto varia de acuerdo a su estilo de vida, ingresos, lugar donde residen, edad,

entre otros.

La mayoria de los individuos tienen la necesidad de evaluarse comparandose con
los demas. La percepcidn que tenga de una persona o su éxito, salud o riqueza
depende muchas veces del resultado de compararse con sus iguales u otros
miembros del grupo de referencia. Ademas de informacion de los grupos, los
individuos utilizan los grupos de referencia como marcas o medidas para medir
sus propios comportamientos, opciones, habilidades y posesiones (Blackwell,

Engel, & Miniard, 2002, pag. 399).
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Puede concebirse como un conjunto de personas las cuales influyen en la toma de
decisiones, tienen un sentido de afinidad resultante de una modalidad de interaccién

entre sf.

g. Factores personales

Como consumidores, sus comportamientos en ocasiones quedan afectados a aquellos
grupos con los cuales se asocian de manera intima. Esto se conoce como influencias
personal, los expertos en marketing se han interesado en este proceso puede definirse

como los efectos en que un individuo produce la comunicacién con otros.

h. Cultura
Un individuo vive diariamente su cultura a través de sus gestos y la forma en la
que expresa su estado de &nimo e ideas. Y un nivel mas sutil; la cultura
influencia igualmente su modo de comprension del entorno, asi como los rasgos

generales de su personalidad (Dubois & Rovira, 1998, pag. 182).

Comprende los conocimientos, creencias, arte, normas morales, leyes, costumbres y
cualquier otra capacidad y habitos adquiridos por el hombre en el transcurso de su vida
como miembro de una sociedad y se vuelve determinante en el comportamiento de las

personas.
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I. Subcultura

“La cultura define en gran medida el comportamiento del consumidor de una sociedad
determinada. Sin embargo, dentro de una cultura conviven subgrupos mas homogéneos
con unas costumbres y valores en comun”. (Rivera, Molero, Rivera, Arellano, &

Molero, 2009, pég. 224).

Distinguir los consumidores que hay en cada subcultura facilita el posicionamiento de

las marcas y productos dirigidos a una cultura.

Los segmentos de las subculturas poseen valores, costumbres y otras formas de
conducta que son propias de ellos y que los distinguen de otros segmentos que
comparten el mismo legado cultural, les permite determinar sus caracteristicas de

consumao.

1.3.  Andlisis del micro entorno.

1.3.1. Clientes.
Los clientes son los consumidores conscientes y responsables que compran siguiendo
criterios sociales y que son los principales entes para cambiar y transformar la economia

y el mercado en el que se desarrolle.

Los clientes que concurren al CCMNA lo hacen desde diferentes zonas de la ciudad de

Quito especialmente desde el sur. Hay quienes compran al por mayor con la finalidad de
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comercializar estos productos en otras areas ya sean dentro o fuera de la capital a los que
se les concedera un precio especial y quienes compran para uso personal. Por lo que no
se define un status economico especifico, pero en su gran mayoria los clientes

conforman las clases media, media-baja y baja.

El poder de negociacion de los clientes no infiere mucho en la economia de los
comerciantes puesto que son vendedores tanto al por mayor como al por menor; lo que
los comerciantes manejan brechas de descuentos bastante amplias en cuanto a sus

productos por lo que jamas tendran pérdidas o bajaran sus precios para tener pérdida.

1.3.2. El comportamiento del consumidor.
El comportamiento del consumidor basicamente tiene que ver con los procesos mentales
y psicoldgicos que se dan en la percepcion del consumidor para motivar una compra

teniendo que elegir entre un producto u otro.

Al seleccionar el producto, el consumidor verificard el presupuesto que ha dispuesto
para tal o cual compra, es decir, cuanto esta dispuesto a gastar. En ese momento justo
antes de la compra es donde la mente empieza a analizar las diferentes posibilidades y
ofertas que tiene a su alrededor con la finalidad de satisfacer una necesidad por lo que
ademas del precio, existen otros factores que influyen en la eleccion que realizara el

consumidor.
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1.4.  Factores psicologicos.

e Motivacion: Maslow indica que las necesidades humanas estdn ordenadas
jerarquicamente, desde las mas urgentes hasta las menos urgentes. Esta teoria ayuda a
los especialistas en marketing a comprender cémo los distintos productos encajan dentro

de los planes, objetivos y vidas de los consumidores potenciales.
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Figura 2. Pirdmide de necesidades de Maslow

Fuente: informa31

e Percepcidn: Se define como el proceso por el cual un individuo selecciona, organiza
e interpreta las entradas de informacion para crear una imagen del mundo llena de
significado. Esta percepcion depende de los estimulos fisicos, de la relacién de los

estimulos con el entorno y de las caracteristicas del individuo.

e Actitudes: Se pueden definir como predisposiciones estables para responder
favorablemente o desfavorablemente hacia una marca o producto. “El motivo
fundamental de las implicaciones de las actitudes sobre el marketing se fundamenta en
gue son razones primarias de comportamiento, por lo que son esenciales para

comprender como los consumidores compran sus productos.” (Rivera, 2009, pag. 36).


http://informa31.wikispaces.com/PIRAMIDE+MASLOW

1.5.  Factores personales

Este factor incluye la imagen propia, la salud, belleza y el estado fisico. Cuando se
percibe el producto o servicio como medio para mejorar la imagen propia, se vuelve mas
fuerte y es probable que se convierta en un factor mas duradero y que funcione como un

rasgo estable.

e Edad y etapa de ciclo de vida: En este factor analizaremos el ciclo de vida que las
personas atraviesan y sus distintas etapas de vida, van adquiriendo bienes y servicios
que van de acuerdo a cada etapa; asi como cambian los gustos dependiendo de la edad

también expresa en sus actitudes, intereses y opiniones.

e Estilo de vida: El estilo de vida de una persona se pronuncia en sus preferencias,
aspiraciones y resoluciones siendo algo mas que la clase social o la personalidad; perfila
todo un patron de accion e interaccion con el mundo, denota por completo a la persona

en interaccion con su ambiente.

e Personalidad y concepto de si mismo: Son las caracteristicas psicoldgicas y
distintivas de una persona como la confianza en si mismo, autoridad, autonomia,
sociabilidad, agresividad, estabilidad emocional que conducen a respuestas a su
ambiente relativamente consistente y permanente. La personalidad influye en la

conducta de compra de las personas. (Ponce, Besanilla & Rodriguez, 2012, pag. 62).
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1.6. Variables de segmentacion

“La segmentacion de mercado se define como el procedimiento de dividir un mercado
de distintos subconjuntos de consumidores que tienen necesidades o caracteristicas
comunes, y de seleccionar uno o varios segmentos para llegar a ellos mediante una

mezcla de marketing especifica” (Schiffman & Kanuk, 2005, pag. 50).

El proceso de segmentacion de mercado identifica grupos de consumidores que son
similares entre si de uno o varias formas, y luego disefia estrategias de marketing que
atraigan uno o mas grupos. Al consumidor se le puede segmentar en la linea de vestido

de las siguientes maneras:

a. Segmentacion geogréfica

“Consiste en dividir el mercado en diversas unidades geograficas, como nacionales,
estados, regiones, condados, ciudades o vecindarios. La empresa puede operar en un
area geografica o en unas cuantas, u operar en todas, pero fijarse en las variaciones

locales” (Kotler, 2003, pag. 148).

La segmentacion geografica se considera uno de los factores que inciden en el consumo,
es el lugar en el que se desarrolla la compra, no seran iguales las necesidades de las
personas que habitan en zonas calidas que las que habitan zonas frias, asi como tampoco
seran las mismas las subculturas que en ellas habitan.

De acuerdo a la teoria de Kotlere puede decir que la actitud de consumo es diferente

entre personas de la sierra y de la costa dado que los consumidores de clima frio van a
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preferir vestimenta caliente, que vaya de acuerdo al clima de la serrania, en cambio el
consumidor de un clima caliente tendra preferencia por un tipo de vestimenta mas

liviana.

b. Segmentacion demografica
Las caracteristicas demogréaficas, como edad sexo, estado marital, ingresos,
ocupacion y educacion, son las que se emplean més a menudo como base de
segmentacion de mercado, los consumidores también llevan estilos de vida muy
diferentes, incluso si comparten otras caracteristicas demogréaficas como el

género y la edad (Salomon M. R., 2007, pag. 10).

Para entender esta segmentacion se considera la edad, el sexo, el estado marital del
individuo, sus ingresos, la educacion y la ocupacion, dado que sus consumos giraran
entorno a estos puntos por ejemplo un matrimonio que tiene un bebé consumird

productos como pariales, leche etc.

a. Edad y etapa del ciclo de vida
Es evidente que consumidores de distintos grupos de edades tienen necesidades y
deseos muy diferentes. A pesar de que las personas que pertenecen al mismo
grupo de edad difieren en muchos otros aspectos, suelen compartir un conjunto
de valores y experiencias culturales comunes que llevan consigo toda la vida

(Salomon M. R., 2007, pag. 10).
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Se puede identificar dentro del comportamiento del consumidor por edad sus
adquisiciones no son las mismas a pesar de compartir la misma edad, esto varia por
cuestion de ingresos econdmicos ubicacion geogréafica, nivel de su estilo de vida, las
necesidades e intereses en relacion con el comportamiento del consumidor, a menudo
varian segn la edad del comprador. Por lo tanto la edad constituye una variable

demografica bastante Gtil al momento de la toma de decision.

1. Sexo
Con mucha frecuencia el género es una variable de segmentacion distintiva.
Tradicionalmente las mujeres han sido las primeras usuarias de ciertos
productos, como tintes para el cabello y cosméticos; mientras que los hombres
han sido los principales consumidores de articulos para afeitarse (Schiffman &

Kanuk, 2005, pag. 57).

El género tiene sus principales caracteristicas en el consumo de productos en la linea de
vestido tanto para hombres y mujeres, esto se aplica desde hace mucho en las areas de
ropa, peinado, cosméticos y revista, por ejemplo la ropa comprada para un nifio sera

azul y para una nifia, rosado.

2. Género
Se puede decir que la diferenciacion de género inicia a muy temprana edad, incluso la
ropa para los nifios la caracterizan en version rosa para nifias y azul para nifios, muchos

productos se encuentran diferenciados para hombres y mujeres, el género es una
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variable distintiva para éste estudio, puesto que tradicionalmente las mujeres han sido
las principales usuarias en la linea de vestido debido a la moda, mientras los hombres en

la época actual tampoco se quedan atras.

b. Segmentacion psicoldgica
“Se refiere a las cualidades internas o intrinsecas del consumidor individual. Las
caracteristicas de segmentacion a menudo se basan en variables psicol6gicos

especificas” (Schiffman & Kanuk, 2005, pag. 60).

Dentro de la segmentacion psicoldgica se menciona que los consumidores pueden
distribuirse en grupos de acuerdo con sus motivaciones, personalidad, percepciones,
aprendizaje y actitudes, se consideran como caracteristicas de gran influencia en el

consumidor.

