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Presentacion

La presente obra presenta un andlisis del comportamiento co-
mercial de los clientes de las cadenas de supermercados de Guayaquil
— Ecuador, buscando medir la percepcion de la calidad en el servicio y
proceso de compra, visto desde la perspectiva de los consumidores.

El texto recoge los resultados de 10 investigaciones realizadas en
conjunto, efectuando temdticas descriptivas y relacionales en las dimen-
siones de calidad del servicio en atencién de los supermercados, tales
como: la fiabilidad en el servicio, la interacciéon personal, las politicas de
calidad establecidas en el local y las evidencias fisicas; en relacién con
las dimensiones del proceso de compra, tales como: reconocimiento de
la necesidad, busqueda de informacién, evaluacion de las alternativas, y
evaluacion en la posterior a la compra.

Los autores utilizan las pruebas de hipétesis estadisticas para para
demostrar la relacion entre las dimensiones mencionadas, trabajando con
una encuesta de respuesta valorativa de la escala. La encuesta se aplicé a
1067 consumidores distribuidos en 53 establecimientos, todos los resul-
tados que se presentan son significativos al 5% con un error del 3%, se
utilizé el coeficiente de correlacion de Kendall para datos ordinales.

Las conclusiones plantean que existe una relaciéon lineal de medi-
da entre las variables estudiadas, unas mds fuertes que otras. Cuando se
presentan como relaciones débiles, se deja al lector como estrategia para
posibles futuras investigaciones, encontrar los motivos que causan las
mencionadas medidas, de igual manera para las relaciones presentadas
como medias o fuertes. El enfoque de esta investigacion, se puede ex-
tender a otros aspectos de la calidad del servicio, asi como a otras zonas
geogrificas del Ecuador.
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Este libro servird como texto de consulta para profesionales, es-
tudiantes, académicos, empresarios o publico en general, dedicados a
estudiar el comportamiento del consumidor, el marketing de servicios,
calidad del servicio, y temdticas estadisticas correlacionales.

Se agradece la colaboracién prestada por parte del Ing. Alex Parra
y de la Eco. Lobelia Cisneros, durante el proceso de revisiéon y validacion
de los resultados presentados en el presente texto.

Ing. Rauil Alvarez Guale, Ms.C.
Director
Carrera de Ingenieria Industrial



Analisis de la calidad
del servicio en los supermercados
de la ciudad de Guayaquil

Pablo Parra
Rall Alvarez
Fabian Villacrés
Sharon Vicufa

Resumen

La ciudad de Guayaquil cuenta con una amplia gama de supermercados. Se distingue por su infraes-
tructura e invasivas estrategias de marketing que evidencian el monopolio existente entre ellas. Pero, ¢en
qué se basa este denominado monopolio? (Llorente Ramos, 2008). Para contestar esta interrogante, el
presente estudio se basa en la calidad que brinda cada uno de los establecimientos que se mencionan a
continuacion. Ademas de los factores que caracterizan la clasificacion de preferencia.

Entre los establecimientos encontramos: Supermaxi, Mi Comisariato, Gran Aki, Tia. Para medir la clasi-
ficacion y la preferencia en su servicio de calidad se manejara un sinnimero de factores determinantes
entre los cuales se destaca: infraestructura, precios, ubicacion del establecimiento, calidad de los pro-
ductos, atencion al cliente, imagen, variedad de marcas, etc. Obteniendo como resultado una vision
global de la cadena de servicio donde el agrado de clientes denotara la fuerte relacion entre satisfaccion
del consumidor, confirmacion de expectativas y calidad percibida.

Palabras clave
Calidad, consumidor, monopolio, servicio, supermercados.

Introduccién

En una sociedad globalizada es importante enfocarse a un seg-
mento especifico del mercado (Monferrer Tirado, 2013). Tal como
acontecid en Estados Unidos, 1916, cuando Clarence Saunders tuvo la
idea de crear una tienda donde el cliente pudiese adquirir variedad de
productos en base a su necesidad y luego pasar ante un empleado que
determinaria el valor total a cancelar. De esta manera nace el primer au-
toservicio que a lo largo del tiempo fue tomando fuerza y vinculd a los
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competidores dentro del mercado. En la actualidad las empresas optan
por buscar nuevas formas de captacion de clientes mediante el Neuro-
marketing (Monge y Fernandez, 2011).

En la actualidad los supermercados se encuentran en una cons-
tante busqueda de alternativas para tratar de posesionar la imagen o
marca en sus clientes. Uno de los factores claves y elemento diferencia-
dor que otorga valor agregado a los supermercados es sin duda alguna
la calidad del servicio a sus clientes. Abarcando desde el trato que se le
da al mismo, asi como el aseo del lugar, el ambiente, el espacio entre los
pasillos, el orden de los diferentes productos dentro de las perchas, entre
otros (Soler et al., 2006) Todos estos factores constituyen una ventaja
competitiva en los supermercados, permitiendo al consumidor sentirse
cémodo, seguro y conforme en el establecimiento. Asegurando consigo
la fidelidad del mismo e inclusive lograr relaciones a largo plazo.

Marco teérico

Calidad

A lo largo de los anos los autores a continuacién mencionados en
la Tabla 1, han sido considerados como grandes tedricos de la calidad.

Las diferentes perspectivas conceptuales de la calidad pueden or-
ganizarse en dos categorias: calidad objetiva y calidad subjetiva (Cami-
son, Cruz y Gonzalez, 2006).

En la primera describe los atributos del producto o proceso
independiente de que si la persona maneja una variable cuantitativa.
Mientras que la calidad subjetiva se orienta a la percepciéon que realiza
el consumidor como satisfaccién de las expectativas maneja una varia-
ble cualitativa.
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Tabla 1
Definicion de calidad
Autor Concepto
Ishikawa Readecuar, innovar, elaborar, productos de calidad a un precio bajo
(1988) y satisfaga las expectativas del consumidor.
Demin Un porcentaje aceptable de fiabilidad adaptado a las necesidades
(198 9)g del mercado, a un coste bajo La calidad no es otra cosa mds que
“una serie de cuestionamiento hacia una mejora continua”.
Crosby Puntualiza que la calidad es entregar a los clientes y a los companeros
(1989) de trabajos, productos y servicios sin defectos y hacerlo a tiempo.

Es el conjunto de caracteristicas que satisfacen las necesidades de los
Juran (1993) | clientes, ademads calidad consiste en no tener deficiencias. La calidad
es la adecuacion para el uso satisfaciendo las necesidades del cliente.

Es un sistema eficaz para integrar los esfuerzos de mejora de la
Feigenbaum | gestion, de los distintos grupos de la organizacién para proporcio-
(1971-1994) | nar productos y servicios a niveles que permitan la satisfaccion del
cliente, a un costo que sea econémico para la empresa.

Fuente: Autores

Servicio

Los servicios son una o varias actividades generadoras de satis-
faccién para los consumidores, que se produce como resultado de la
interaccion entre los clientes y una persona o una maquina.

Para poder desarrollar modelos de marketing y gestion de servi-
cios, es importante entender qué buscan en realidad los clientes y qué
evaltan (Lovelock y Wirtz, 2009).

Caracteristicas de los servicios:

+ Intangibilidad
*  Heterogeneidad
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+ Caducidad

+  No propiedad

+ Inseparabilidad de produccién y consumo
+  Son funciones - No objetos

+  Descentralizacion espacial (Galviz, 2011).

Producto

Un producto se puede definir como todo aquello, propicio o ad-
verso, que una persona recibe en un intercambio (Lamb, Hair, y McDa-
niel, 2011).

El producto puede ser un bien tangible como un vestido, un par
de zapatos, etc.; el cual dependera de las perspectivas que busca el clien-
te influyendo aspectos como el empaque, tamano, disefo, se considera
también a un producto como intangible como lo es el servicio, la repu-
tacion del fabricante e inclusive destaca también la imagen que proyecta
los empleados ante los clientes.

Calidad del servicio

La calidad del servicio es una prioridad para las organizacio-
nes que lo venden y para los departamentos de servicio de las em-
presas manufactureras. Debe ser el centro de la estrategia en las em-
presas de servicio con el fin de diferenciarse y de obtener eficiencia
en los costos, por el crecimiento de su participacién en el mercado
(Galviz, 2011).

Componentes de la calidad del servicio

Inicialmente se manifestaron diez luego se las redujo a cinco, las
cuales se las detalla en la Tabla 2.



ANALISIS DE LA CALIDAD DEL SERVICIO EN LOS SUPERMERCADOS DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

13

Tabla 2
Componentes de calidad del servicio

Componente

Confianza o Empatia | Interés que denota la empresa hacia los clientes.

Fiabilidad Brindar el servicio de manera minuciosa y fiable.
Securidad Sentir confianza y credibilidad por parte de los empleados
& ya sea por sus conocimientos o por la atencién brindada.
Capacidad de Empleados deben reaccionar de manera répida, eficaz a las

Respuesta inquietudes de los consumidores.
- Condiciones del establecimiento como lo son sus instala-
Tangibilidad

ciones, equipos, entre otros.

Fuente: Autores

Marketing de Servicios

El marketing de servicios necesita algo mas que el marketing tra-
dicional externo que aplica las cuatro P.

Figura 1
Marketing de servicio

Compania

Marketing
Marketing externo
interno \

Empleados ¢ P  Clientes
Marketing

interactivo
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En la figura 1 se muestra que el marketing de servicios también
requiere de un marketing interno y de un marketing interactivo (Kotler
y Armstrong, 2007). En el que el marketing interno conlleva a orientar y
motivar a los empleados de la compaiiia a un adecuado trato y servicio
que satisfaga al cliente, mientras que el marketing interactivo dependera
de la interaccién entre el comprador y vendedor durante el servicio.

Modelos de la calidad
I. El modelo SERVQUAL

El modelo SERVQUAL (Service Quality) centré indagaciéon en
preguntas como: ;En qué momento se percibe un servicio de calidad?,
scudles son las variables que componen a la calidad?, y ;qué preguntas
se deben considerar para formar parte del cuestionario y poder medir la
calidad?, para luego analizar los componentes que constituyen un servi-
cio de calidad como lo son: los elementos visibles, fiabilidad, respuesta,
seguridad y empatia. Finalmente se creé un modelo de medida de la
calidad denominado SERVQUAL.