C. Segmentacion psicografica
Esta estrictamente emparentada con la investigacion psicoldgica, en particular de
la medicién de la personalidad y las actitudes. Esta forma de investigacion
aplicada al consumidor (lo cual se adule de ordinario andlisis del estilo de vida)
ha resultado ser un valioso instrumento de marketing que ayuda a identificar los
segmentos de consumidores que probablemente van a responder a mensajes

especificos (Schiffman & Kanuk, 2005, pag. 42).
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Segun Oscar Horacio Carriola (2004) dentro de la segmentacion psicografica existen

tres indicadores:

o Actividades: Forma en que los consumidores pasan su tiempo ocupado y de ocio.
o Intereses: Define la preferencia de cada consumidor al instante de realizar la
adquisicion.

o Opiniones: Acerca de los aspectos sociales y sobre los productos de interés del

consumidor.

Con estos indicadores se puede definir el estilo de vida que lleva el consumidor, (pag.

216)

d. Segmentacion sociocultural

Se sostiene dentro de dos tipos de subdivision, una de ellas realiza sus consumos de
acuerdo a su posicion econOmica, esta variable son parte de las caracteristicas
sociologicas y antropologicas, y la otra se toma en cuenta la cultura, religion, clase

social y ciclo de vida familiar por ejemplo que sean casados con hijos.

e. Segmentacion relacionada con el uso

Se consideran el indice de uso, el estado de conciencia y la lealtad a una marca del

consumidor como por ejemplo preferencia por una marca en especifico.
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f.

Segmentacion por la situacion del uso

En la segmentacion por la situacion del uso se toma en cuenta las particularidades como

tiempo, objetivo, localizacion y persona, por ejemplo: la compra de un producto para un

obsequio.

g.

Segmentacion hibrida

“El uso de diversas variables de segmentacion para definir mds exactamente los

segmentos de consumidores” (Kanuk & Schiffman, 2005, pag. 22).

Se determina como segmentacion hibrida la mezcla de caracteristicas entre las variables

geogréficas y psicograficas.

1.7.

Tipos de comportamiento de compra.

Los procesos de compra varian considerablemente en funcién del tipo de
decision que se deba tomar. No es lo mismo tener que decidir la compra de un
helado que la de un piso, un ordenador o un viaje de vacaciones. Las compras de
productos caros, complejos o en los que se incurre en un riesgo importante
suelen estar precedidas de deliberaciones mas largas, en las que suelen intervenir
mas participantes. En funcién del grado de implicacion del consumidor en el
proceso de compra y el grado de diferenciacion entre las marcas que concurren
en el mercado, pueden distinguirse 4 tipos de comportamiento de compra, tal

como recoge (Assael, 1999, pag. 48).
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Tabla 1. Tipos de comportamiento de compra

Alia implicaciin Baja implicaciin

Diferencias significativas | Comportamiente  compleo | Compromise de basqueda

CHiTE MAFCas de compra variada
Focas diferencias entre | Comportamiente de compra | Comportamiente  habitual
IaArcas reductor de disonancia de compra

Fuente: Assael (1998)
Elaborado por: Jimmy Anchatufia, Joicy Andrade y Lady Vargas.

Comportamiento complejo de compra: Sucede cuando existe una alta contradiccion
con el producto y el consumidor, se da cuenta de diferencias significativas entre las
marcas, suele pasar cuando la compra es cara, poco frecuente (0 es la primera vez

que realiza la adquisicion) y, corre el un alto riesgo de realizar una mala eleccion.

Comportamiento de compra reductor de disonancia: Esto se da al momento de la
compra, cuando existe mucha implicacion por parte del consumidor y que a su vez no se
identifica de tal forma en cuanto a marcas y las diferencias entre las mismas. Es decir;
el consumidor observard lo que hay en el mercado, pero comprara rapidamente ya

que no existen diferencias a simple vista entre las marcas.

Comportamiento habitual de compra: Se conoce de muchos productos que se
compran con poca importancia y sin diferencias significativas entre marcas, como por
ejemplo, la sal, el azGcar. Los consumidores tienen la necesidad de comprar este
producto, ya que generalmente van al supermercado y adquieren cualquier producto sin

importar la marca ni sus caracteristicas.
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Comportamiento de busqueda variada: Algunos escenarios de compra se
caracterizan por la baja disconformidad de los consumidores por las diferencias

significativas entre las marcas.

En este caso, los consumidores suelen realizar una seleccion de marcas. Un

ejemplo seria la compra de chocolates. EI consumidor tiene ciertas creencias y

elige una marca de chocolates evaludndolos durante el consumo.
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CAPITULO 2
ANALISIS SITUACIONAL DEL CENTRO COMERCIAL DE MAYORISTAS Y

NEGOCIOS ANDINOS

2.1.  Andlisis situacional.

En el afio 1999 el Municipio del Distrito Metropolitano de la ciudad de Quito, mediante
ordenanza municipal decide la reubicacion del comercio informal, para lo cual plantea la
construccion de centros comerciales hoy conocidos como: Centros Comerciales del
Ahorro, lamentablemente después de varias conversaciones, el Municipio decide dejar
fuera del proyecto de reubicacion a los comerciantes que realizaban su actividad los dias
martes y sabados. Es aqui donde surge la idea por parte de microempresarios
emprendedores de conformar una asociacion la misma que tendrd como finalidad la
adquisicién de su propio local con inversion propia y privada con la finalidad de
mantener sus negocios y buscar un crecimiento tanto para ellos como para las personas
que forman parte de la mano de obra en la elaboracion de los productos que aqui se
comercializan, de una manera ordenada y debidamente organizada para ajustarse a los

requerimientos del llustre Municipio del Distrito Metropolitano de la ciudad de Quito.
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Figura 3.Centro Comercial de Mayoristas y Negocios Andinos

Elaborado por: Jimmy Anchatufia, Joicy Andrade y Lady Vargas.
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“El Centro Comercial de Mayoristas y Negocios Andinos (CCMNA) actualmente esta
conformado por 2083 microempresas en la rama de la produccion y venta de prendas de
vestir y calzado, un 90 % de las mismas se encuentran ya formalizadas” (Ing. Wilson

Hidalgo, Bases y cimientos del CCMNA, 2012, pag.18).

En los primeros 5 afios de funcionamiento ha tenido un crecimiento sostenido en la
produccion, lastimosamente no se posee informacion estadistica exacta sobre el
crecimiento en ventas que se tiene, puesto que las microempresas que aqui se
desarrollan en su gran mayoria funcionan de manera totalmente empirica, pero es
importante mencionar que han pasado de ser empresas de caracter netamente familiar a
empresas generadoras de empleos para personas externas. Las microempresas que aqui
funcionan han utilizado la cooperativa del mismo CCMNA para incrementar sus
capitales de produccion, lo que sin duda demuestra que el crecimiento antes mencionado
existe; lo que ha conllevado a que la calidad de los productos vaya mejorando asi como
va creciendo la afluencia de clientes, con este repentino incremento los propietarios de
los locales comerciales consiguen identificar la necesidad de ir mejorando la calidad de
sus productos debido a que el CCMNA esta fuertemente posicionado en la mente del

consumidor por su calidad, variedad y comodidad en precios.

Actualmente, “estd conformado por 2083 microempresas las cuales en los ultimos afios
ha tenido un crecimiento evidente el mismo que se da por el incremento en su
produccion, numero de clientes y un notorio progreso en la calidad de los productos,

siendo su mayor fortaleza la variedad de productos y los precios que tienen estos”
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(Hidalgo Wilson, 2012, pag.16). Las microempresas del centro comercial se han
constituido en un motor que ha dinamizado la economia del sector, siendo capaces de
generar alrededor de “25.000 fuentes de empleos directos y unos 50.000 empleos

indirectos” (Hidalgo Wilson, 2012, p4g.16).

2.1.1.1. Ubicacion.
El edificio esta ubicado en el sector industrial, donde se encuentra un alto movimiento
econdmico, en el cual se desarrollan todo tipo de comercios y servicios incluyendo
sucursales bancarias lo que convierte a la zona en un sitio estratégico altamente
transitado y de facil accesibilidad para el consumidor lo que indudablemente se
convierte en un punto a favor del centro comercial en andlisis. “El Centro Comercial de
Mayoristas y Negocios Andinos inicia sus actividades el dia martes 10 de agosto de
2004, en la propiedad en donde funcionaba la ex fabrica CABLEC S.A. ubicada en la
avenida Pedro Vicente Maldonado No 10-325 y Quimiag, sector Guajald, al sur de la

ciudad de Quito, en la provincia de Pichincha” (Hidalgo Wilson, 2012, pag.16).

Conformado por nueve asociaciones debidamente legalizadas y registradas en el

Ministerio de Inclusién Econémica y Social MIES, de la siguiente manera:
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Tabla 2. Asociaciones y numero de participantes que conforman el (CCMNA)

N° | Nombre de la Asociacion Nombre de la Asociacion
1 | 29 de Enero 69
2 | 12 de Febrero 100
3 | Alianza para el Progreso 102
4 | 24 de Mayo 116
5 | 2 de Octubre 228
6 | La Campana 275
7 | Tungurahua 354
8 | Chimborazo 364
9 | El Cebollar 475

TOTAL DE SOCIOS 2.083

Fuente: Ing. Wilson Hidalgo, Bases y cimientos del CCMNA 2012,
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

ElI CCMNA esta conformado por dos tipo de microempresas, 58% de produccion y
42% comercializacion. Los productos que son expendidos en el CCMNA estan
dirigidos a ventas al por mayor y menor dentro del mercado nacional. Provocando asi
que los pequefios productores, comerciantes o vendedores vayan incrementando su
capital y amplien sus alcances, constituyéndose en grandes distribuidores de productos

manufacturados de vestido mejorando su competitividad por variedad, precio y calidad.

Finalmente cabe detallar el tipo de productos (prendas de vestir) que se comercializan
en el CCMNA, para de esta manera tener una idea de la importancia de dichos articulos
en el interior del CCMNA, asi como de la representatividad econdmica que tienen en su
interior; teniendo asi los siguientes porcentajes ordenados de forma ascendente de

acuerdo a su escala:

32



Tabla 3. Clasificacion de los productos textiles y sus porcentajes de participacion el

CCMNA
RATUETE NUMERO DE |PORCENTAJE
MICROEMPRESAS | %

Blusas 162 8%
Calentador 151 7%
Calzado 357 17%
Camisas 57 3%
Camisetas 145 7%
Chompas 126 6%
Jean 437 21%
Lenceria 84 4%
Pantalon de Terno 57 3%
Ropa de bebe 87 4%
Ropa de dormir 46 2%
Ropa de cuero 31 1%
Ropa de nifios 73 4%
Suéteres 114 5%
Trajes de hombre 4 0%
Traje de mujer 11 1%
Varios 141 7%
TOTAL 2.083 100%

Fuente: Ing. Wilson Hidalgo, Bases y cimientos del centro comercial de mayoristas Andinos, 2012.
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

Es necesario mencionar que de los procesos productivos y de comercializacién no son
constantes o uniformes puesto que existen cuatro temporadas fundamentales donde la
comercializacion se eleva y por ende se debe hacer lo mismo con la produccién que es

un hecho que afecta a la economia de las microempresas ya que no siempre pueden
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cumplir con las demandas del consumidor por falta de financiamiento para poder
aumentar su produccion, las temporadas a las que hacemos referencia son: mes de la
madre, del padre, temporada escolar y la de fin de afio pero son determinantes para los
productores ya que es en estas temporadas donde logran recuperar todo el capital

invertido.