Para lo cual se debe identificar y medir dos conceptos: las expec-
tativas, y por otro lado las percepciones de los clientes tal como se pre-
senta en la figura 2 que esquematiza el modelo del SERVQUAL (Cami-
s6n, Cruz y Gonzdlez, 2006).

II. El modelo SERVPERF

El modelo SERVPERF (Service Perfomance) el cual se concentra
unicamente en las percepciones, y elimina las expectativas a diferencia
del modelo SERVQUAL.

Se calcula de la siguiente manera:

QFZ W,

1

<

K

J
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Donde cada una de sus componentes se explican a continuacién:

Qi: Calidad del elemento i percibido

k: Cantidad de atributos

Pij: Resultado del estimulo i con respecto al atributo j percibido
Wij: Atributo j en la calidad percibida y su importancia

La escala se encuentra basada en la importancia y funcién de cada
uno de los atributos, mientras mayor sea la suma de las percepciones se
obtendrdn mejores beneficios (Camisén, Cruz y Gonzalez, 2006).

Figura 2
Marco conceptual del modelo SERVQUAL

)
@

— G-
Modelo de excelencia utilizado en Estados Unidos y es el marco

de referencia utilizado para la evaluacién del premio nacional de calidad

o]

I1I. El modelo Malcolm Baldrige
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de Estados Unidos. Este modelo considera siete puntos clave, que son
los que sirven para evaluar el sistema de gestion de la calidad:

+ Liderazgo

+  Planificacion estratégica

+ Orientacidn al cliente y al mercado

+ Informacién y analisis

+  Orientacién a los recursos humanos

+  Gestion de los procesos

+  Resultados del negocio (Asociacion Espanola para la Calidad).

Objetivos

Objetivo general

Determinar de manera general las variables que intervienen en
la calidad de los servicios de los distintos supermercados de la ciudad
de Guayaquil.

Objetivos especificos

* Analizar de manera descriptiva/comparativa la calidad del ser-
vicio de los distintos supermercados de la ciudad de Guayaquil.

*  Analizar de manera descriptiva las evidencias fisicas, fiabilidad e
interaccién personal de la calidad del servicio en los supermerca-
dos de la ciudad de Guayaquil.

+  Analizar las politicas de la calidad del servicio en los supermerca-
dos de la ciudad de Guayaquil.

Metodologia

La presente investigacion analizard la calidad del servicio de los con-
sumidores de los supermercados de la ciudad de Guayaquil se apalancara
en un tipo de estudio descriptivo-comparativo (Bisquerra, 2009) puesto
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que busca establecer porcentajes entre los elementos con el fin de presentar
informacién comparable con otras fuentes, para posteriormente ilustrar
las influencia que estos acontecimientos generen en los consumidores.

Para determinar la poblacién se tomard en consideracién su-
permercados de la ciudad de Guayaquil-Ecuador. Entre los que pode-
mos encontrar:

6 supermercados de Supermaxi.

9 supermercados de Aki, Gran Aki, Super Aki.?
13 supermercados de Mi Comisariato.’

27 supermercados de Almacenes Tia.*

Tabla 3
Listado de supermercados a evaluar
Supermercado Ubicacién
1 Aki - Gran Aki AKi Atarazana/Av. Democracia Solar 2 y Sufragio Libre.
2 Aki - Gran Aki AKi 25 de julio/Awv. 25 de julio s/ calle 51.
3 AKi - Gran Ak Ga Terr’n}nal Terrestre/Av. Benjamin Rosales s/n Av. de
las Américas.
4 Aki - Gran Aki GaMapasingue /Daule s/ny calle Primera Via Guayaquil.
AKi - Gran Aki Ga Astillero/Letamendi n° 303 entre Chile y Chimborazo.
6 AK{ - Gran Aki Ga Domingo Comin/Av. Domingo Comin Solar Uno
Calle 50 se.
” AK{ - Gran Ak Sa Mucho Lote/Av. Francisco de Orellana s/n y Av. Isi-
dro Ayora.
Aki - Gran Aki Sa Sauces /José Maria Egas y 10ma.
9 Aki - Gran Aki Saentrada de la 8/Via Perimetral km 26 1/2 y Casuriana.
10 | MiComisariato | Av. Domingo Comin entre calle G y la H.

RS S NS

Disponible en https://goo.gl/8CKwhH
Disponible en https://goo.gl/BbwXr9
Disponible en https://goo.gl/uF3khM
Disponible en https://goo.gl/Yv6G8H
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Supermercado Ubicacién
11 Mi Comisariato | Av. 9 de Octubre 729 y Boyaca.
12 Mi Comisariato | Gémez Rendén 1020 y Av. Quito.
13 Mi Comisariato | Roca 207 y Rocafuerte.
14 Mi Comisariato | V.E. Estrada 410 y Datiles.
15 Mi Comisariato | Rosendo Avilés y Bogota.
16 Mi Comisariato | Av. de las Américas s/n.
17 | MiComisariato | Mapasingue via a Daule km 4.5.
18 Mi Comisariato | Av. Del Bombero.
19 Mi Comisariato | Km 12 %2 via a Daule.
20 Mi Comisariato | Av. C.L. Plaza Danin C.C. Plaza Quil.
21 Mi Comisariato | Av. Rodolfo Baquerizo. y J. M. Roura.
22 Mi Comisariato | Av. de las Américas e Isidro Ayora.
23 Supermaxi Albédn Borja: Av. Carlos julio Arosemena.
24 | Supermaxi Ciudad Col6n: Av. Rodrigo Chdvez Gonziles, Etapa III,
manzana 270, solar 1.
25 Supermaxi La Garzota: Av. Agustin Freire s/n y Guillermo Pareja.
26 Supermaxi La Joya: Av. Ledn Febres Cordero km 14 V5.
27 | Supermaxi Km 12 1/2 via Daule.
28 Supermaxi Av. Kennedy oeste s/n y Av. San Jorge.
29 Tia Urdesingue.
30 Tia Bellavista.
31 Tia El trébol gye.
32 Tia Martha Roldés.
33 Tia Portete.
34 Tia Super Tia Brisas.
35 Tia 38 y Portete.
36 Tia 17 y Portete.
37 | Tia Portete y la Octava.
38 Tia Assad Bucaram.
39 Tia Carchi.
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Supermercado Ubicacién
40 Tia Alborada.
41 Tia Garzota.
42 Tia Forum.
43 Tia Alamos.
44 Tia 4 de noviembre.
45 Tia Mercado.
46 Tia Gye centro.
47 | Tia 25y lach.
48 Tia Olmedo.
49 Tia Cristo Consuelo.
50 Tia Terminal.
51 Tia Sauces VI.
52 | Tia 25ylall
53 Tia Acacias.
54 Tia Guayacanes.
55 Tia Sauces V.

Ga (Gran Aki), Sa (Super Aki)

Fuente: Autores

Poblacion y muestra

Se tomard en consideracién 55 establecimientos de la zona urba-
na de la ciudad de Guayaquil sin considerar a los centros comerciales.

A estos diferentes grupos de establecimientos se les denomina-
rd como Grupos Experimentales donde en cada uno de ellos el objeto
principal de observacion seran los clientes o consumidores que frecuen-
ten los supermercados para realizar la compra o adquisicién de diversos
productos por ellos necesitados.

Analizando en la provincia del Guayas, especificamente el cantén
Guayaquil actualmente habitan 1 252 550 personas econdémicamente
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activas quienes se los consideran como consumidores potenciales en los
distintos supermercados de la ciudad (INEC, 2016).

A continuacién de manera estadistica se presenta la férmula para
determinar el nimero de individuos a encuestar, estableciendo un nivel
de confianza del 95% con un margen de error del 3% se obtuvo 1067
encuestas de aquellos consumidores que se han visto beneficiado o que
haya experimentado el proceso de compra en los supermercados (Hair
et al., 2010).

ZZNpq
e2(N-1)+Z2pq (1)

Donde describird lo mencionado en la Tabla 4 a cada una de las
variables

Tabla 4
Descripcion de las variables
N Tamano de la poblacién
n Tamano de la muestra

Obtiene la denominacién de (1- o) %, donde o es el grado de significan-
1-o ciay 1-a se lo toma como el grado de confianza (para tener una confian-
za del 95% el valor de Zow debe ser igual a 1.96).

Valor que se lo obtiene en la Tabla de la distribucién estdndar, son cons-

Zow . ) . . .
tantes y se los asigna segun el nivel de significancia.

Valor obtenido mediante la diferencia de un pardmetro poblacional con
e la diferencia de un estimador del parametro, lo cuales son expuestos
mediante el muestreo.

Proporcién de elementos de estudio que se relaciona con la poblacién y
que se caracteriza con la investigacion. En general, este valor p=0.5.

Proporcion de elementos de estudio que se relaciona con la poblacién y
que no se caracteriza con la investigacion.

Fuente: Autores
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Al 10 de enero de 2017, en la ciudad de Guayaquil existen 55 super-
mercados, en donde se obtuvo una muestra de 53 supermercados en base a:

N=55

1-0=1.96

e=0.3%

p=50%

q=50%

Con relaciéon de (1) la cantidad de supermercados a analizar seria:

B (1.96)2(55)(0.5)(0.5)
"~ (0.03)2(55 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n = 52,35 =53

Teniendo en cuenta que en la provincia del Guayas habitan 1 252
550 personas econémicamente activas puesto que estas serian consumi-
dores potenciales a la compra en los establecimientos.

N=1 252 550
1-0= 1.96
e=3%
p=50%
q=50%

Con relacién a (1), el nimero aproximado de personas a encues-
tar en los supermercados seria:

(1.96)2(1 252 550)(0.5)(0.5)

- = 1066.20361 = 10
" = [0.03)2(1252550 = D) + (L96)2(05)(0.5) 0020301 = 1067

En base al resultado obtenido mediante la férmula estadistica, el
tamano muestra serfa de 1067 consumidores que se han visto beneficia-
dos y han utilizado este medio para abastecimiento de productos en los
supermercados de la ciudad de Guayaquil.

La ponderacién a considerar para determinar la cantidad de per-
sonas a encuestar por cada centro comercial seleccionados aleatoria-
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mente seria de 20 personas, es decir que de cada uno de los 53 estableci-
mientos se encuestardn a 20 personas seleccionadas al azar.