Por la situacion anteriormente mencionada y con la vision de apoyarse unos a otros para
un mejor desarrollo y crecimiento de la actividad econdémica que realizan, los socios
que conforman el Centro Comercial de Mayoristas y Negocios Andinos, toman la
decision de crear la Cooperativa de ahorro y crédito Centro Comercial de Mayoristas y

Negocios Andinos.

2.1.1.2. Cooperativa de ahorro y crédito Centro Comercial de Mayorista
y Negocios Andinos.
Con los antecedentes y tras hacer frente a varias dificultades econdémicas para la
adquisicién y creacion de las instalaciones que hoy conforman el Centro Comercial de
Mayoristas y Negocios Andinos, se vio la necesidad de crear un sistema financiero
propio para capitalizar la actividad de las microempresas que conforman el mismo, en

pro del desarrollo y su crecimiento.

El capital con el que cuentan los microempresarios para la produccion es propio, puesto
que por ser de recursos limitados no cuentan con la capacidad de acceder a creditos

prestados por instituciones financieras formales, ayudandose de otros como son
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familiares cercanos y hasta chulqueros, representando un fuerte inconveniente para el
desarrollo de las pequefias y medianas empresas (PYMES) impidiendo alcanzar la

vision y los objetivos planteados por el CCMNA.

Es asi como surge Cooperativa de Ahorro y Crédito del CCMNA, ya que es
fundamental para las microempresas que la conforman, acceder a créditos para aumentar
su capacidad de produccion y cubrir los gatos de la misma sin mayores trabas y de la
forma maés fécil y rapida posible, es decir, acceder a dichos créditos en no mas de 48
horas. Con la finalidad de promover el desarrollo y permitir un crecimiento de las

microempresas que conforman el CCMNA.

Los fundadores de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Centro Comercial de
Mayoristas y Negocios Andinos CCMNA seran las 9 asociaciones representadas
cada uno por su presidente y tesorero respectivo sumando una cantidad de 18
personas, quienes aportaran el capital minimo necesario para su constitucion y
seran parte de la estructura administrativa en las diferentes comisiones, ademas
cada asociacién aportara con la cantidad de $ 1.000,00 y el CCMNA aportara
con la cantidad de $ 180.000,00 al capital de operacion de la Cooperativa de

Ahorro y Crédito (Hidalgo, 2012, pag. 13).

Constituyendo esto un beneficio enorme para el desarrollo de las microempresa que

conforman el CCMNA.
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2.1.2. Factores sociales.
El CCMNA estd conformado por PYMES, las mismas que se caracterizan
fundamentalmente por ser empresas o industrias familiares fundadas con poco capital,
lo que implica que para producir y obtener ingresos en sus inicios, utilizan mano de obra
exclusivamente familiar, posteriormente proceden a ampliar y contratar personal pero, el

circulo familiar de trabajo en la industria se mantiene constante.

La mayor parte de los locales del CCMNA tiene como fundadoras a mujeres
emprendedoras, trabajadoras de origen humilde las mismas que son cabezas de familia,
lo que indica que en la microempresa los padres integraran a sus hijos a la mano de obra
productiva de la organizacién, todos quienes conforman este nlcleo productivo tienen
algun grado de educacion y conforme las generaciones avanzan se sigue avanzado en la
escala educativa, para mejor comprension la informacion sobre los niveles de educacién

es detallada a continuacion:

Tabla 4. Nivel de instruccion de los empresarios de la CCMNA

NIVEL EDUCATIVO II:I/ILIJ('\:AREORSMPRESARIODSE PORCENTAJE %
Ninguno 16 0.08%
Primaria 480 23%
Secundaria 868 42%
Superior 694 33%
Cuarto nivel 25 1.20%
TOTAL 2.083 100%

Fuente: Ing. Wilson Hidalgo, Bases y cimientos del centro comercial de mayoristas Andinos, 2012
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia, Lady Vargas.
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Al hablar de género como se menciond anteriormente la mayor parte de PYMES dentro
del CCMNA est4d administrada por mujeres, en la actualidad se puede ver que la
participacion tanto del género femenino como del masculino son similares, asi se cuenta
con los siguientes porcentajes: mujeres el 51% vy el restante 49% corresponde a los

hombres.

Sin lugar a dudas las PYMES se encuentran totalmente fortalecidas y en un proceso de
expansion; constituyen una importante fuente de empleo en el pais. Por lo que se han
convertido en una red de proteccion social, ya que son el sustento y sostén de miles de
familias que ven en esta modalidad de comercio una fuente de ingresos sostenible para
el bienestar de ellos y de sus familias, ademas de contribuir ampliamente para el

desarrollo y progreso del Ecuador.

2.1.3. Factores culturales.
El Centro Comercial de Mayoristas y Negocios Andinos (CCMNA), sin lugar a duda ha
favorecido y ayudado a una mejor organizacion de las diferentes asociaciones que la
conforman, las mismas que tiene su procedencia de distintas provincias del Ecuador, lo
gue ha permitido una aceptacion e integracion de las diferentes culturas y etnias que

cada una de las asociaciones representa.

A continuacion sefialaremos el porcentaje de participacién de las asociaciones de las

distintas provincias en el interior del CCMNA:
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Tabla 5. Representatividad geogréafica de las PYMES dentro del CCMNA

PROVINCIA NUMERO DE PYMES PORCENTAJE %
Chimborazo 148 7%
Cotopaxi 229 11%
Imbabura 115 6%
Pichincha 675 32%
Tungurahua 692 33%
Otras 224 11%
TOTAL 2.083 100%

Fuente: Ing. Wilson Hidalgo Presidente del CCMNA, 2012.
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia, Lady Vargas.

El Centro Comercial de Mayoristas y Negocios Andinos CCMNA, se ha convertido en
una parte activa de la sociedad y no solo por la actividad econémica que realizan, sino
porque se encuentran auspiciando, organizando y fomentando diversas actividades de
caracter social con la finalidad de darse a conocer y captar mayor aceptacion dentro de
los consumidores que a diario la visitan, y a su vez promover la cultura, aceptacion,
participacion e integracion de los diferentes actores que la conforman (tal como indica la
practica de la economia solidaria que es la que se aplica en la actualidad en este tipo de
organizaciones), con la finalidad de resaltar el espiritu de colaboracion solidaridad y
unificacion; llevando a cabo eventos tales como: el pase del Nifio, festejos a la cuidad en
las fiestas de Quito, festejos de sus Santos patronos, festividades de Navidad,
competencias deportivas (Ruta del sur 15K), entre otras actividades que poco a poco van
tomando mayor renombre hasta irse posicionando como tradiciones en el interior de la

organizacion, quienes la conforman y quienes, habitan en la ciudad de Quito.
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Figura 4. Festividades religiosas celebradas al interior del CCMNA

Fuente: Centro Comercial de Mayoristas y Negocios Andinos
Imagen: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

Por otro lado, también se debe mencionar que el nivel de instruccién de quienes
conforman dichas asociaciones ha mejorado puesto que reciben capacitaciones
constantes en temas referentes a creacion y administracion de microempresas, pagos de
impuestos, finanzas, atencion al cliente entre otras lo que ha ido mejorando

significativamente sus niveles de vida.

Es necesario mencionar que el Centro Comercial de Mayoristas y Negocios Andinos
CCMNA, sin lugar a duda ha ayudado a una mejor organizacion de las diferentes
asociaciones que la conforman, no solo de los comerciantes sino también de la ciudad de
Quito, ya que es muy grato acudir a realizar las compras en un lugar limpio, seguro,
cémodo que brinde las suficientes garantias para los usuarios, con la finalidad de que los
consumidores puedan realizar sus actividades sin inconvenientes y disfruten la visita en
el lugar mencionado pudiendo satisfacer sus necesidades de vestido y calzado en un solo

lugar, fomentando el orden y la organizacion de la ciudad de Quito. Ademas, brinda un
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mejor nivel de vida a las miles de familias que se ven favorecidas de las actividades

econdmicas que aqui se realizan, constituyendo progreso y desarrollo para el pais.

2.1.4. Factores politicos del Estado.

2.1.4.1. Economia social y solidaria.
La ley de economia popular y solidaria se aplica mediante la cooperacion y
competitividad del Centro Comercial de Mayoristas y Negocios Andinos, para las

asociaciones y sus socios, ya que se puede aprovechar en:

1. El CCMNA a través de los propietarios de los locales comerciales, se halla en
contacto directo con los consumidores en potencia que visitan el centro comercial para
realizar sus compras, donde puede adquieren productos al por mayor o en pequefias
cantidades; de esta manera son los encargados de fidelizar y cuidar a los clientes, tener
una comunicacion cercana, estar en un lugar estratégico, eliminar deficiencias y sobre
todo diferenciarse de la competencia; mediante la ley de economia popular y solidaria y
su aplicacién con todos estos factores permitira obtener una mayor cobertura del

mercado, control en los productos y lograr costos de acuerdo al lugar de ubicacion.

2. Dentro de las metas de la ley de economia popular y solidaria se encuentra la
planificacion y control de los bienes y servicios para favorecer el desarrollo adecuado
del producto, buen precio y variedad de mercaderia, garantizando asi unas ventas

rentables. Para ello el CCMNA seleccionara aquellos productos que desean los
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consumidores, fijando asi la mercaderia para que sea vendida de forma agil y con una
tasa de beneficios satisfactoria para el cliente y el comerciante.

3. El CCMNA est4d compuesto por cada una de las nueve asociaciones, donde sus
proveedores, distribuidores, y clientes se asocian entre si para mejorar el desempefio del
sistema completo. Mediante la capacitacion, conocimiento e informacion de la ley de
economia popular y solidaria; el CCMNA podra desempefiar funciones claves para

ayudar a mejorar cada una de las microempresas, ya que obtendran:

o Informacion: Lograr reunir y distribuir la informacion de inteligencia
investigacion de mercados necesaria acerca de los actores y fuerzas del entorno de

marketing para planificar y apoyar el intercambio.

o Promocidén: Desarrollar y difundir comunicaciones persuasivas acerca de una
oferta.

o Contacto: Encontrar compradores prospectos y comunicarse con ellos.

o Adecuacion: Moldear y ajustar la oferta a las necesidades del comprador,

incluyendo actividades como fabricacion, clasificacion y empaque.

o Negociacion: Llegar a un acuerdo con respecto al precio y a otros téerminos de la

oferta para poder transferir la propiedad o la posesion.
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o Distribucidn fisica: Transportar y almacenar mercancias.

o Financiamiento: Adquirir y utilizar fondos para cubrir los costos del trabajo de

los socios del CCMNA.

o Aceptacion de riesgos: Asumir los riesgos de llevar a cabo el trabajo del
CCMNA.
4. El empleo estratégico de la ley de economia popular y solidaria puede lograr una

importante ventaja competitiva y permitir que el CCMNA fortalezca su posicion en el
mercado al reducir los costos de operacion, mediante la compra de materia prima, sea a
través de un concurso de ofertas donde se identifiquen los mismos requerimientos de un
determinado grupo de personas; puesto que, esta compra se realizard en grandes
cantidades donde cubran necesidades afines, descuentos, plazo de crédito, entro otros.
Se podra lograr una escala especial para las actividades tipo servicio en el salario basico
unificado y asi contratar mas empleados con sueldos dignos; ademas se tendra
exoneracion de impuestos y por ende elaborar productos a costos bajos y precios
competitivos; para esto se requiere la colaboracion estrecha y trabajo en equipo de las

nueve asociaciones del CCMNA como las organizaciones facultadas en la Ley.