Tabla 5
Distribuciéon de la muestra

Supermercados # de Locales Peso m’flzt:;lra cif:rt:les
Supermaxi 6 11% 6 117
Mi Comisariato 13 24% 8 256
Almacenes Tia 27 49% 13 523
Aki - Gran Aki 9 16% 26 171
Total 55 100% 53 1067

Fuente: Autores

Disenio de cuestionario

El diseno del cuestionario estd comprendido por preguntas
que se encuentran valoradas bajo la escala del uno al cinco apegadas
a la metodologia de Likert (Namakforoosh, 2005), donde la valora-
cién comprende:

Totalmente en Desacuerdo

En Desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo;
De Acuerdo

Totalmente de acuerdo

Al o

En base al andlisis descriptivo/comparativo las preguntas que se
realizaron fueron acorde a los indicadores que se muestra en la Tabla
6, mientras que la Tabla 7 describe las variables de politicas, evidencias
fisicas, fiabilidad e interaccion personal.
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Tabla 6
Matriz variables analisis descriptivo-comparativo
de los supermercados

Supermercados Variables

Supermaxi

Mi Comisariato Politicas, Evidencias Fisicas, Fiabilidad,

Interaccién Personal

Almacenes Tia

AKki- Gran Aki

Fuente: Autores

Tabla 7
Matriz de la variable politicas, evidencias fisicas,
fiabilidad e interaccién personal

Variable Indicadores

Verduras-frutas frescas

Carnes frescas

Eficacia Técnica
Pescados frescos

Politica
Productos del distribuidor
Diversidad de marcas
Variedad
Diversidad de productos
Reparticion de secciones
Evidencias | Beneficio Comodidad al desplazarse
Fisicas

Reparticién de productos

Aspecto Limpieza
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Variable Indicadores

Conservar Promesas Productos ansiados por los clientes

Claridad de precios

Claridad de promociones

Hacerlo bien
Fiabilidad Facturacion

Tiempo en Cajas

Ayuda

Seguridad
Confianza

Capacidad de contestacion Disponibilidad de empleados

Ayuda

Confianza

Interaccién Seguridad

Pescados frescos
personal

Productos del distribuidor

Diversidad de marcas

Variedad

Diversidad de productos

Fuente: Autores

El presente estudio conté con 18 preguntas y en base a la escala
valorativa de Likert se obtuvo los resultados presentados en los siguien-
tes gréficos.

Resultados y discusién

A través del programa estadistico SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences) (Castanieda et al., 2010) se realizé el estudio de fiabilidad
de las 18 preguntas, ademds de ser analizado por el coeficiente Alfa de
Cronbach (Cervantes, 2005), con respecto a las variables politicas, eviden-
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cias fisicas, fiabilidad e interaccién personal, obteniendo como resultado
0.848, lo que indica que es confiable. Ver las siguientes Tablas 8 y 9.

Tabla 8
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

.848 18

Fuente: Autores

Tabla 9
Resumen de procesamiento de casos
N %
Permitido 1067 100.0
Temas Derogado 0 .0
Total 1067 100.0
a. La eliminacion se basa en todas los aspectos del procedimiento.

Fuente: Autores

Del planteamiento descriptivo/comparativo
con respecto a la calidad del servicio

En el presente articulo académico, en base al primer objetivo so-
bre el analisis descriptivo-comparativo con respecto a la calidad del ser-
vicio. Para lo cual se toma en consideracion los aspectos detallados en la
Tabla 6 para cada supermercado.

A través de la figura 3 en relacion a la variable politicas se puede
observar que del 100% de las personas encuestadas en los supermerca-
dos Aki, Gran Aki, Saper Aki, Mi Comisariato, Supermaxi y Almacenes
Tia; el 34.34%, 48.38%, 46.15%, y 42.49% respectivamente, indicaron
estar totalmente de acuerdo con las politicas empleadas por parte de los
establecimientos, destacindose entre ellos Mi Comisariato con un alto
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grado de aceptabilidad, por lo tanto y en base a los resultados obteni-
dos se considera que para los consumidores es relevante esta variable,
puesto que persuaden la calidad técnica en cuanto a la frescura de sus
productos como frutas, pescados, canes, otros, ademds consideran in-
clusive la variedad que ofrecen con respecto a las marcas y productos
en el establecimiento (Ministerio de Agricultura ODEPA, Chile, 2009).

Figura 3
Andlisis descriptivo-comparativo (variable politica)
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En la figura 4 se puede apreciar la variable evidencias fisicas, ana-
lizando en los supermercados Aki; Gran Aki, Stuper Aki, Mi Comisaria-
to, Supermaxi y Almacenes Tia; el 51.46%, 61.35%; 67.69% y el 53.94%
respectivamente, indicaron estar totalmente de acuerdo con las eviden-
cias fisicas apreciadas en los establecimientos, destacindose entre ellos
Supermaxi con un alto grado de aceptabilidad, por lo tanto y en base a
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lo anterior expuesto se considera que para los Individuos o consumido-
res los factores internos son importantes para persuadir la calidad del
establecimiento influyendo consigo el grado de apariencia en cuanto a
la limpieza los mismo, asi como también la conveniencia que ellos cata-
loguen ya sea por la facilidad al momento de desplazarse entre pasillos,
la distribucién de productos y secciones, esto motivara el deseo o deci-
sién de compra (De la Fuente y Rey, 2008).

Figura 4
Analisis descriptivo-comparativo (variable evidencias fisicas)
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Ahora se presenta la figura 5 con su respectiva variable de fia-
bilidad por parte de los consumidores en los distintos supermercados
de ciudad, en la cual se aprecia que en los supermercados Aki, Gran
Aki, Super Aki, Mi Comisariato, Supermaxi y Almacenes Tia; el 45.19%,
39.73%; 52.31% y el 35.62% respectivamente, indicaron estar total-
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mente de acuerdo con la fiabilidad por parte de los establecimientos,
destacdndose entre ellos Supermaxi con un alto grado de aceptabilidad,
por lo tanto y en base a lo anterior expuesto se considera a la fiabilidad
fundamental hacia el establecimiento en cuanto a que las actividades
realizadas por los mismo como lo son la facturacion, tiempo de espera
en caja, informacién clara de precios promociones son las adecuadas,
ademds, destacando inclusive la confianza que deposita cada uno de
los clientes hacia el establecimiento por los servicios brindados hacen y
constituyen un aspecto fundamental para la determinacién de la calidad
del supermercado (Carrete y Rosas, 2010).

Figura 5
Analisis descriptivo-comparativo
de los supermercados - variable fiabilidad
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Como se puede apreciar en la figura 6 en base a la variable de In-
teraccion Personal en los distintos supermercados Aki, Gran Aki, Stuper
Aki, Mi Comisariato, Supermaxi y Almacenes Tia; el 42.68%, 40.54%;
46.15% y el 39.19% respectivamente, indicaron estar totalmente de
acuerdo con la interaccion personal en los establecimientos antes men-
cionados, destacindose entre ellos Supermaxi con un alto grado de acep-
tabilidad, por lo tanto y en base a lo anterior expuesto se considera que
para los Individuos o consumidores es fundamental para determinar la
calidad del mismo el trato que reciban por parte de los colaboradores
del supermercado, ademads consideran que el establecimiento debe estar
constantemente surtido en cuanto a productos y marcas (Rubio, 2014).

Figura 6
Analisis descriptivo-comparativo (variable interaccién personal)
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Del planteamiento descriptivo con respecto
a las evidencias fisicas, fiabilidad e interaccion personal

En la Figura 7 en cuanto a las evidencias fisicas se puede observar
que de los encuestados en los distintos establecimientos el 56.79% esta
totalmente de acuerdo con la variable en mencién y considera funda-
mental, lo cual es aceptable ya que indica que los mismos proporcionan
informacién adecuada y un correcto servicio al consumidor.

Figura 7
Analisis variable evidencias fisicas
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En la figura 8 en cuanto a la fiabilidad, se puede observar que
de los encuestados en los distintos establecimientos el 50.61% estd de
acuerdo con la variable en mencién y considera relevante, ya que indica
que los establecimientos se encuentran bien organizados tanto de ma-
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nera estructural como de su personal obteniendo confianza por parte
de los consumidores.

Figura 8
Analisis variable fiabilidad
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En la figura 9 en cuanto a la Interacciéon Personal se puede obser-
var que de los encuestados en los distintos establecimientos el 44.61%
estd de acuerdo con la variable en mencién y considera aceptable ya que
indica que la capacidad de repuesta de los establecimientos, otorgan un
plus para delimitar que el consumidor se sienta seguro, conforme y a
gusto con el servicio brindado por el mismo.
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Figura 9
Analisis variable interaccion personal
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Del planteamiento descriptivo con respecto a las politicas

En la figura 10 en cuanto a la variable politica se puede observar
que de los encuestados en los distintos establecimientos el 49.48% esta
de acuerdo con la variable en mencién y considera vélido ya que indica
la forma de actuar y de proceder de los mismos en cuanto a su variedad
de productos y marcas a ofrecer, son aspectos fundamentales para de-
terminar la calidad del servicio, asi como también considera la frescura
de los productos perecibles.
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Figura 10
Analisis variable politicas
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Conclusiones

Una vez realizado el andlisis estadistico en las cadenas de super-
mercados de la ciudad de Guayaquil, con un margen de error de 3% y
un 95% de confiablidad se obtienen las siguientes conclusiones:

En cuanto al primer objetivo planteado en el presente articulo
considerando las variables politicas, evidencias fisicas, fiabilidad, e in-
teraccion personal en el andlisis descriptivo-comparativo realizado en
los diferentes supermercados de la ciudad de Guayaquil, en base a la va-
riable politicas el supermercado mds influyente es Mi Comisariato con
un 48.38%. Por otro lado, mediante las evidencias fisicas, fiabilidad, e
interaccién personal se concluye que el supermercado mas influyente
con 67.69%, 52.31%, 46.15% es Supermaxi.
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En el segundo objetivo que trata sobre las evidencias fisicas, fia-
bilidad e interacciéon personal se determind en base a la escala de Likert
que en cuanto a las evidencias fisicas el 56.79% estd totalmente de
acuerdo, por otro lado, los encuestados en base a la variable fiabilidad e
interaccion personal se encuentra de acuerdo con un 50.61% y 44.61%
respectivamente

Para finalizar el tercer objetivo que trata de las politicas se conclu-
ye que el 49.48% de los encuestados estan de acuerdo con la influencia
de esta variable en la calidad del servicio.
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La fiabilidad y su relacion
en la decision de compra
en los clientes en la cadena
de supermercados

de la ciudad de Guayaquil

Johanna Founes
Raul Alvarez
Fabian Villacrés
Alvaro Anangond

Resumen

Con el objetivo de determinar una relacién posible entre la fiabilidad y la decisién de compra de los
consumidores de las cadenas mas importantes de Guayaquil, se realizé un estudio preliminar con una
muestra de la poblacion econdmicamente activa de la ciudad de Guayaquil para verificar si es factible
esta relacion enfocados en la interaccion personal y la fiabilidad que pudieron percibir los clientes en su
experiencia de compra y en la calidad de servicio que reciben, siendo asi el estudio importante para de-
terminar posibles factores e informacion valida de referencia y guia que influyen e inciden en la fidelizacion
de clientes y promover la calidad en estas cadenas.