5. El acceso al capital es uno de los factores mas importantes dentro de la
aplicacion de la ley de economia popular y solidaria e influye para que el CCMNA

pueda ser competitivo, al contar con el respaldo de entidades bancarias que proveé
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financiamiento a largo plazo e intereses especiales para este tipo de créditos y asi
mejorar su negocio, crecer el inventario, incrementar la produccién o expandir nuevas

lineas de productos.

6. Dentro de las ventajas que el CCMNA tiene con la aplicacion de la ley es tener
claro el destino que se le dard al dinero y el plazo en el que podra pagar a través de las
asociaciones del centro comercial, buscando el programa de crédito mas adecuado para
su microempresa, de esta manera disminuir los riesgos de incumplir el pago. Los rubros

mas comunes para los que podrén obtener un crédito son los siguientes:

o Adquisicion de activos fijos. Compra de maquinaria, locales comerciales,
unidades de transporte, etc. Son todos los activos permanentes y tangibles para llevar a

cabo el giro habitual del negocio.

o Apoyo al capital de trabajo. Para los comerciantes resulta facil acceder a
créditos otorgados por las instituciones financieras siendo un mecanismo para resolver

los problemas de flujo de efectivo.

o Reestructuracion de pasivos. Si se tiene un crédito anterior y se desea realizar
uno nuevo, se podria liquidar ese crédito y obtener uno nuevo en condiciones mas

convenientes y de acuerdo a lo estipulado en la ley.
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. Desarrollo tecnoldgico. Inversion en infraestructura, sistemas de informacion,

telecomunicaciones, etc.

7. La aplicacion de la ley de economia popular y solidaria permitira obtener
informacidén mas precisa para establecer politicas de toma de decisiones de la direccion
y apoyar el andlisis de inversiones y planificacion, de esta manera conocer todas las
actividades que realiza el CCMNA, medirlas, descubrir qué recursos emplean y cual es
su participacion real en los gastos totales para mejorar los procesos y promover un

marco de mejora continua.

2.1.4.2. Reglamento para la administracion del centro comercial.
“Una vez obtenido un lugar propio donde realizar sus actividades y para cumplir con las
leyes establecidas se elabord el respectivo reglamento interno, el mismo que regirad a

nivel de todo el centro comercial” (Hidalgo, 2012, pag. 16).

Para esta elaboracion, se reunieron con el asesor juridico Dr. Victor Granda, quien
presenta un proyecto de reglamento provisional para ser analizado y discutido con todos
los presidentes de las asociaciones, donde se realizaron algunos cambios para
posteriormente ser expuestos a todos los directorios de las asociaciones, explicando la

importancia del mismo.

Después de esto, se entregd una copia del proyecto de reglamento a cada socio y se

realizd una ronda de asambleas en las asociaciones, de esta manera llevar las inquietudes
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y sugerencias planteadas a la Asamblea General del Centro Comercial de Mayoristas y
Negocios Andinos.

Finalmente, el 10 de agosto del 2007 con el Dr. Victor Granda y los directivos de cada
asociacion se realiza los cambios definitivos, de acuerdo a la ley de propiedad
horizontal; esto sucedid, después de haber sido aprobado por todos los socios del Centro

Comercial de Mayoristas y Negocios Andinos (Hidalgo, 2012, pag. 18).

La protocolizacion del reglamento para la administracion del Centro Comercial de
Mayoristas y Negocios Andinos, queda registrada en la Notaria Décimo Sexto del
Canton Quito, con Escritura N° once mil setecientos ochenta y siete, el 09 de julio del

2008.

Para que los 2083 socios queden registrados en el Departamento de Catastros del
Municipio y asigne un nimero catastral, cada local debia tener especificado el area y los

limites con su respectiva alicuota y presentar toda la documentacion necesaria.

De acuerdo a lo mencionado por el Ing. Wilson Hidalgo, socio fundador y presidente del
Centro Comercial de Mayoristas y Negocios Andinos, luego de haber cumplido con
todos los requisitos queda aprobada la declaratoria de propiedad horizontal y registrada
la escritura otorgada por el llustre Municipio de Quito Zona Eloy Alfaro, a favor de las

nueve asociaciones como propietarias del inmueble, el mes de julio del 2010.
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El reglamento interno basicamente son normas que aseguran una convivencia respetuosa
y cooperacion mutua para el buen mantenimiento y funcionamiento del Centro
Comercial de Mayoristas y Negocios Andinos, con la finalidad de que todos los
miembros de las nueve asociaciones que conforman el CCMNA sean participes de una
convivencia ordenada puesto que al ser accionistas todos son responsables por el ornato

y buena presencia del inmueble

2.1.4.3. Organigrama estructural.
Como en toda organizacion debidamente conformada se establecid el organigrama
estructural de las principales autoridades que representan a todos los socios integrantes
de las diferentes asociaciones, con la finalidad de tener una mejor organizacion de la
entidad y asi delegar funciones de una forma méas ordenada para las diferentes &reas que

se requiera, tal como se detalla a continuacion:
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Fuente: Ing. Wilson Hidalgo Presidente del CCMNA, 2012.
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2.1.5. Factores tecnoldgicos.
Los factores tecnoldgicos dependerdn de las capacidades y necesidades individuales de
cada una de las microempresas que conforman el Centro Comercial de Mayoristas y
Negocios Andinos; la capacidad instalada para la produccion no serd analizada en el
presente estudio debido a que para determinar la misma se debe realizar un estudio
individual de cada una de las microempresas lo que se desvia de este marco de

investigacion.

Cabe recalcar que existe un estimado de un 5% de las microempresas que lleva su
contabilidad en algun sistema contable especializado en ingresos, egresos y control de
inventarios y un 10% trata de registrarlo en Excel para llevar algin control sobre los
mismos, pero el 85% restante se maneja de forma empirica segun supo indicar el Ing.
Wilson Hidalgo, motivo por el cual al momento se han realizado convenios con dos
prestigiosas universidades del pais con la finalidad de capacitar en este sentido a los
comerciantes y desarrollar sistemas operativos en el interior de cada una de las
microempresas con la finalidad de llevar un registro mas exacto sobre los ingresos,

egresos y un control mas eficiente de los inventarios.

2.2.1. Proveedores.
Los proveedores son el pilar fundamental para cualquier tipo de negocio, debido a que
de ahi es parte el proceso productivo, la calidad del producto a ser comercializado
dependera en su mayor porcentaje de la calidad de la materia prima utilidad para la

produccion del mismo.
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Se debe tomar en cuenta que por el numero de microempresas, la dispersion de sus
ubicaciones geograficas de origen y la diversidad de productos que se ofertan dentro del
CCMNA se tienen una amplia variedad de proveedores, ya sea que se compren materias
primas o productos terminados.

Una de las caracteristicas fundamentales que tiene el comercio que se desarroll6 en el
sur de la cuidad es que la mayor parte de los consumidores estd asociado con el
consumo Yy el pago en efectivo inclusive por el hecho de obtener mejores precios y
descuentos, por lo que tienden a buscar los lugares que les brinden mejores precios y
ofertas al momento de pagar. Haciendo que la rotacion de dinero sea mas réapida para el

comerciante.

2.2.2. Variables de barreras de entrada ante futuros competidores.

o Barreras de plaza: Dentro de las amenazas que presenta el Centro Comercial de
Mayoristas y Negocios Andinos tiene que ver fundamentalmente con el proceso de
expansion y desarrollo que vive Quito especialmente en el sur de la cuidad; los centros
comerciales del ahorro que son parte del proyecto de reubicacién del Municipio de
Quito de los comerciantes informales, centros de comercio un poco mas amplios como
el TIA que muestra un crecimiento significativo y se encuentra en cada barrio con una
gran variedad de articulos en su interior, asi como, pequefias boutiques y que se han
desarrollado en los barrios méas populosos del sur de la cuidad por ejemplo: en la calle
Jota en Solanda; en la calle Moro Moro en el sector de Turubamba entre otras. Pero
que en realidad no representan una amenaza latente para el CCMNA debido a que a mas

de ser comerciantes al por menor su principal actividad es ser mayoristas y por ende su
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capacidad de competencia es mucho mas amplia por precio, plaza, promocion, variedad
y calidad; asi como también es importante mencionar que no existe algin lugar por el
sector que tenga la posibilidad de constituir un nuevo centro comercial de las mismas

proporciones y con la vision del CCMNA.

o Barreras legales: Es importante mencionar que otros factores que protegen el
debido funcionamiento del Centro Comercial de Mayoristas y Negocios Andinos tiene
que ver con el hecho de ser una empresa legalmente constituida y que todos sus
integrantes se encuentran con documentacion legal en regla, lo que quiere decir,
amparados por la ley como por ejemplo permisos municipales y documentacién

referente al pago de impuestos, entre otros.

o Barreras economicas: Un factor sin duda trascendental es la magnitud del
capital invertido, puesto que la adquisicion del inmueble para el funcionamiento del
CCMNA més las respectivas adecuaciones realizadas alcanzan un monto de alrededor
de 2.150.000.00 dolares el mismo que fue cubierto en parte por los socios de contado y
porcetaje restante se pudo acceder por medio de créditos para cubrir el monto de cada

uno de los socios asi como del CCMNA como organizacion.

o Sistema administrativo: EIl sistema administrativo implementado en el
CCMNA sin duda alguna es innovador, puesto que esta regido por las politicas de la
economia social y solidaria con la finalidad de un crecimiento y desarrollo integral por

parte de quienes la conforman; asi como de un liderazgo consultivo debido a que esta
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conformada por un amplio nimero de socios (en total 2083), los cuales tienen el mismo
porcentaje de participacion en acciones y por ende deben ser consultados para realizar
algun tipo de accion, es decir, que las actividades que se desarrollen en el interior del
CCMNA deben ser de consenso comun de los integrantes del CCMNA, lo que sin duda

alguna es muy dificil de copiar.

En la entrevista sostenida con el Ingeniero Hidalgo, presidente y fundador del Centro
Comercial de Mayoristas y Negocios Andinos se realiz6 un breve andlisis sobre las
principales barreras de ingreso que tendrian posibles competidores y basicamente hizo
hincapié en el factor de infraestructura, ubicacion, capital de inversion, sistema
administrativo y nivel de organizacion; puesto que como se menciona anteriormente la
capacidad de los microempresarios de acceder a créditos por parte de entidades
financieras es limitada y el lograr un nivel de organizacion con un nimero tan amplio de
socios es complicado a nivel administrativo. Constituyendo asi una de las principales

fortalezas de la organizacion el Sistema Administrativo de Liderazgo Consultivo.