Palabras clave
Fiabilidad, decision de compra, interaccion personal, calidad de servicio.

Introduccién

Actualmente en Ecuador existen cadenas de supermercados lide-
res muy reconocidas que extienden su cobertura hasta lugares de dificil
acceso para otros relacionados en este mercado de consumo masivo; se
caracterizan por sus grandes variedades de productos y servicios, reco-
nocimiento de marca, fidelidad de clientes y optimizacién de procesos
entre otros como son la trayectoria de estos supermercados como Mi
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Comisariato,’ el cual es el supermercado mas antiguo de la ciudad de
Guayaquil, luego aparece Almacenes Tia® y finalmente Corporacién Fa-
vorita con Supermaxi’ y el Gran Aki perteneciente a la Favorita creada
en la dltima década.®

En lo que respecta al marketing nos indica que uno de los factores
mds importantes se refiere a la creaciéon y percepcion de valor para los
clientes. Por lo tanto, como primer paso del proceso de marketing, la
compania debe comprender plenamente a los consumidores y el merca-
do en el que opera.

Los mercaddlogos y las personas que tienen relacién con la in-
teraccion cliente-empresa debe conocer que este aspecto tiene necesi-
dades, deseos y demandas que deben cumplirse (Philip y Armstrong,
2012); las preferencias y las intenciones de compra influyen mucho
respecto a la previa identificacién de variables del comportamiento del
consumidor como lo son las necesidades del consumidor, los posibles
deseos y lo que espera a obtener (valor) respecto al producto, asi mismo
también la compra emotiva se ve relacionado con la debida relacién
entre la cercania que tiene el cliente con el servicio o producto que brin-
da el proveedor, y la influencia de la actitud y aptitud de este o alguien
importante para él o ella tiene con el producto o servicio, por lo tanto el
cliente pone menor atencion y satisfaccion que desea ni tampoco en la
busqueda de informacién previa sobre lo que va adquirir, es decir que se
realizan por las emociones que causa esta tercera persona, por impulso
de la referencia en su mente o capricho del consumidor.

Segtin nos dice Kotler respecto a la decision de compra nos indica
que el segundo aspecto son los factores situacionales inesperados. El con-

Disponible en https://goo.gl/d633x4
Disponible en https://goo.gl/LDxyKh
Disponible en https://goo.gl/CqRPnq
Disponible en https://goo.gl/ErwnAi
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sumidor podria establecer una intencién de compra basada en cuestiones
como sus expectativas de ingresos disponibles, el precio a pagar y los be-
neficios a obtener (Philip y Armstrong, 2012). Es decir que la compra y la
eleccion del consumidor varfa dependiendo del costo e importancia del
mismo; sabiendo que el mercado cada vez se preocupa mas por la imagen,
creacion de valor y diferenciacion, salud y bienestar, enfocados muchos
a reduccién o disminucién de problemas de contaminacién medioam-
biental y también tocar temas sobre relaciones familiares y sociales ac-
tuales, es ahi donde se debe realizar el debido andlisis del perfil de los
diferentes consumidores a nivel local y los factores que se deben tomar
en cuenta para cada uno frente a la decisiéon de compra; la bisqueda de
estos factores se verdn relacionados sobre todo con la predisposicién del
personal empleado en estas cadenas de consumo masivo con respecto a
la capacidad de respuesta en cuanto a productividad y fidelizacion de los
clientes mediante la atencion de estos con conocimientos de preferencias,
informacién del producto y promociones posibles, procesos generales de
la cadena para servicio de postventas brindadas al consumidor entre otros
temas relacionados con la fiabilidad.

Segtn un analisis local sobre factores culturales y la influencia
que este tiene al nivel de pafs (Santamaria, 2014) nos hace referencia al
perfil de un consumidor local que por costumbres y la zona demografi-
ca de interaccién hace la diferencia entre el consumo de marcas propias
como también el servicio brindado en la experiencia, pero asi mismo,
también que un perfil medio de clientes que visitan estas cadenas son
adultos con al menos una responsabilidad personal o social. Asi también
el articulo titulado “Influencia del precio en el proceso de compra, de
productos de marca distribuidor en la categoria productos de limpieza
de la cadena de supermercados Mi Comisariato en la ciudad de Guaya-
quil” (Bustos, 2016) nos hace referencia a los precios de los productos
ofrecidos en estas cadenas y en cuanto a la decisién de compra del con-
sumidor local sobre qué prefiere o porqué escoge un producto asi este
sea de una calidad estdndar sobre otros que son mejores y todo esto se ve
influenciado por factores de interaccion e identificacion personal.
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Antecedentes

Fiabilidad

Respecto a esta variable independiente analizaremos su relacién
con las cadenas de supermercado por lo que podemos tomar de referencia
preliminar (De la Pefia Herndandez, 2008) donde nos dice que fiabilidad
es: “Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cui-
dadosa”. Es decir que suponemos que el cliente cuenta con informacién
donde se prometen ciertos aspectos del servicio, por lo tanto debemos
estar preparados y aptos para cumplir en forma consistente esto; se es-
tablece que el interés en solucionar problemas a un cliente es un aspecto
que se evalia por medio de la fiabilidad, también lo es la comunicacién
brindada la cual brinda mayor confianza al receptor y establece posible
futuras relaciones, no solo con un receptor externo sino también con un
empleado de alguna organizacion, el cual puede desarrollar sentimientos
de pertenencia o implicacién hacia un proyecto, una empresa o un equi-
po, asumiendo los objetivos de la empresa como propios.

Dentro del estudio de los perfiles del consumidor existen facto-
res como precio, calidad, buena atencién, variedad en los productos y
garantia en conjunto generan fidelidad en el cliente; los cuales al ser
manejados adecuadamente permitirdn un crecimiento organizacional
(Novillo, 2012).También se dice que para que exista una cultura orga-
nizacional enfocada al cliente debe existir compromiso y satisfaccion de
los colaboradores de la empresa, lograndose esto con una correcta mo-
tivacion y capacitacién para el asesor o asistente de almacén, en caso de
lograr esto se debe aplicar un proyecto o modelo de fidelizacion el cual
se debe medir en conjunto con las metas y objetivos de la organizacion
y a las cuales el administrador o encargado debe dar respectivo segui-
miento logrando asi la maximizacion de la atraccién y retencién de los
clientes alcanzando un valor importante para los duenos que no es otro
mads que el incremento del porcentaje en las ventas.
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Interaccion personal

Debemos recordar que la relacién de estas cadenas no es mas que
una relacién entre tienda-vecino y cada vez con el tiempo debe ser me-
jor esta relacién como lo indica en el articulo “La interaccién comercial
entre el tendero y su cliente leal como una relacién social” (Javela et
al., 2013), que nos indica que lo que hace especial la recurrencia de los
clientes es la dindmica particular en la interaccién personal que hace
mantener la lealtad lo cual también persigue el objetivo de la rentabili-
dad y la satisfaccion del cliente que se desarrolla con habilidades y es-
trategias de parte del tiendero que lo llevan al éxito en una zona y la
posible expansion de ser el caso. Las cadenas de supermercados indirec-
tamente ofrecen servicios, aunque este no es lo que realmente es su giro
de negocio, igualmente el cliente percibe esto, por lo tanto, la calidad del
servicio brindado por sus colaboradores deben tener conocimiento al
respecto; desde la entrada hasta la salida del cliente la impresién que se
lleva en estos dos puntos es bédsico como hace énfasis en un trabajo de
investigacion (Portero, 2013) que indica que las organizaciones deben
contratar empleados correctos, capacitarlos y entrenarlos en habilida-
des técnicas e interactivas en pro de la organizacion, asi como delegar
autoridad en los empleados y promover el trabajo en equipo para que
estos tomen nocion de lo importante que son y de la agregacion de valor
que dan diariamente en estas cadenas.

También el uso de herramientas tecnoldgicas y de mercadeo da lugar
aun completo conjunto de estrategias y variables basicas sustentadas en un
modelo que puede ser aplicado por las PYMES especializadas en el comer-
cio de alimentos, situacién que representa una guia de desarrollo util para
fortalecer su participacién en el mercado de una forma sostenible y susten-
table como son las que se presentardn més adelante (Hamilton, 2014).

Es asi, que la comunicacién juega un papel importante igual que el
de la informacion (Paz, 2005), y es una de las razones por la que se puede
ganar o perder clientes, es decir que una buena experiencia demostrada
por parte de los empleados hacia los clientes establecerd una buena refe-
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rencia que se extenderd alrededor de unas 5 o 10 personas mds pero una
mala puede llegar hasta unas 20, lo cual es mas probable por la regular
indiferencia y mala atencion del personal el cual no ve el problema posible
que logra actuando de esta forma en un concepto macro; es asa que el pre-
sente estudio tratara de las correlaciones de estas variables tan importantes
en la economia del pais (Alvarez, 2011), que han sido de referencia para
otros estudios sobre la calidad de servicio y el cliente y la importancia que
marcan en los clientes y en el desarrollo de la economia (Alvarez, 2012).

Obijetivos

Objetivo general

Determinar la relacién efectiva presente entre la fiabilidad y la
decision de compra de los clientes de las cadenas de supermercados de
la ciudad de Guayaquil basada en la calidad del servicio que ofrecen.

Obijetivos especificos

*  Ol.Verificar la posible relacion efectiva entre la fiabilidad basa-
da en la calidad del servicio y la capacidad de respuesta de los
empleados que aprecian los clientes de la cadena de supermerca-
dos de la ciudad de Guayaquil.

+  02.Reconocer la relacién existente entre la fiabilidad basada en la
calidad del servicio y la percepcion de seguridad que observan los
clientes de la cadena de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Hipétesis

Hipétesis general

Existe relacion entre la fiabilidad basada en la calidad del servicio
y la decisiéon de compra en los clientes de la cadena de supermercados
de la ciudad de Guayaquil.
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Hipétesis especificas

+ HI. La fiabilidad basada en la calidad del servicio se relaciona con la
percepcién de capacidad de respuesta de los empleados que aprecian
los clientes de la cadena de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

+  H2. Existe relacidn entre la fiabilidad basada en la calidad del ser-
vicio y la percepcion de seguridad que observan los clientes de la
cadena de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Metodologia

El tipo de estudio que se aplicard es de tipo correlacional descriptivo
transversal en el tiempo (Carrasco, 2013) ya que se plantea de la posible re-
lacién existente de dos 0 mds variables de estudio para brindar una explica-
cién, ademds de un analisis de las causas que influyen y los posibles efectos o
consecuencias de los fendmenos que puedan tener en la calidad del servicio y
sus campos relacionados desde la perspectiva del consumo en estas cadenas.

El disefio de la investigacion es no experimental —correlacional, pues
se busca determinar el grado de relacion entre las variables (Carrasco, 2013).

Se utilizard una investigacion con estadistica inferencial ya que
busca obtener informacién sobre la poblacién basdndose en el estudio
de los datos de una muestra tomada a partir de ella y se realizaran las
debidas encuestas para notar las diferentes opiniones y criterios respec-
to a la calidad de servicio.

Nos enfocaremos en la obtencién de datos para establecer un co-
rrecto juicio y criterio respecto a la fiabilidad que tienen los clientes y
relaciones interpersonales con los colaboradores del servicio brindado
por estas cadenas.

Diseno de cuestionario

El cuestionario estd desarrollado con un enfoque general a la ca-
lidad del servicio pero existen ciertas preguntas directamente relacio-
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nadas con el objetivo general y especificos, entonces se desarroll6 una
encuesta dirigida a la opinidn, percepcion y calificaciéon por parte de
los consumidores donde: 5 estd totalmente de acuerdo, 4 de acuerdo,
3 posicién neutra (ni de acuerdo ni desacuerdo), 2 en desacuerdo, 1
totalmente en desacuerdo; en si el cuestionario se basa en preguntas
valoradas en escalas basadas en la metodologia de Likert. Basindose en
los indicadores del estudio que se muestra en la Tabla 1 se realizaron las
preguntas para su futuro analisis:

Tabla 1
Matriz de variables de estudio
Variable Dimensién Indicadores
Mantener Promesas Productos deseados por los clientes

Indicacién clara de precios

Informacién de promociones

Hacerlo Bien
Fiabilidad Facturacion clara

Tiempo en cajas

Disposicién de ayudar

Seguridad -
Transmite confianza

Capacidad de respuesta Disponibilidad de empleados

Interaccién

Disposicién de ayudar
Personal Seguridad p Y

Transmite confianza

Fuente: Autores

El encuestado respondié segun la escala valorativa anteriormente
mencionada ocho preguntas objetivas del estudio especifico de la inves-
tigacién a la cual nos enfocaremos.

Determinacion de la muestra

Colocar aqui cdmo se obtuvo la muestra y en detalle a la pobla-
cién de estudio, no colocar los nombres de las sucursales.
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En la ciudad de Guayaquil existe una poblaciéon de alrededor 2
617 349 habitantes aproximadamente, pero solo nos fijaremos en la
poblacién econdémicamente activa que serian 1 252 550 personas los
cuales pueden ser o son compradores potenciales de estas cadenas de
supermercados y mercados. La muestra la tomaremos con un nivel de
confianza del 95% y un error del 3% (Hair et al., 2005) dando un total
de 1067 encuestas, estas se realizaran al azar a la poblacién que ha ad-
quirido algin producto, servicio o experiencia en los supermercados.
En Guayaquil a Enero del 2017 existen 55 supermercados y utilizando
la férmula para la muestra (Hair ef al., 2005) se obtiene un tamano de
muestra de 53 supermercados con un error de 0.03 y un valor de signi-
ficancia de 0.05, ademds con un valor de proporcién p y q de 0.5 para
ambos. Se escogerd la muestra de forma aleatoria y diariamente para
observar el efecto del dia del mes, obteniendo como minimo veinte en-
cuestas en los supermercados de Guayaquil.

Contraste de hipotesis

Todas las hipétesis planteadas son las propuestas por el investi-
gador a la cual va a hacer énfasis, es asi que las hipdtesis nulas son la
inexistencia de la correlacidn entre las variables de estudio mencionadas
anteriormente. Siendo los datos ordinales, se debe realizar el contraste de
hipétesis con el Coeficiente de Correlacién Tau_b de Kendall, por ser el
mds dptimo y seguro para el andlisis de datos ordinales (Badii et al., 2014).
La hipétesis nula es rechazada si valor-p (bilateral) < 0.=0.05 (Walpole et
al., 2012). Utilizando el programa estadistico Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS) junto con el Coeficiente de Correlacién Tau_b de
Kendall fue determinado de manera automatica el valor-p.

Resultados

Para realizar el debido andlisis de los resultados tomamos como
herramienta el programa estadistico SPSS, el cual realizando el analisis
de Fiabilidad con las cinco preguntas acerca de esta variable en la en-
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cuesta y analizado por el coeficiente Alfa de Cronbach, brinda un resul-
tado por un valor de 0.747, es decir que es confiable nuestra encuesta.

Tabla 2
Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach No. de elementos
0.747 8
Tabla 3
Resumen de procesamiento de casos
No. %
Valido 1067 100.0
Casos Excluido 0 0.0
Total 1067 100.0

Fuente: Autores

Del objetivo general planteado “determinar la relacién existen-
te entre la fiabilidad basada en la calidad del servicio y la decisiéon de
compra en los clientes de la cadena de supermercados de la ciudad de
Guayaquil” se plante6 la hipdtesis general de investigacion:

H,: Existe relacion entre la fiabilidad basada en la calidad del ser-
vicio y la decisiéon de compra en los clientes de la cadena de supermer-
cados de la ciudad de Guayaquil.

Por lo que se debe de contrastar la siguiente prueba de hipotesis:

HO: =0
HG: 120

De la Tabla 4 se muestra que el valor de 1=0.328, por lo que se
podria pensar en una baja correlacién entre la fiabilidad y la interaccién
personal. Como el valor valor-p = 0.00 (Sig. Bilateral descrita en la Tabla
4) es menor a 0.05, se rechaza la hipdtesis nula, es decir, existe relacion
entre la fiabilidad y la interacciéon personal en los supermercados de la
ciudad de Guayaquil.
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Tabla 4
Matriz de correlacion hipotesis general
Fiabilidad Interaccién
Personal
Coeficiente de correlacion 1000 0.328**
Fiabilidad | Sig. (bilateral) . 0.000
Tau_b de N 1067 1067
Kendall Coeficiente de correlacion 0.328%* 1000
Interaccién [, .
Personal Sig. (bilateral) 0.000
N 1067 1067
** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Fuente: Autores

Asi mismo para el objetivo especifico planteado: “verificar la re-
lacién existente entre la fiabilidad basada en la calidad del servicio y la
percepcidn de capacidad de respuesta de los empleados que aprecian los
clientes de la cadena de supermercados de la ciudad de Guayaquil” se
planted la hipétesis especifica 1 de la investigacion:

H : La fiabilidad basada en la calidad del servicio se relaciona con
la percepcién de capacidad de respuesta de los empleados que aprecian
los clientes de la cadena de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Por lo que se debe de contrastar la siguiente prueba de hipétesis:

HO: =0
H1: 10

De la Tabla 5 se muestra que el valor de 1=0.493, por lo que se po-
dria pensar en una correlacién media entre la fiabilidad y la interaccién
personal especificamente en la capacidad de respuesta. Como el valor
valor-p = 0.00 (Sig. Bilateral descrita en la Tabla 5) es menor a 0.05, se
rechaza la hipdtesis nula, es decir, existe relacion entre la fiabilidad y la
capacidad de respuesta en los supermercados de la ciudad de Guayaquil.
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Tabla 5
Matriz de correlacion hipotesis especifica |
Fiabilidad Interaccién
Personal
Coeficiente de correlacion 1.000 0.493**
Fiabilidad Sig. (bilateral) . 0.000
Tau_b de N 1067 1067
Kendall Coeficiente de correlacion 0.493** 1.000
Capacidad de [, .

Respuesta Sig. (bilateral) 0.000 .
N 1067 1067

**La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Autores

Finalmente, el Objetivo Especifico 2 planteado “Reconocer la re-
lacién existente entre la fiabilidad basada en la calidad del servicio y
la percepcién de seguridad que observan los clientes de la cadena de
supermercados de la ciudad de Guayaquil” se planted la hipédtesis espe-
cifica 2 de la investigacion:

H.: Existe relacién entre la fiabilidad basada en la calidad del ser-
vicio y la percepcion de seguridad que observan los clientes de la cadena
de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Por lo que se debe de contrastar la siguiente prueba de hipétesis:

HO: =0
HZ: 120

De la Tabla 6 se muestra que el valor de 1=0.457, por lo que se
podria pensar en una correlaciéon media entre la fiabilidad y la interac-
cién personal especificamente en la seguridad. Como el valor valor-p =
0.00 (Sig. Bilateral descrita en la Tabla 6) es menor a 0.05, se rechaza la
hipétesis nula, es decir, existe relacion entre la fiabilidad y la seguridad
en los supermercados de la ciudad de Guayaquil.
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Tabla 6
Matriz de correlacion hipotesis especifica |
. s Interaccién

Fiabilidad Personal
Coeficiente de correlaciéon 1.000 0.457**
Fiabilidad | Sig. (bilateral) . 0.000
Tau_b de N 1067 1067
Kendall Coeficiente de correlacién 0.457** 1.000

Seguridad | Sig. (bilateral) 0.000
N 1067 1067

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Autores

Se establece que existe relacion y se comprueba las hip6tesis sien-
do estas positivas, es decir que existe relacién entre la fiabilidad y la
interaccion personal de las cadenas de supermercados especificamente
por la capacidad de respuesta por los empleados y seguridad percibida
en estos supermercados.