2.2.3. Sustitutos.
Al hablar de sustitutos se puede mencionar a los sastres y costureras que existen en la
zona, los que en realidad no representan competencia para los comerciantes del Centro
Comercial de Mayoristas y Negocios Andinos, por motivos fundamentalmente
econdémicos y de tiempo, debido a que confeccionar una prenda de vestir tarda mas
tiempo y requiere de mayor presupuesto ya que se debe adquirir la tela y posteriormente

pagar el valor correspondiente a la mano de obra.
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2.2.4. Competencia.
Existe una sana competencia entre los comerciantes que conforma el CCMNA, puesto
que a pesar de que se encuentra una gran variedad de productos ofertados en el lugar,
casi todos se dedican a la comercializacion del mismo tipo de bienes, de tal manera que
cada uno de los comerciantes debe buscar la forma y las estrategias para llamar la
atencion de sus clientes con la finalidad de vender més, y esto es lo que se buscara

ampliar con la investigacion que se llevara a cabo en el siguiente capitulo.

Al hablar de competencia a nivel externo, se pudo visualizar que existe una actividad
econdmica y comercial bastante activa en las zonas cercanas al Centro Comercial de
Mayoristas y Negocios Andinos, pero no tiene una representatividad muy elevada, es
decir, que no afectan de forma contundente a las actividades que se realizan en el
CCMNA, también cabe mencionar que el lugar en el que estd ubicado el centro
comercial es muy apto para la actividad que en él se realiza puesto que por su dimensién
y ubicacion es poco probable que exista la posibilidad de que se genere uno de las

mismas condiciones y caracteristicas cerca del mismo.
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CAPITULO 3

ESTUDIO DE MERCADO

La investigacion de marketing es un primer paso en la comercializacion de un producto
o servicio. Una vez que identifique su mercado objetivo en términos demogréaficos como
los ingresos, la edad, la estructura familiar y aficiones, se puede proceder con el
desarrollo de una linea de productos, la seleccion de la ubicacion de un restaurante o la

marca de su empresa.

La investigacién de mercados responde a preguntas tales como (";Quién es mi cliente
potencial?”, ";Cuanto estd dispuesto a pagar por mis productos?”,";Cuales son los
factores qué mi cliente considera al comprar un producto como el mio?" y “;Con qué
frecuencia sera que mi cliente compra?”). Al realizar la investigacion se utilizaron
investigaciéon de campo, encuestas para recopilar informacién para la investigacion del

mercado.

3.1  Disefio de la investigacion

3.1.1. Objetivos de la investigacién de mercados.

Se entienden por objetivos del estudio de mercado los siguientes:

e Determinar las preferencias y los aspectos importantes para el consumidor.
e Conocer cudl es el comportamiento del consumidor en la linea de vestido en el

CCMNA.
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e Dar una idea al inversionista del riesgo que el producto corre de ser 0 no aceptado

en el mercado.

3.2 Definicién del perfil del consumidor

Anélisis de los clientes
Dentro de este analisis se ha encontrado que el Centro Comercial de Mayoristas y
Negocios Andinos no realiza estudios de mercado, es decir, que no existe la debida

atencion al cliente para determinar las necesidades y satisfacer del mismo.

A los comerciantes se los puede clasificar de tres maneras:

o Dirigentes
o Importadores
o Vendedores

Es interesante notar que, segun la Administracion de la zona sur del Distrito
Metropolitano de Quito, un 80% de las casas que estdn ubicadas alrededor de los
centros comerciales del sur, son utilizadas como bodegas. El porcentaje de ganancia
estd estimado en un 30%, pero algunos comerciantes o tienen el 150% de utilidad.

Cabe sefialar que entre los productos mas vendidos estan: ropa de hogar, juegos de

cama, edredones y sobre todo ropa en general.
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Analisis del liderazgo del propietario

Dentro de la filosofia que establece Deming, se considera el liderazgo como uno de los
puntos bésicos para lograr la mejora continua dentro de las organizaciones, asi también
es necesario aclarar que el liderazgo se establece desde la més alta gerencia y se
entiende como un facilitador; es decir, el lider “ayuda a los trabajadores a realizar una

mejor tarea y a desarrollar sus habilidades.” (Deming, 2003, P4g. 26).

El Centro Comercial de Mayoristas y Negocios Andinos, en alta gerencia no considera
los fundamentos tedricos y criterios necesarios para desarrollar el liderazgo eficaz bajo
la filosofia de la mejora continua. En primer lugar porque la administracion no tiene una
clara mision, vision, objetivos, por qué y para qué dirigir el centro comercial, lo que da

como resultado que los comerciantes no tengan claro su proyeccion a futuro.

El liderazgo lo ejerce la administracion del Centro Comercial de Mayoristas y Negocios
Andinos conjuntamente, no siempre es el mas adecuado, pero intenta implicitamente
llevar las bases del liderazgo, tratando con su asesoria y guia, que los comerciantes

brinden atencién con calidad.

La siguiente tabla muestra las caracteristicas de liderazgo que actualmente se emplea en

el Centro Comercial de Mayoristas y Negocios Andinos.
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Tabla 6. Factores en la seleccién

FACTORES EN LA SELECCION DE
UN ESTILO DE LIDERAZGO

FACTORES DE LA ORGANIZACION

1.- ;Qué tan claramente estan definidas
las metas organizacionales?

2~ pOué tan detalladamente se han
comunicade las metas a los
subalternos?

3.- ; Qué tan adecuados son los canales

de comunicacion formal?
5on ascendentes o descendentes?

4.- ; Sostiene la compaifiia el criterio del
uso predominado de:

a. Temor

b. Amenaza

c. Sanciones

d. Recompensa

e. Compromiso

5.- ;0Qué tan amplio es el tramo de

control?

Fuente: Kloter 2013

ESTILO DE LIDERAZGO

LIDERAZGO AUTOCRATICO

Definicion clara ntil

Se puede haber conmmicado o no a

los comerciantes

Son adecuados

Canales defimitivamente

descendentes

Los principales sonb v c

Por lo general pequefio

Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

Comercializacion

En términos generales o en su mayoria, la comercializacidn de este tipo de vestimenta se

encuentran bajo la accion de empresas fabricantes, y los intermediarios colocan los

productos en los diferentes mercados, sean éstos locales o internacionales.
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Por tanto, la comercializacion de vestimenta, sera representada de esta manera.

CONSUMIDOR

PRODUCTOR "INTERMEDIARIO " FINAL

Figura 6. Comercializacion
Fuente: Jerome Mc.

Segmentacion
Es el proceso de dividir el mercado en grupos de consumidores que se parezcan mas

entre si en relacion con algunos o algun criterio razonable.

El nicho de mercado al cual van encaminado estos productos es a todas las personas que
SU CONsSUMO sea por mayor o menor con precios accesibles y calidad media dentro o

fuera del Distrito Metropolitano de Quito.

3.3 Analisis de productos vendidos y servicio al cliente

Con respecto al tipo de productos que los clientes prefieren comprar, el 85% prefiere
comprar “ropa” seguidos del 15% “calzado” dentro de la muestra recogida se evidencid
que a ningun encuestado les gusta comprar lenceria, aungque segun lo evidenciado es de

suponer que la respuesta se debié meramente a una situacion incomoda.
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3.4  Tabulacién y analisis de resultados

3.4.1 Disefio de la investigacién de mercado.

En el disefio de la investigacion de mercados se utiliza como herramientas la encuesta,
investigacion directa para identificar la reaccion de los consumidores. De esta forma, se

obtiene un diagnéstico del comportamiento y reacciones del comprador.

3.4.1.1 Instrumento.

e Encuesta
La encuesta personal, es la mas usada, ya que consiste en una entrevista entre el
encuestador y la persona encuestada. Una de las principales ventajas que se obtuvo al
aplicar las encuestas radica en que se logré disipar las dudas y aclarar las respuestas en
el momento en que se realizaba, poco a poco se pudo segmentar los datos de las pymes

encuestadas y por altimo la encuesta quedo claramente definida.

A continuacion se analizara los resultados obtenidos a través de las encuestas dirigidas a

consumidores y propietarios del CCMNA.
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e Muestra

Tamario de la muestra de los consumidores del CCMNA

El célculo del tamafio de la muestra, es uno de los aspectos mas importantes que se debe
concretar en las fases previas de la investigacion comercial que determina el grado de
credibilidad que se conceda a los resultados obtenidos y el grado de error maximo
permisible en los resultados. Para determinar el tamafio de la muestra 0 nimero de
encuestados se aplica un nivel de confianza de 95% y un margen de error del 5%,
reflejado en la siguiente formula:

n= ZZ* N*p*q

e’ (N -1) +Z° *(p*q)
Donde:
n: Tamano de la muestra de los consumidores
Z?: Nivel de confianza 95% (1.96)
p: Probabilidad de éxito 90%
g: Probabilidad complementaria 10%

e: Margen de error 5%

59



Z*Npg y

1Y z 95% 1,96
e2%(N-1) + Z2* p*q e 5% 0,05

n = Tamafio de la muestra
N = Universo de Consumidores

e = Error del.5%. 0,25%
Z = Se trabajara con un 95% de certeza

n= (1.96)°*1.000% (0.5)° 960,4
(0.25)2* (1.000-1) * +(1.96)%" (0.5%0.5) 3,4579
<———numero de encuestas

Al aplicar la formula de tamafio de la muestra en CCMNA da como resultado 278

encuestas a realizar los consumidores.

3.4.1.2. Encuesta consumidores CCMNA.
La encuesta estd conformada por 17 preguntas las mismas que estan distribuidas de la

siguiente manera:

o 15 preguntas cerradas de respuesta simple
o 2 preguntas de respuesta mixta
3.4.1.3. Encuesta propietarios de los locales comerciales del CCMNA.

Tamafio de la muestra

El célculo del tamafio de la muestra, es uno de los aspectos mas importantes que se debe
concretar en las fases previas de la investigacion comercial que determina el grado de
credibilidad que se conceda a los resultados obtenidos y el grado de error maximo

permisible en los resultados. Para determinar el tamafio de la muestra 0 nimero de
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encuestados, se aplica un nivel de confianza de 95% y un margen de error del 5%,

reflejado en la siguiente formula:

n= ZZ* N*p*q

e (N -1) +Z° *(p*q)

Donde:

n: Tamario de la muestra de los propietarios
Z%: Nivel de confianza 95% (1.96)

p: Probabilidad de éxito 90%

g: Probabilidad complementaria 10%

e: Margen de error 5%

Z N :

n= z 95% 1,9
e2%(N-1) + 2% p*q e 5% 0,05

n = Tamafio de la muestra
N = Universo de propietarios

e = Error del.5%. 0,25%
Z = Se trabajara con un 95% de certeza

n= (1.96)°*2.083* (0.5)° 20005132
(0.25)2* (2.083-1) * +(1.96) %" (0.5%0.5) 6,1654

N 324] «———numero de encuestas

Luego de ejecutar la formula se identifica que se deben llevar acabo 324 encuestas a los

propietarios de los locales comerciales del CCMNA.
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3.4.1.4. Formato encuesta dirigida a los propietarios.

Estd conformada por 14 preguntas las mismas que estan distribuidas de la siguiente

manera:
o 13 preguntas cerradas de respuesta simple
o 1 preguntas de respuesta mixta

35 Presentacion de resultados

3.5.1. Consumidores.

A continuacion se presentan los resultados de las encuestas de los consumidores.