Discusidon

Segtn los datos encontrados en el estudio se determiné que exis-
te una relacién entre la fiabilidad basada en el servicio y la interaccion
personal siendo un valor del coeficiente de correlacién de Tau b de Ken-
dall de 0.328 que contrastada por medio de una hipétesis se concluye
la existencia de la relacién, como en estudios realizados referentes a la
atencion del cliente y su importancia en la decisién de compra (Cedefio
y Sanchez, 2013) y también en (Briones y Zapata, 2001) que especifica
marcos de referencia para las tiendas en donde es bésico para cualquier
tienda cual sea su magnitud o alcance la importancia de la interaccion
entre los clientes y el personal de la tienda y la clasificacién correcta de
las dreas para su mejor incremento respecto a clientes y ventas.
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Asi mismo, haciendo énfasis especifico en los resultados mostra-
dos en este estudio se demuestra que existe factores como la facilidad de
encontrar los productos deseados y la informacién clara de los precios
que influyen en esta decisién de compra, sobre todo en las observacio-
nes realizadas a este estudio se percibe el cambio de comportamiento de
los clientes por los cambios constantes de los productos que se hacen en
las perchas y existe confusion de parte de los clientes lo cual influye de
forma negativa en la variable fiabilidad en la decisiéon de compra, por
tanto se debe resaltar la importancia de la colocacién de los productos
en el lugar correcto y como esto podria afectar o beneficiar en las ven-
tas (Ordonez y Pereddo, 2013). La posible implementacién de un CRM
dirigido a la fidelizacién de clientes mediante una gestion correcta de
la informacién y articulacion de las actividades de ventas y servicio al
cliente obtenido de datos histéricos y preferencias (Samaniego y Ponce,
2016) puede ser clave para dar mayor informacién de ofertas y promo-
ciones, asi como la informacién de los precios de productos, y es asi que
se puede construir un modelo de fidelizacién ya que el cliente espera
una retribucién por su fidelidad con la empresa y se aplicara el mar-
keting relacional donde los clientes expresardn su experiencia y reco-
mendaran a otros para que lo hagan también (L6pez, 2014). La posible
implementacién de un programa 5S’s enfocado en la optimizacién de
este proceso puede ser factible ya que tiene como segundo paso la estan-
darizacién y ordenar como cuarto paso, es decir que se necesita tener
un mismo “formato” o “guia” para el personal que indique la forma de
clasificacion y facilite la informacién de los productos en las perchas y
sus promociones (Neira, 2013; Portilla, 2015).

De la hipétesis planteada “La fiabilidad basada en la calidad del
servicio se relaciona con la percepcién de capacidad de respuesta de los
empleados que aprecian los clientes de la cadena de supermercados de
la ciudad de Guayaquil” y segtn los resultados en donde se indica con
un coeficiente de correlacién de 0.493 la muestra obtuvo una respuesta
no indiferente sino mds bien indecisa sobre la predisposicién por los
empleados hacia atender a los clientes correctamente, es por eso que
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el aspecto y presentacién personal mostrado por el empleado debe ser
cultura, educacion e intuicién natural de este, asi como el conocimiento
del negocio; en otras palabras la institucién debe incentivar este com-
portamiento y disposiciéon del empleado, y mantener y controlar esta
posicion (Lobo y Parra, 2014).

Es factible prestar atencién a la falta de capacitaciéon al perso-
nal para la buena atencién del cliente como indican Cedefio Marjorie y
Sanchez Maria (2013) en su trabajo que rescatan la actitud de servicio
necesario y el deseo ayudar imprescindible de parte de los miembros de
la organizacién para mostrar una actitud positiva e iniciativa para dar
un buen servicio, y asi también segin otro estudio de referencia local
nos indica sobre la implementacién especifica de un modelo gestién
de la calidad (Jijén y Borja, 2014) en donde la empresa que aplica esta
inversién muestra la positiva factibilidad de aplicarla.

De igual manera, de la hipétesis planteada “Existe relacién en-
tre la fiabilidad basada en la calidad del servicio y la percepcién de
seguridad que observan los clientes de la cadena de supermercados
de la ciudad de Guayaquil”, la confianza y seguridad brindada por los
empleados también tiene una percepciéon neutra (coeficiente de co-
rrelacion de Tau b de Kendall de 0.457) en los clientes ya que depende
mucho en el local o el supermercado en el que se realiz6 la encuesta, es
decir para unos si para otros no, es asi que la seguridad y su influencia
en la decisién de compra de los clientes es aceptada como una relacién
directa (Santamaria, 2014). A nivel de Latinoamérica también podria-
mos decir que la seguridad en estas cadenas y el servicio brindado
(Roldan, Balbuena y Muioz, 2010) hacen referencia a la lealtad que los
clientes tienen para con estas, y que muchas veces estd en funcién de
la intencién del comportamiento de los colaboradores y las politicas
de los supermercados sobre todo sus politicas adaptadas en direccién
a la fiabilidad percibida.
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Conclusiones

Podemos inferir que en el estudio realizado teniendo una con-
fianza del 95% y un andlisis estadistico al 3% de error, se concluye la
existencia de la relacion entre la fiabilidad y la interacciéon personal en
los supermercados de la ciudad de Guayaquil.

También especificamente se concluye que es factible la hipdtesis
de que la fiabilidad basada en la calidad del servicio estd directamente
relacionada con la percepcidn de capacidad de respuesta de los emplea-
dos que aprecian los clientes de las cadenas de supermercados de la ciu-
dad de Guayaquil.

Finalmente, también es aceptada la relacién entre la fiabilidad ba-
sada en la calidad del servicio y la percepcion de seguridad que observan
los clientes de las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Segtin los resultados de las encuestas y lo que se puede percibir de
parte de la experiencia y opinién de los consumidores es claro que existe
una relacion entre la fiabilidad y la interaccién personal en la decisién
de compra de los clientes pero en general es una respuesta insegura, ni
positiva ni negativa donde entre los factores mds importantes que po-
demos destacar respecto a la interaccién personal de los colaboradores
de las cadenas es la falta de estandarizaciéon de conocimientos los cola-
boradores y capacitacion de acerca de la calidad de servicio 6ptima para
estas cadenas, ademds la deduccién asertiva de que estas relaciones de
capacidad de respuesta y seguridad dependen de la zona geografica del
local y el estado de animo y conocimiento del colaborador.
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Resumen

El presente proyecto tiene como objetivo principal determinar la relacion existente entre el proceso de
compra y el comportamiento de compra de los consumidores de las cadenas de supermercados de la
ciudad de Guayaquil. Mediante la aplicacion de un andlisis correlacional-explicativo se definieron las causas
y efectos que dan lugar a la prestacion ineficiente del servicio. Se utilizé la encuesta como instrumento de
investigacion, la cual se dirigio a los clientes de los autoservicios de la ciudad de Guayaquil. La confiabilidad
de la encuesta se midi6 a través del coeficiente Cronbach, el cual mostrd un alto nivel de confianza.

Palabras claves
Comportamiento del consumidor, proceso de compra, servicio, supermercados.

Introduccién

Los supermercados o también llamados autoservicios son esta-
blecimientos que ofrecen productos con el fin de cubrir necesidades pri-
marias como la alimentacién. Son concurridos a diario por los consu-
midores y estos enfocan en ellos todos sus esfuerzos de marketing para
poder liderar el mercado (Concejero et al., 2005).

En Ecuador existen varias cadenas de autoservicios que son las
mds recordadas y a su vez las mas frecuentadas por los clientes. Entre
ellas podemos mencionar: Megamaxi-Supermaxi, Mi Comisariato, Al-
macenes Tia, Aki-Gran Aki. Cada uno de ellos con estrategias de marke-
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ting dirigidas a los diferentes segmentos de mercado y que generan una
competencia fuerte por conseguir la mayor cantidad de clientes.

Para el 2016, Corporacién Favorita C.A. (Supermaxi-Megamaxi) se
encuentra en el puesto nimero uno de las empresas exitosas del Ecuador
desde el punto de vista de sus ingresos y utilidades. Seguida de Corporacién
El Rosado (Mi Comisariato) en el ranking nimero cuatro y Tiendas Indus-
triales Asociadas Tia S.A (Almacenes Tia) ocupando el puesto ntimero once
de empresas de mayor rentabilidad en el Ecuador (EKOS Negocios, 2017).

Entre los productos que ofrecen las empresas antes menciona-
dos, predominan los de primera necesidad (alimentos y bebidas) y otros
como prendas de vestir, electrodomésticos, muebles, articulos de ferre-
terfa, y de limpieza (Parra et al., 2004).

Las cadenas de supermercados se convierten en un medio para
situar productos y que estos a su vez puedan llegar a manos del clien-
te final. Esta distribucién toma el nombre de “distribucién detallista”
la misma que se lleva a cabo justamente utilizando a los autoservicios
como medio de abastecimiento para el comprador (Parra et al., 2014).

Proceso de compra

Se entiende como proceso de compra a una serie de pasos que
los clientes asumen en forma razonable. El procedimiento inicia con
la identificacién de la necesidad donde el usuario detecta un problema
y necesita resolverlo (Talaya et al., 2008). Abraham Maslow en su obra
“Una teorfa sobre la motivacién humana” define las necesidades huma-
nas desde el punto mds basico y fundamental hasta el mas complicado
(Robbins y Decenzo, 2002).

Podemos diferenciar cinco niveles de necesidad:
+  Fisiologicas

*  De seguridad
+  De afiliacién
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*  De reconocimiento o autoestima
«  De autorrealizaciéon

Como primer punto, las necesidades fisiol6gicas que compren-
den las necesidades basicas del ser humano que a su vez son las mas im-
portantes de la teoria de Maslow. Ejemplo de ellas: alimentarse, respirar,
beber agua, dormir entre otras (Robbins y Decenzo, 2002).

En segundo lugar, las necesidades de seguridad que orientan al indi-
viduo a querer estar en el lugar donde se sienten cémodos, donde cuidan
su integridad fisica y no se sienten amenazados por el entorno. Podemos
destacar las siguientes: la salud, seguridad laboral, seguridad moral y fisica.

El tercer puesto lo ocupan las necesidades de afiliacién las cuales
se asocian con la importancia de las relaciones humanas. Estdn ligadas
a temas como: el amor, el afecto y la vinculacién con las personas que
integran una sociedad.

El cuarto nivel lo componen las necesidades de reconocimiento y
autoestima, aquellas se relacionan el como se define el individuo dentro
de la sociedad como el status social, el trabajo, el dinero.

Finalmente, las necesidades de autorrealizaciéon constituidas por
los deseos que se quieren profundamente cumplir en cualquier 4mbito.
Asi mismo abarcan deseos de superacién encaminados a lo social, eco-
ndémico, laboral y sentimental (Solé, 2003).