Caracteristicas demogréaficas y empresariales:

m 12 - 14 afios
1% 4% o4 m 15 - 20 afios
’ W21 - 25 afios
M 26 - 30 afios
50%
m 21 - 35 afios
6% 36 - 40 afios
41 - 45 afios
46 - 50 afios

51 afios en adelante

TOTAL

Figura 7. Edad
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

Dentro del analisis se puede observar que las personas que visitan el centro comercial
con mayor frecuencia estan entre 18 a 60 afios de edad dando un promedio de 30 afios

en la figura 7.
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Esta segmentacion por edades indica que la investigacién se realizd principalmente a la
poblacion econémicamente activa; es decir, a quienes son los agentes decisivos de
compra ya que depende de ellos la cantidad de dinero que se destine a tal o cual

articulo o consumo.

5%

& 200 - 300 usd$
301 - 400 usd$
i 401 - 500 usd$
i 501 - 600 usd$
i 601 - 700 usd$

Figura 8. Nivel de ingresos
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

El nivel de ingresos de los consumidores del CCMNA varian de $ 200 a $700.00
dolares, llegando a un promedio de $400.00 dblares por persona, esto permite

determinar una aproximacion promedio del monto que se destina para la compra.

La mayor parte de la poblacion encuestada tiene niveles de ingresos bajos, es decir, un
salario basico, por esto buscan un lugar accesible en costos conllevando a realizar sus
compras en los Centros Comerciales de Negocios Andinos y que corresponden a la clase

medio - baja y baja.
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11% m1-10%

3
0% m11-20%

%

s m21-30%
m31-40%
A1 -50%
M 51 % enadelante

Figura 9.Porcentaje de compra
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

De acuerdo a los datos de los cuadros estadisticos se puede decir que de $400.00 délares
de ingreso promedio mensual de una persona que visita el CCMNA, ésta invierte en el

consumo de vestido un promedio de $100.00 ddlares.

M Cercania al Lugar

¥ Cercania al lugar
[ Preterencias

B Otros

Figura 10. ¢{Cual es el motivo de preferencia para concurrir al Centro Comercial
de Negocios Andinos?
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.
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2% 3% FU%

B Alta

B Media alta
1 Media

B Media baja

m Baja

Figura 11. ¢ De qué clase social se cataloga?
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

B Semanal
H Quincenal
= Mensual

m Al afio

Figura 11. ;Con qué frecuencia adquiere el producto?
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia, y Lady Vargas.

El 56% de los encuestados realiza sus compras de manera “mensual”, lo que significa
que a mas de la mitad de la poblacion les gusta comprar mensualmente en el Centro
Comercial de Mayoristas y Negocios Andinos, permitiendo a los duefios de los locales

programar sus adquisiciones.
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Figura 12. ¢ Qué linea de vestimenta prefiere?
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

Figura 13. Al realizar la compra usted toma en cuenta la marca del

producto Si/ NO.
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

El Centro Comercial de Mayoristas y Negocios Andinos, es un centro comercial
popular, por este motivo se puede encontrar productos de excelente calidad, como
también de una baja calidad, y se lo visualiza en las respuestas de las personas
encuestadas el 44 % toma en cuenta la marca de los productos a comprar, mientras que

el 56% “NO” toma en cuenta la marca, es decir compra en funcion de otros factores.
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7% 3%

M La moda

M Los padres
= Los hijos
W Amigos

m Otros

Figura 14. ;/Qué influye en la toma de decision al momento de comprar su
vestimenta?
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

Al momento de comprar su vestimenta el ser humano con el transcurso del tiempo
siempre se ha dejado llevar en gran medida por la moda impuesta por otros mercados.
En algunos casos son los padres quienes realizan las compras para sus hijos como se

puede observar en la figura 14.

Figura 15. Usted considera que el precio en la linea de vestido es bajo, medio
o alto
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

Los productos ofertados en el CCMNA estan enfocados para personas que mantienen un

nivel de vida medio y medio bajo, por esta razon los precios en su mayoria estan en un
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nivel medio, como se evidencia con los siguientes porcentajes, el 71% considera que es

“Medio”, el 25% “Bajo” y apenas el 4% piensa que es “Alto”.

W Festivos
m Normales
De promociones

M Fechas no programadas

Figura 16. Adquiere preferentemente el producto en los dias
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

El centro comercial atiende al publico los dias martes, sdbado y domingo en estos dias
durante todo el afio buscan mantener promociones, su fortaleza en ventas esté en los dias
festivos los mismos que son de vital importancia para la comercializacion de sus
productos entre estos se encuentran (San Valentin, dia de la madre, dia del nifio, dia del
padre y Navidad), con un 32%, mientras que el 29% compran en dias “Normales” y el

27% lo realiza en “Fechas no programadas”.

13% W Lo piensa

B Lo compra al instante

[ O escucha opiniones

Figura 17. Al momento de adquirir el producto
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.
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Al momento de analizar todas las variables que influyen antes, mientras el consumidor
realiza la compra asi el 67% lo realiza en funcidn de “Lo piensa” antes de comprar; un
13% “Compra al instante” y un 20%  “Escucha opiniones”, ademas existen
consumidores que se interesan por un producto y dan poca importancia a las variables,

simplemente las adquieren.

Excelente Mala
10%6

Figura 18. La calidad del producto es: buena, mala, excelente
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

Figura 19.Existe variedad de productos
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

Figura 20. Considera usted que el lugar donde compra ropa €s un
indicador de clase social
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.




NO
18% I

Figura 21. Prefiere el producto hecho en Ecuador ST O NO
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

M Excelente
M Buena
= Mala

W Regular

ot

Figura 22. La atencion al cliente en el centro comercial de negocios

andinos
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

El CCMNA esté enfocado a una poblacién de clase media atn no se han orientado en la
importancia de mantener una excelente atencion, sin embargo el 12% de la atencion
brindada mantiene este nivel, se observa que el 70% es buena y esto obliga a mejorar las

estrategias para esta variable.



Figura 23. ;Considera que existe algun tipo de vestimenta que refleja su

personalidad?
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

Figura 24. Su decision de compra se basa
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

Con respecto a la decisién de compra, el 32% respondié que lo realiza en funcion de
los “habitos”, un valor similar manifestaron que la razon es “Moda”, apenas el 20% lo

realiza por la “Influencia de personas” y el 17% por motivaciones.

71



3%

# Necesidad
M Gustos y Preferencias

i Influenciado

Figura 25. Considera usted qué la adquisicion de vestimenta que realiza la

hace por
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas

3.5.2. Propietarios.

Figura 26. Edad
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.
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Figura 27. Nivel de ingresos de los propietarios de cocales comerciales en el

CCMNA
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

En relacién al nivel de ingresos, cabe sefialar que los que ganan “$ 3000 en adelante”
representan un 27%, seguidos de “2.501 — 3.000 usd$” con un 18%, “300 - 500 usd$”
un 18% y en especial el “2.001 — 2.500 usd$” es el que menos participacion tiene con un

5% respectivamente.

Altos

Figura 28. El consumidor, prefiere la compra con precios
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.
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Mala

Figura 29. ;Cudl cree que es la percepcion del consumidor, con respecto a la

calidad del producto que compra?
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

Segun la percepcion del vendedor considera que la mayoria de consumidores tiene una

percepcion de que los productos son de buena calidad.

Lenceria

Calzado
0%

T 15%

Figura 30. ¢Qué tipo de productos es preferido por los compradores?
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

74



Figura 31. La atencion brindada, llena las expectativas del cliente
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

Con respecto a la atencion brindada por parte de los propietarios, los clientes
manifestaron que el 97% “SI” llena las expectativas, siendo casi nula la percepcion

contarfa.

Figura 32. (Cree usted qué su producto, satisface las necesidades del cliente?
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

Figura 33. Las promociones, ayudan a la venta de sus productos
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.




Figura 34. La mayoria de sus ventas, son clientes

Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

En relacion a la mayoria de sus ventas, el 55% respondi6 que son clientes “Mayoristas”,
mientras que el 45% contesto que son “Minoristas”; es este sentido se debe definir

estrategias de venta para los dos segmentos de clientes.

Figura 35. Variedad de productos
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

En cuanto a la variedad de productos, los propietarios respondieron que “SI” existe

dicha variedad con un 94%, cubriendo todo tipo de necesidades, gustos y preferencias.
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Figura 36. Los precios van acorde con el consumidor

Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

En relacion a que si los precios van acorde con el consumidor, los propietarios

contestaron que “SI” en un 100%, es decir existe uniformidad en este punto.

M Precio

M Calidad

i Servicio al Cliente
B Motivaciones

M Factores
Psicologicos

Figura 37. ;Creé usted qué se puede satisfacer las necesidades de los

clientes?, a través de los siguientes factores:
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas
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M De 15 a 20 afios
M De 21 a 25 afios
i De 26 a 30 afios

M De 31 aflos em adelante

Figura 38. (En qué rango de edad usted considera a sus

principales consumidores?
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

Los consumidores estan distribuidos casi de manera homogeénea entre todos los rangos

de edad.

M La ciudad
M Fuera de la ciudad
i Provincia

M Extranjeros

Figura 39. En su mayoria los compradores son de:

Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

Los compradores més frecuentes son de la ciudad ya que su ubicacion les brinda mayor
facilidad para acudir al CCMNA, esta cercania ocasiona que consuman mas productos

que las personas que viven fuera de la ciudad o extranjeros.
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® La Familia

® Amigos

= Calidad del producto

Figura 40. ;Creé usted que la compra esté influenciada por?

Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

La eleccion del producto depende de la calidad del mismo, ya que el cliente busca

excelentes condiciones con un 65% seguido por la influencia de familia y amigos

M Habitos
M Motivaciones
M Moda

M Influencia de personas

Figura 41. La decision de compra se basa en
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

El consumidor prefiere la variable moda para adquirir los productos, el cliente busca
algo nuevo y novedoso para comprar su producto con un 72%. Las otras variables tienen

una influencia secundaria.
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3.6. Andlisis de variables

3.6.1. Indice de desviacion tipica de las variables en los consumidores.
Dentro del indice de desviacion tipica se determina los siguientes valores para una baja,

media y alta dispersion de las variables:

- 1 — 20 baja dispersion
- 21-50 media dispersion

- 51- en adelante alta dispersion
Los datos con baja dispersién tienen una alta confiabilidad, los de media entran en un
rango aun aceptable para el anélisis. Los datos con una alta dispersién tienen una muy

baja confiabilidad, es decir, no es factible su analisis.

Tabla 7. Desviacion tipica de los consumidores

Variables M= Desviacion Rango de
Validos Tipica Desviacion
Edad de los consumidores 278 12,84 | Baja
Mivel de ingresos 278 295,27 | Alta
Porcentaje de compra 278 127,98 | Alta
Frecuencia con la que concurre al CCMMNA 278 1,17 | Baja
iDe que clase social se cataloga? 278 0,59 | Baja
iCon que frecuencia adguiere el producto? 278 0,78 | Baja
£0ué linea de vestido prefiere? 278 1.11 | Baja
Continta...
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Tabla 7. Desviacion tipica de los consumidores (Continuacion...)

Al realizar la compra wusted toma =n cuenta la marca d=1 278 050 | Baja
producta
itien influye en k3 toma de decision al momento de 278 154 | Baja

comiprar su westimenta®

Usted considera que 21 preciz =n lalinea d= vestida =s5: aho 278 082 | Baja
mediz, bajo
Adguisre =1 products prefarentements =n ks dias: festivos, 278 124 | Baja

normales, de promocian o fechas no programadas

&l moments de adquirir 2] praducta: ko pi=nsa,. ko compra al 278 0,84 | Baja

instante o =soucha opiniones

La calidad del products es: mala, buena, excelente 278 040 | Baja
Exist= wari=dad de productas: 5, NOD 278 0,14 | Baja
Considera que 2l lugar donde compra ropa s wn indicadar 278 0,43 | Baja

de clase social: Sl ND

Prefiere el producto hecho en Eouado r- 5, ND 278 030 | Baja

La at=ncizn al chent= =n =1 OCMNA =5 sxcel=nt=, bu=na. 278 0,72 | Baja

mala, regular

Considera que existe algun tipo de westimenta que reflzja 278 0,48 | Baja

su personalidad: 3, NO

Su decisidn de compra s= basa en: habitos, motivacian, 278 104 | Baja

mada o influencia de personas

Considera Ud. que la adquisicion de westimeanta que realiza 278 050 | Baja

Il hace por: necesidad, gustos y preferencias o influendcia

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

3.6.2. Andlisis de las variables enfocadas al consumidor.
Este analisis se lleva a cabo para identificar la efectividad de las respuestas en las

encuestas realizadas, de esta manera se observa lo siguiente:
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Tabla 8. Relacién variables consumidor

Fuente die | Wariabde= Pl=dim | AYods Bnaalisis die Wariables
disbo=
Los conswmidores que frecusntan
Mirvel de= inEresos 57348 400 =1 CCMNA ti=nen wn  ingreso
pramedic de= 540000 =stos
Poircentaje d= | 15584 10 individuos tienen wna capacidad
Coenesurmisdoar =t e ad quisitiva, inwvierbe =n =l conswmo
de westido un promedio de S10000
dalares.
D= o= oonsumidores. snowes stados
Caonowrre ncia al 240 305 | fi=n=n wn pramedic o=
OORAN A conownrencia de wna wez por ano al
Conswrmisdor wisitar =1 COMMN A, adquisre minimo
iCon gque frecu=ncia tres productass =n la lnea de
ad quiere =l 1,00 3 | westido ofertada por =1 c=ntro
producta® comeercial.
Considera que exisk= El CCOMMA tizne a disposicion de=1
al=ien tipo de= conswmikdor Eran warnedad de
westimenta g productas =n la inea de westido
Coonswrmidor re=Ffl=ja 2T 136 1 | para poder cubrir la =exigencia de=1
pe=rsaonalidad cormprad or s=Ein su personalidad w
e TE ] lin=a de Zustos
wastido prafizre® 282 4
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Tabla 8. Relacion variables consumidor (Continuacion...)

El conzwmidor analiza todas las

wariabdes pasibles entre =llas

medic, baja

al T b = calhdad = producta,. |precio.
adquirir = pra-dwcioc 187 1 n Fluencia, e a antes o=
Iz pimn=za, ko compra procedsr  oon la adguisician,.
al instante o =sowcha tambi=n existe las p=rzonas que s.=
apinione s interesan por wn prcdwcbo w nao e
Conswmikdaor dan mayor importancia a las otras
wariables . simplameant= las
Calidad de=l products 2032 2 ad guisren. asi mismo s =nousintra
p-Ersonas que tienen lanecesidad
de= aprobacion de obtra para gue su
compra resulte satisfactaria y ll=ne
EETE 52 L T N1
El COMN A ofrece swus praductos a
D= gque dase social un mercado gue =sta =n own nineel
== cataloEa 2 a7 218 de wida medic y medic bajo. =sta
informacian == wahda oon las
Usted considera que cwestas, oz conswmkdores e
=l pracic =n la linea consideran de wna clas= =z.ocial
Consurmisdaor de westida == alo 300 2 media =zt conowesrda ocon &

accesibilidad =n =l predo gque =sta
dentra del rango deseadao por o

ooin surmikd are s
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Tabla 8. Relacion variables consumidor (Continuacion...)

Conswumidor

Adquisre =] produco
preferentements 2n

kos  dias: festieos.

narmake s, d=
promacion o fechas 237
no prosramadas

Owi=n influye =n Ia

tosmra de decision al

e N o d= 243
COHTIprar U

westimenta

El Centro Comercial atiende al
publico los dias martes, sabado y

=stos dias durants

=N
0
2
E

b
i
El

todo =l ano buscan m@Entener
promaciones. su fortaleza =n
wentas =sta =n los dias festivos
=ntre lkos principales = tiene= San
alantin, dia d= la madre, dia d=l
nina. dia del padre y Navidad, =n
=xtacs fachas = consuwmidor s= daja
ll=wvar =n gran medida por la moda
Imipues sta por otros mencadas o por
ko= padres gquisnes realizan las

compras para sus hijos.

Fuente: Investigacién Directa

Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

3.6.3. Indice de desviacion tipica de variables propietarios.

Dentro del indice de desviacidn tipica se tiene los siguientes valores para identificar la

baja, media o alta dispersion de las variables:

- 1 — 20 baja dispersion

- 21-50 media dispersion

- 51- en adelante alta dispersion

Los datos que mantengan una baja dispersion tienen una alta confiabilidad, siendo

optimos para realizar analisis con efectividad,
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dispersion media entran en un rango aun aceptable para el analisis y los datos con una

alta dispersion tienen una muy baja confiabilidad, es decir, no es factible su analisis.

Tabla 9. Desviacion tipica de variables propietarios

Variables M= Desviacion Rango de
Validos | Tipica Desviacion
El consumidar prefiere la compra de vestimanta con precio: 324 0,44 | Baj=

alto, medio, bajo

Cuil creé queesla percepdon del consumidor con respecto 324 0,47 | Baj=

lacalidad del productoque compran: excelente, buena o mala

Cué tipo de productos es preferido por los compradores: 324 0,41 | Baj=

calzada, rops, lenceria

Lz atencian brindzda llena |as expectatives del cliente: 5l, MO 324 0,24 | Baj=

Cree usted que su producto satisface |as necesidades del 324 0,00 | Baja

cliente: E-L MO

Lzs Promaociones ayuda 2 |2 venta de sus productos: 51, MO 324 0,17 | Baj=
Lz mayoriz de sus wentas son 2 clientes: mayoristas o 324 0,459 | Baj=
minaristas

Variedad de productos. 5, NO 324 0,24 | Baja
Los precios wvan acorde al alcance de los consumidares: 51, MO 324 0,00 | Baj=
Creg usted que s& pusde satisfzcer lzs necesidades de los 324 0,69 | Baj=

clientes a través de los siguientes factores: precio, calidad,

servicio al cliente, motivaciones, psicolagico

Continuaa...
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Tabla 9. Desviacion tipica de variables propietarios (Continuacion...)

Entre qué edad usted considers que s& encuentran los 324 0,88 | Bgja
principales consumidores

La mayorizde sus compradores son de: |a ciudad, fuera de la 324 0,81 | Baja
ciudad, provincia, extranjero

Creé usted que lz compra ests influenciado por: |2 familig, 324 0,79 | Bgja
amigos, calidad de producto

La decision de compras se basaen: habitos, motivadon, moda 324 0,66 | Baja
influenciz de personas

Fuente: Investigacién Directa

Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.

Tabla 10. Analisis variables consumidores y propietarios

Fusnte de | Varisbile Wiedis hoade Amzlisis de Varisbles
datos
Ushed conmidera qus = e pusdes obssroar =l oiberso b de
‘Dorsumidor precia mn b lines d= s Z | consumidor como O k05 | propestaris o
westido =5 =ito media, s bocades consederen gus ko producos
oaja que 5= distribopen en el COWING,
Bl consumedor prefsne MEMTEENEN  WUn presa meda § Do,
Propistamios = bra by . o= L IT ? | oubri=ndo  kos  nequernimientos  de e
WECTIMENTE OON [QnSoe 11-='r-:"e = compradanss.
mita, mesda, [Dega
L cmled=d del producta En =l treneourco o= kos iMooz anos =
‘Consumidar =5 e, e, 5 L | COkiNA z= e =nfoondd Sn o mERarEnda
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Tabla 10. Analisis variables consumidores y propietarios (Continuacion...)

ey oEhErThE Eredusiments = celdsd d=l producta
tanta CONPUMICORES COMO |propesteros
corsederen gus m ooikded d= ko
Cupsl ores gue =5 =
, produchos = Dusrm kD gQuE EErREE U
PEroEpCan i
L mEmen no Optime p oque podrm ser
Propestaros oonsumedar faa by 155 z
MR,
respecho & o calded
= — producta gues
compran:  ego=bEnbe,
LR O ek
En =l OOMNG s= comercelms  Eren
‘Consumidar iTho= linmm de westido LIL 4 | waredsd d=  productos  enone koS
preferaT preferidos por ks corsumedares §ode
Cpee TipD de productos TR TN TaCHOn esta b rops V]
Propestarios =c prederido par los mapatas. Los consumidonss  scgqubsnsn
compradonss:  oalEda, 172 Z| =cbor produchos o= mousrda & g
ropes, beno=ris nsoesidades del momenta de s compre.
l= mb=noon =l dente E1 OOwANA =an na fe kagreda deesnnalier
‘Consumidar =n o=l OOMA e &  implementar  Dusnes  DeChicas
e oEbEne, D=, Pl z | mstrevemizs de =tencon =1 chente  sin
mesla, nemulkEr =mbanEa kS COnSUmEdonEs =0 S
= =tencan  brindeds mapor considers que b= stendan eg
Propistarios =rm ks eqpectatives 105 1| Damnm oy concuends Con koS progeedanios
e i:e'ne:i'_. Wi o= ko= boomles, W =i refie=pda =n
D
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Tabla 10. Analisis variables consumidores y propietarios (Continuacion...)

Loz consumedanss maniestan gues =n ke

irpmm b wastin Se DUACE ENCOERAr Eran
wmrsdsd de produchas, satisiaoeEndo sus
reeOECKdR e 20 UN MESMD kEar Sin Dener
U WESFDAT OOROS OENTrOS oomenoesles D
i misma forma piensy =1 100% de los

propesTariss §oesto o= e nefspdo =n ke

:It'\ﬂt:ln:-:-l'u:ht = s neslmeddas.

El C=ntro Comerncial ati=nds =i pubiico
o5 dims  martes, sabedo y dominga,
durante Todo =l ah0 DUSCEN MR
Oromocanes, Su Sortalare an venbes srte
an bos  dims  festos pE o ogque koS
propietarios s= hmn penoateda que =n

ot dins MEjons su nfvel de v,

Cornsum idor Ewiste ymredsd  de 1.0z

productas: sl No

Cres  usted gQu=  Su

producto  satigieos jas
Propistarios | mecssidedes o 1,00

chierte: 5, o

Adquisrs =] oroduca

prefErEnhEmEnDE L]

or dims: Ssstos,
Cornsum idor THOT TR i =7

promocan o fechas na

Qo rETE

Lzx Promooonss ayuds

m = weEnim d= DU 10s
Propistarios productas: 5, WO

Eqeste  vmresdad o 10z
‘Consum idar productas: 31, WO

Warsdsd o= productos.
Propistarics | = mo 1,05

En la vmnedad d= productos que oinsos
=l OOMkA = =imo =n kb ogue
COMprEdonss § propesTarias oonousndan,
& qu= tan solo oon ngnessr &l o=ntro
comencel o= pusde  svidenoEr  ssis

NSO
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Tabla 10. Analisis variables consumidores y propietarios (Continuacion...)