Existen muchos estudios correlaciones que tratan la importancia
de las actividades econdmicas del pais (Alvarez, 2010) e inclusive se es-
pecifican importancia en la calidad del servicio (Alvarez, 2012).

Reconocer cualquiera de estas necesidades se puede dar de ma-
nera racional o compulsiva, la primera que implica un razonamiento
l6gico, es decir, analizar los requerimientos mds importantes y que cum-
plan las expectativas del cliente, lo contrario sucede con la compulsiva
la cual surge por aspectos emocionales donde el cliente no lleva a cabo
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un proceso de toma de decision a causa de la baja implicacién de ciertos
productos (Martinez, 2015).

El proceso contintda con la busqueda de informacién, una vez que
el usuario define su necesidad, procede a la bisqueda de informacién
que lo conlleve a elegir la mejor alternativa. El consumidor puede ob-
tener informacién de varias fuentes la cual cambia dependiendo el tipo
de producto o servicio que desea adquirir (Kotler y Armstrong, 2003).

Fuentes personales: familiares, amigos, conocidos.

Comerciales: mensajes publicitarios de forma radial, televisiva,
en el punto de venta; ventas personales y distribuidores.

Publicas: comunicacién masiva, organizaciones que califican
el consumo.

Experiencias: uso del producto, calidad del servicio recibido.

Cuando el cliente obtiene la informacién necesaria, continta con la
evaluacion de las alternativas, no hay estudios precisos que den una res-
puesta al comportamiento que toman las personas en esta etapa, pero, se
puede concluir que aqui el usuario toma en cuenta los atributos del bien y
en base a eso toma una decision final. Por ejemplo: la adquisicién de una
moto representa un andlisis en el precio, seguridad que brinda la marca, la
calidad del bien, garantias, color, entre otras. Esta evaluaciéon puede cambiar
la decision del comprador durante el proceso (Ferrell y Hartline, 2012).

El cliente pasa por una ultima etapa llamada conducta pos compra
donde puede aparecer la satisfaccion o disonancia debido al grado de con-
formidad o inconformidad que gener6 el producto una vez que el cliente
lo usé.

Comportamiento de compra

El comportamiento de compra se define como la conducta que el
consumidor muestra en el momento que busca, compara, selecciona y
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compra bienes o servicios para satisfacer una necesidad. Se enfoca en el
como los individuos deciden invertir su dinero en bienes de consumo u
otros (Lazar y Schiffman, 2005).

La conducta del consumidor tuvo sus inicios en el concepto de
marketing y se desarrollaindose en las dreas de negocio en el ano 1950,
a través de enfoques encaminados a generar beneficios en cuanto pro-
duccién y productos.

El enfoque productivo implementado por Henry Ford a princi-
pios del siglo xx permitié al mercado estadounidense poder adquirir
un automoévil que solo lo podian obtener personas adineradas. Para el
afno 1986 Ford Motor Company empezé a vender su modelo de auto T
a un precio de $850 el cual era asequible para los consumidores. Debido
a la alta demanda que se dio, el duefio llegé a la conclusion de que no
podia abastecer a todo el mercado, es ahi donde decide implementar un
nuevo sistema que le permiti6 reducir los tiempos de fabricacién, dar
calidad a sus clientes y del mismo modo abaratar costos. La idea conlle-
v0 a satisfacer la necesidad de movilizacion del mercado Norteamérica
permitiéndoles transportarse por todas las carreteras del pais (Lazar y
Schiffman, 2005).

Por otro lado, la orientacién al producto figura la adquisicion de
productos de calidad, con amplias caracteristicas y que atienden en su
totalidad las necesidades de los clientes, esto conduce a las empresas fa-
bricantes a renovar sus procesos e incorporar tecnologias para poder ir
mas alld de las expectativas del cliente.

Las companias deben tener en cuenta que el comportamiento de
compra del cliente depende de la decisién que tome en cada situacién.

El usuario experimenta la toma de una decisién compleja cuando
se trata de productos que requieren un andlisis para empaparse sobre el
tema de precios, caracteristicas, las marcas y las ventajas que las mismas
ofrecen que incitan a la toma una decision, tal es el caso de bienes como
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dispositivos moviles, aparatos electrénicos, vehiculos, entre otros (Kot-
ler, 2002).

Algo semejante podria ocurrir si el comprador se enfrenta con
la disonancia, la cual se genera al querer adquirir bienes de alta impli-
cacion, productos que son caros pero que el cliente considera existe un
precio promedio para todos y donde el cliente puede sentirse decepcio-
nado al saber que habia mejores opciones ofertadas por otras marcas.

No sucede lo mismo cuando el cliente realiza sus compras habi-
tuales, los productos se obtienen sin necesidad de un andlisis previo, en
otras palabras, se compran por habito. En general estos clientes no son
leales a la marca, sino que tienden a aprovechar los precios y promocio-
nes que las companias ofrecen para mantenerlos o retenerlos.

Se da otra situacién en la bisqueda de variedad de productos,
clientes indiferentes cambian de marcas constantemente y se vuelven
potenciales para empresas que recién se incorporan al mercado y les dan
motivos para probar algo nuevo.

Obijetivos

Objetivo general

Determinar la relacién existente entre el proceso de compra y el
comportamiento de compra de los consumidores de las cadenas de Su-
permercados de la ciudad de Guayaquil.

Obijetivos especificos

*  Determinar la relacidn existente entre el proceso de compray la
complejidad del comportamiento de compra de los consumido-
res de las cadenas de Supermercados de la ciudad de Guayaquil.
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Identificar la relacion existente entre el proceso de compra y la
percepcion de conformidad en la compra de los consumidores de
las cadenas de Supermercados de la ciudad de Guayaquil.
Verificar la relacion existente entre el proceso de compra y la per-
cepcién de variedad de productos que observan los consumido-
res de las cadenas de Supermercados de la ciudad de Guayaquil.
Comprobar la relaciéon existente entre el proceso de compra y
las compras habituales de los consumidores de las cadenas de
Supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Hipétesis

Hipdtesis general

Ha: El proceso de compra se relaciona con el comportamiento

de compra de los consumidores de las cadenas de Supermercados de la
ciudad de Guayaquil.

Hipdétesis especificas

H,: Existe relacion entre el proceso de compra y la complejidad
del comportamiento de compra de los consumidores de las cade-
nas de Supermercados de la ciudad de Guayaquil.

H.: El proceso de compra se relaciona con la percepcién de con-
formidad en la compra de los consumidores de las cadenas de
Supermercados de la ciudad de Guayaquil.

H,: Existe relacion entre el proceso de compra y la percepcién
de variedad de productos que observan los consumidores de las
cadenas de Supermercados de la ciudad de Guayaquil.

H,: El proceso de compra se relaciona con las compras habitua-
les de los consumidores de las cadenas de Supermercados de la
ciudad de Guayaquil.
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Metodologia

En el presente articulo se aplicé un andlisis de tipo correlacional-
explicativo (Carrasco, 2013), puesto que el vinculo existente entre las
variables conllevard a poder dar detalle sobre el origen y el efecto de los
cambios negativos que se generan en el servicio y que afectan al mismo
desde el punto de vista del consumo.

Diseno de cuestionario

El cuestionario se basé en un modelo de preguntas valoradas en cin-
co escalas seguin la metodologia de Likert como se muestra a continuacion:

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo.

SN

Las preguntas se formularon de acuerdo a los indicadores de es-
tudio detalladas en la siguiente Tabla:

Tabla 1
Matriz de variables de estudio
Variable Dimensién Indicadores

Reconocimiento de la Racional

necesidad Compulsiva
Personales
Comerciales

Buasqueda —

Proceso de compra Publicos

Experiencia
Instalaciones

Evaluacion Calidad
Vendedores
Precio
Marca, imagen, reputacion
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Variable Dimensién Indicadores
Post-compra Satisfacciéon
Complejo Desconocimiento
Comportamiento de Disonancia Conformidad
compra Variedad Nuevos Productos
Compras habituales Fidelidad

Fuente: Autores

El estudio especifico de la investigacién cont6 con 27 preguntas,
donde el encuestador respondié segtn la escala valorativa.

Poblacion y Muestra

La poblacién objeto de andlisis estd conformada por los clientes
de los distintos supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Sumando un total de 55 autoservicios llamados: poblacién o univer-
so objeto de experimentacion u observacion, en los cuales se analizard a los
clientes que hayan realizado sus compras en los locales antes mencionados.

En la ciudad de Guayaquil existen 1 252 550 personas econdmica-
mente activas que abarcan compradores actuales y potenciales. A partir
de este nimero de personas se calcul6 el tamafio de la muestra como se
muestra a continuacion:

Férmula para calcular tamano de la muestra:

ZiNpq
n=
e?(N — 1)+ Z2pq (1)

En donde:

n=Tamano de la muestra.

p=Probabilidad de que el objeto tenga la caracteristica de estudio.
q=Probabilidad de que el objeto no tenga la caracteristica de estudio.
e=Error permitido es de 0.03 para el nivel de confianza 95%.

z= 1.96 para el nivel de confianza 95%.
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N= Tamano de la poblacién.
o = Nivel de significancia.

Entonces:

En Guayaquil existen 55 supermercados hasta diciembre del
2015, dato considerado como la poblacidn total de locales. Con un nivel
de significancia de 0.05, un margen de tolerancia de 0.03, y un valor de
proporcién p y q de 0.5 para ambos, se obtiene lo siguiente de (1):

N=55
1-0= 95%, (Z.,0= 1.96)
e=0.03
p=10.5
q= 0.5 (q=1-p)
2
, (1.96)2(55)(0.5)(.5) 3t =53

= (0.03)2(55 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)
Fl niimero de autoservicios a evaluar es 53.

En la ciudad de Guayaquil existen 1 252 550 personas econdmi-
camente activas, que son compradores y potenciales compradores de
los supermercados.

Doénde:

N=1’252,550

1-0= 95%, (Z_o= 1.96)
e=0.04

p=0.5

q= 0.5, (g=1-p)

Utilizando la férmula de (1) para obtener el nimero de personas
a encuestar, tenemos lo siguiente:

~ (1.96)2(1 252 550)(0.5)(0.5)
~ (0.03)2(1 252 550) + (1.96)2(0.5)(0.5)

= 1066.26 = 1067
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El tamafio de la muestra corresponde a 1067 clientes, lo mis-
mos que han adquirido sus productos en supermercados de la ciudad
de Guayaquil.