89

Usted conmcers gus = En =l OOMNA sombe Tl waresded de
Corsum dar grecio en b lines de .15 Z| productos que =1 Cconsumedar | pusds
westida =5 &lta media, sl ko gque weys de mousrda & o
o EpOdnd ROQUESITRE, i DEN OOn pReoos
LO5 OTmCO5 AT moonde aftos, medios o Depos, soo=sibls pars
pr.;.p.igt.g.r'm - mloamo=  O= o 1,00 1| que=n wisity = instelnoone=s con o=
corsumidares: 51, WO propasita de mdgquinir westiments.
Cres  usted gqus 5= Tanto =l preca, cbded § atencon =
posde  satishaosr  las de=nte son Eschonss fundsmentabss s
iy —n .t — T fOErEr Un Consumedar satEischa, =5to
climntss m Srayes de ko 180 1| myuds & cremr fidehded =n kos mEmas, =
Propistarias | sipuientes  fsctones: o=ritra comercal 2An na he desarraliada
preod, cadeded, seraeoa ml 1000 mctes yarEblss, Dor sshe Mot
= cl=rine, debEn ires =nfo@nda gradusl meEnte =n
gyl MEparar =5ias punbas que Son O Eran
psicolaEioo mpartands.
Edad [a ] a5 De=nbro el minvsileses o b eded 5= obssns
Consumikdar COnsumidarss = 0| ques b= pErsofes gQus wiEstEn =l o=ntra
comendial sstan entre 15 & 50 sienda
iErtre que edad usbed )
con mes fneoesnoes S DErSOnes sntne
fanly it ip quE D= .
0 m 30 mnos df sdnd ODn CHpEeded
Propictamias RO T s Efedal 4
EOJUEITR o — Ty a ouonr o
prreoEEeles
Tt
consumedares®
Continta...




Tabla 10. Analisis variables consumidores y propietarios (Continuacion...)

s mayars d=  Sus Los | propeetErics mEEmUrEn gue ks
Props=tarios compradonss son de: ke prinogedss  COMAnsdonss proweEnRmn o
ooded,  fomrm de = = orsdemd yu o oque Eshos ThEnEn mEyor
otk b g Ty 122 1| =obded pEra frecosntEr o=l o=ntro
egbranpEna comenceal, sin smbEnmo  ednsie oerta
poro=nTEjE  OE  CONSUMO  pOr  paEirhE

persores e o de b omsded.
B Momenta = e eyidenss tmnto decds =] punto O
madquirir =1 producta: ko s 3= propistariy coma o=
Consum kdar pe=ris=, kO Compra & 157 1 | coresumedor, que= ks chentes  sreslmn
rctmnbe 0 Ecouchs todes s umrmvbles posibbess snbne sl
[t Ty Ty caided de producto, precd, iniesnces
Tmirto e b fmale oy e Erupos & ks gus
Fa—— —r fresousnte, mods, Sbes O prooescer ool
PR - - 4:-:|q4.1c-:'l-|,. EWESTEN  |PETSOMES  guE
: rics rusncads Do B w1 3 predhenesn moouCTET DSOS
Samillia, mmigas, aulidad PO Qs dEIEAn SENTILE SOEpAODE f
de Drodudto comaradorss Qus 5= ITDErESmn (@ar un
producto § N dan muche Importsnces =
ks ymreshles, samplemende mcquesren =1

priodeoctao.

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Joicy Andrade, Jimmy Anchatufia y Lady Vargas.
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CONCLUSIONES

A traves de esta investigacion se ha llegado a las siguientes conclusiones.

1. Los consumidores tienen un mismo objetivo, comprar; independientemente del
grupo y clases social, al que pertenezcan, ademas existen algunas variables tales como
la cultura, creencias, religion y las costumbres que influyen en los compradores, al
momento de satisfacer sus necesidades tanto en calidad como en servicio en lo que a
vestimenta se refiere.

2. Los consumidores compran basandose en dos variables contradictorias como son
cantidad y calidad, estos son factores muy importantes ya que los compradores muestran
lo que realmente identifican sus necesidades; es decir el volumen de compra para los
mayoristas y la calidad para los minoristas.

3. En la actualidad el CCMNA requiere conocer y poner en practica las nuevas
regulaciones emanadas por el Plan Nacional para el Buen Vivir de esta manera ajusta
sus objetivos empresariales, logrando sostenerse y afianzarse en el mercado.

4. Es importante mencionar que las personas requieren realizar las compras en
lugares comodos, de una forma ordenada y que represente una compra digna, es por eso
que al mencionar al Centro Comercial de Mayoristas y Negocios Andinos, se refleja esa
expectativa; pues en este centro se encuentra calidad, pecios accesibles y un buen
servicio para sus clientes.

5. El consumidor debe tomar su decision entre una gran gama de productos,

variedad de prendas y marcas, dado a esto es importante que le sea brindado un buen
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servicio al momento de realizar sus compras; pues no hay que olvidar que la variedad y
calidad textil debe ir de la mano con el buen servicio ofrecido.

6. El consumidor después de analizar las variables previas a la compra, desea
recibir una excelente atencion en el servicio; asi como también distinguir la calidad en
los bienes que adquiere en los locales del Centro Comercial de Mayoristas y Negocios

Andinos.
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RECOMENDACIONES

1. Reconocer los problemas o necesidades antes de iniciar el abastecimiento por
parte de la empresa, ya que forma parte del proceso de compra, de esta manera generara
la satisfaccion de las necesidades si se identifica lo que realmente el cliente precisa y no
incurrir en las conocidas compras innecesarias.

2. Es importante mencionar que para satisfacer que para las necesidades de los
consumidores, los vendedores deben reconocer y entender lo que espera su cliente.

3. Se recomienda que las estrategias aplicadas por los comerciantes garanticen un
sistema econémico social, solidario y sostenible para que de esta manera se cumpla con
uno de los objetivos del Plan Nacional para el Buen Vivir que consiste en mejorar la
calidad de vida de la poblacion.

4. Se recomienda optimizar los espacios libres con los que cuenta el Centro
Comercial de Mayoristas y Negocios Andinos, reestructurado de tal forma que optimice
el tiempo que lleva realzar las compras de sus clientes, puesto que un lugar ordenado
mostrando un mejor servicio.

5. El CCMNA requiere realizar un estudio a profundidad del comportamiento del
consumidor, analizando todas las variables y causales de la toma de decision en el
momento de la compra, asi se podra obtener mejores resultados en la comercializacion
de vestimenta.

6. El CCMNA, debe desarrollar un plan estratégico donde se determinen que
puntos deben mejorar para poder ofrecer un servicio de excelencia y calidad, para que

el consumidor se encuentre satisfecho y vaya creando fidelidad con el centro comercial.
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Anexo 1. Formato de encuesta dirigida a los consumidores

Objetivo: Conocer el comportamiento del consumidor del Centro Comercial de
Negocios Andinos.
Edad:............... Nivel de Ingresos:............ Porcentaje de compra en la linea de

Responda con una X la respuesta que usted considere:
1. ¢Cual es el motivo de preferencia para concurrir al Centro Comercial de
Negocios Andinos?

Cercania al Lugar ( ) Prestigio( ) Preferencias( )  Otros( )

2. ¢De qué clase social se cataloga?
Alta( ) Mediaalta( ) Media( ) Media baja ( ) Baja ( )

3. ¢Con quée frecuencia adquiere el producto?
Semanal ( ) Quincenal ( ) Mensual () Al afio ()
4. ¢ Qué linea de vestimenta prefiere?

Deportiva( ) Casual( ) Formal ( ) Otros ()
5. Al realizar la compra usted toma en cuenta la marca del producto: Si ( ) NO ()

6. ¢Quién influye en la toma de decision al momento de comprar su vestimenta?
Lamoda( ) Lospadres( ) Loshijos( ) Amigos( ) Otros ( )

7. Usted considera qué el precio en la linea de vestido es:
Alto () Medio () Bajo( )

8. Adquiere preferentemente el producto en los dias
Festivos ( ) Normales ( )  De promociones ( ) Fechas no programadas ( )

9. Al momento de adquirir el producto:
Lo piensa ( ) Lo compra al instante ( ) O escucha opiniones ( )

10. La calidad del producto es:
Mala ( ) Buena( ) Excelente ( )

11.  Existe variedad de productos: S ( )NO( )
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12.  ¢Considera usted qué el lugar donde compra ropa es un indicador de clase
social?
ST ) NO( )YPOIQUE. ..o

13.  Prefiere el producto hecho en Ecuador:

ST YNO () POT QUE. ..ot
14.  Laatencidn al cliente en el Centro Comercial de Negocios Andinos es:
Excelente () Buena ( ) Mala( ) Regular ()

15.  ¢Considera queé existe algun tipo de vestimenta que refleja su personalidad?
Si() NO ()

16.  Sudecision de compra se basa en:
Habitos ( ) Motivaciones ( ) Moda () Influencia de personas ( )

17.  Considera usted qué la adquisicion de vestimenta que realiza la hace por:
Necesidad ()  Gustos y Preferencias ( ) Influenciado ()
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Anexo 2. Encuesta dirigida a los propietarios

Objetivo: Conocer el comportamiento del consumidor del Centro Comercial de
Negocios Andinos.

Edad:...................... Nivel de Ingresos:...........cccevvvvvnvnnn.. Porcentaje  de

Responda con una X la respuesta que usted considere:

1. El consumidor prefiere la compra de vestimenta con precios:

Altos () Medios ( ) Bajos ( )

2. ¢Cuél cree que es la percepcion del consumidor con respecto a la calidad del
producto que compra?

Excelente () Buena ( ) Mala ( )

3. ¢ Qué tipo de productos es preferido por los compradores?

Calzado ( ) Ropa () Lenceria ()

4. La atencion brindada llena las expectativas del cliente: SI( ) NO ( )

5. Creé usted qué su producto satisface las necesidades del cliente: ST ( ) NO ( )
P OT QUB ..
6. Las promociones ayuda a la venta de sus productos: Si() NO()

7. La mayoria de sus ventas son clientes:

Mayoristas ()

Minoristas ()

8. Variedad de productos:  Si( ) NO( )
9. Los precios van acorde al alcance del consumidor: Si( ) NO( )

10.  ¢Creé usted qué se puede satisfacer las necesidades de los clientes a través de los
siguientes factores?:

Precio ()
Calidad ()
Servicio al cliente ()
Motivaciones ()
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Psicoldgicos ()
11. ¢Entre qué edad usted considera que se encuentran los principales consumidores?

De 15 a 20 afios ()
De 21 a 25 afios ()
De 26 a 30 afios ()
De 31 en adelante ()

12. En su mayoria los compradores son de:

La ciudad ()
Fuera de la ciudad ()
Provincia ()
Extranjeros ()

13. ¢Creé usted que la compra esta influenciada por?:
La familia ()
Amigos ()
Calidad de producto ()

14. Ladecision de compra se basa en:

Habitos ()
Motivaciones ()
Moda ()
Influencia de personas ()
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