De forma ponderada se encuestaron veinte personas por cada
uno de los supermercados seleccionados aleatoriamente para ver el
efecto del dia y al culminar el mes de noviembre.

Contraste de hipotesis

Las hip6tesis planteadas en esta investigacion son de autoria de la
investigadora, de modo que la hipétesis nula da lugar a la ausencia de
correlacién entre las variables objeto de estudio.

La hipotesis nula se rechaza si valor-p (bilateral) es < a=0.05
(Walpole, et al., 2012). Donde el valor-p se generard automdticamen-
te en el programa estadistico Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS) de la mano con el Coeficiente de Correlacién Tau_b de Kendall.
Debido al cardcter ordinal de los datos se utiliz6 de manera apropiada el
Coeficiente de Correlacion Tau_b de Kendall 1=0.475, debido a la nece-
sidad de realizar el contraste de la hipétesis (Badii et al., 2014).

Resultados

A través de la herramienta estadistica SPSS se realizé el andlisis de
fiabilidad de las 27 preguntas, utilizando el coeficiente Alfa de Cronbach
para su respectivo andlisis, dando como resultado el valor de 0.878 que
nos indica que la encuesta es confiable. Ver Tabla 2.

Tabla 2
Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach Ne de elementos
0.878 27

Fuente: Autores
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Del objetivo planteado “Determinar la relacién existente entre el
proceso de compra y el comportamiento de compra de los consumi-
dores de las cadenas de Supermercados de la ciudad de Guayaquil” se
planted la hipétesis de investigacion:

Ha: El proceso de compra se relaciona con el comportamiento
de compra de los consumidores de las cadenas de Supermercados de la
ciudad de Guayaquil.

Por lo que se debe de contrastar la siguiente prueba de hipétesis:

HO: =0
HA: T#0

En la Tabla 3 se muestra que el valor de t=0.475, por lo que se po-
dria pensar en una baja correlacién entre el comportamiento de compra
y el proceso de compra. Como el valor valor-p = 0.00 (Sig. Bilateral des-
crita en la Tabla 3) es menor a 0.05, se rechaza la hipétesis nula, es decir, el
proceso de compra se relaciona con el comportamiento de compra de los
consumidores de las cadenas de Supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 3
Matriz de correlacion hipotesis a

Comporta-
. Proceso
miento de
de compra
compra
Coeficiente de correlacion 1.000 0.475%*
Comporta-
miento de | Sig. (bilateral) . 0.000
Compra
Tau_b de N 1067 1067
Kendall Coeficiente de correlacién 0.475%* 1.000
Proceso de . .
Compra Sig. (bilateral) 0.000
N 1067 1067
** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Fuente: Autores
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En base al objetivo: “Determinar la relacion existente entre el pro-
ceso de compra y la complejidad del comportamiento de compra de los
consumidores de las cadenas de supermercados de la ciudad de Guaya-
quil” se planted la hipétesis de investigacion:

H : Existe relacién entre el proceso de compra y la complejidad
del comportamiento de compra de los consumidores de las cadenas de
Supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Por lo que se debe de contrastar la siguiente prueba de hipétesis:

H;:1=0
H: 120

En la Tabla 4, se muestra que el valor de t=0.372, por lo que se
podria pensar en una baja correlacion entre el proceso de compra y el
comportamiento complejo de los consumidores. Como el valor-p=0.00
(Sig. Bilateral descrita en la Tabla 4) es menor a 0.05, se rechaza la hi-
poétesis nula, es decir, existe relacién entre el proceso de compra y la
complejidad del comportamiento de compra de los consumidores de las
cadenas de Supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 4
Matriz de correlacion hipotesis 1

decompra | ComPIeo
Coeficiente de correlaciéon 1.000 0.372%*
glonc}e;;)ade Sig. (bilateral) . 0.000
Tau_b de N 1067 1067
Kendall Coeficiente de correlacién 0.372** 1.000
Complejo Sig. (bilateral) 0.000
N 1067 1067
** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Fuente: Autores
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Del objetivo planteado: “Identificar la relacion existente entre el
proceso de compra y la percepcion de conformidad en la compra de los
consumidores de las cadenas de Supermercados de la ciudad de Guaya-
quil” se planted la hipétesis de investigacion:

H,: El proceso de compra se relaciona con la percepcién de con-
formidad en la compra de los consumidores de las cadenas de super-
mercados de la ciudad de Guayaquil.

Por lo que se debe de contrastar la siguiente prueba de hipétesis:

H;:1=0
H,: 120

En la Tabla 5 se muestra que el valor de t=0.251, por lo que se po-
dria pensar en una baja correlacion entre el proceso de compra y la di-
sonancia. Como el valor-p=0.00 (Sig. Bilateral descrita en la Tabla 5) es
menor a 0.05, se rechaza la hipdtesis nula, es decir, el proceso de compra
se relaciona con la percepcién de conformidad en la compra de los con-
sumidores de las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 5
Matriz de correlacidon hipotesis 2

Proceso . .
Disonancia
de compra
Coeficiente de correlacion 1.000 0.251**
Proceso de . .
Compra Sig. (bilateral) . 0.000
Taw_b de N 1067 1067
Kendall Coeficiente de correlacién 0.251** 1.000
Disonancia | Sig. (bilateral) 0.000
N 1067 1067
** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Fuente: Autores
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Segun el objetivo: “Verificar la relacién existente entre el proceso
de compra y la percepcién de variedad de productos que observan los
consumidores de las cadenas de supermercados de la ciudad de Guaya-
quil” se planted la hipétesis de investigacion:

H.: Existe relacién entre el proceso de compra y la percepcion de
variedad de productos que observan los consumidores de las cadenas de
supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Por lo que se debe de contrastar la siguiente prueba de hipétesis:

H;:1=0
H,:1t#0

La Tabla siguiente muestra que el valor de t=0.251, por lo que
se podria pensar en una baja correlacioén entre el proceso de compra y
la variedad de productos que ofrecen los autoservicios. Como el valor
valor-p = 0.00 (Sig. Bilateral descrita en la Tabla 6) es menor a 0.05, se
rechaza la hipétesis nula, es decir, existe relaciéon entre el proceso de
compra y la percepcién de variedad de productos que observan los con-
sumidores de las cadenas de Supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 6
Matriz de correlacion hipotesis 3

Proceso Variedad
de compra
Coeficiente de correlacion 1.000 | 0.370**
Proceso de B .
Compra Sig. (bilateral) . 0.000
Tau_b de N 1067 1067
Kendall Coeficiente de correlacion 0.370** 1.000
Variedad Sig. (bilateral) 0.000
N 1067 1067

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Fuente: Autores
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Del objetivo expuesto: “Comprobar la relacién existente entre el
proceso de compra y las compras habituales de los consumidores de
las cadenas de Supermercados de la ciudad de Guayaquil” se planteé la
hipétesis de investigacion:

H,: El proceso de compra se relaciona con las compras habitua-
les de los consumidores de las cadenas de Supermercados de la ciudad
de Guayaquil.

Por lo que se debe de contrastar la siguiente prueba de hipétesis:

H;:1=0
H,:t#0

En la Tabla 7 se muestra que el valor de 1=0.332, por lo que
se podria pensar en una baja correlacién entre el proceso de compra
y las compras habituales. Como el valor valor-p=0.00 (Sig. Bilateral
descrita en la Tabla 7) es menor a 0.05, se rechaza la hipétesis nula, es
decir, el proceso de compra se relaciona con las compras habituales
de los consumidores de las cadenas de supermercados de la ciudad de
Guayaquil.

Tabla 7
Matriz de correlacion hipotesis 4
Proceso Compras
de compra habituales
Coeficiente de correlacion 1.000 0.332%*
Proceso de . .
Compra Sig. (bilateral) . 0.000
Tau_b de N 1067 1067
Kendall Coeficiente de correlaciéon 0.332%* 1.000
Compras . .
Habituales Sig. (bilateral) 0.000
N 1067 1067
** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Fuente: Autores
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Discusion

Al determinar la relacion existente entre el proceso de compray
el comportamiento de compra de los consumidores de las cadenas de
supermercados de la ciudad de Guayaquil por medio de una prueba de
hipétesis contrastada mediante el coeficiente de correlacién de Tau b
de Kendall, se not6 que el nivel de significacién es menor al 5%. El co-
eficiente de correlacion de Kendall fue de 0.475, esto se debe a que hay
relacion positiva media entre las variables e inclusive estudios previos
involucran al comportamiento de los consumidores en la compra, parte
esencial del proceso de adquisicién, es decir, para que exista un compor-
tamiento debe existir un proceso de compra (Alonso y Grande, 2013).

Cuando se determiné la relacién existente entre el proceso de
compra y la complejidad del comportamiento de compra de los consu-
midores de las cadenas de Supermercados de la ciudad de Guayaquil a
través de una prueba de hip6tesis contrastada mediante el coeficiente de
correlaciéon de Tau b de Kendall, se noté que el nivel de significancia es
menor al 5%. El coeficiente de correlacion fue de 0.372, a causa de la re-
lacién positiva baja de las variables, el usuario muestra comportamiento
complejo de compra al tener que realizar un andlisis sobre los productos
capaces de cubrir una necesidad (Kotler, 2002).

Justificada la relacién existe entre el proceso de compra y la per-
cepcién de conformidad en la compra de los consumidores de las cade-
nas de Supermercados de la ciudad de Guayaquil mediante una prueba
de hipétesis contrastada usando el coeficiente de correlacién de Tau b
de Kendall, se noté que el nivel observado de significancia es menor al
5%. El coeficiente de correlacion fue de 0.251, debido de la relacién baja
de las variables, la sensaciéon experimentada después de la compra se
produce luego del proceso de compra lo que implica sélo una relacién
positiva entre las variables mas no fuerte (Lépez-Pinto Ruiz, 2001).

Por otro lado, al verificar la relacion existente entre el proceso de
compray la percepcion de variedad de productos que observan los con-
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sumidores de las cadenas de Supermercados de la ciudad de Guayaquil,
a través de una prueba hipotética contrastada usando el coeficiente de
correlaciéon de Tau b de Kendall, se not6 que la significacion estadistica
es menor al 5%. El coeficiente de correlacion fue de 0.370, lo que indica
una relacion positiva baja entre las variables ya que en el proceso de
compra, el consumidor busca las alternativas que se acoplen a su nece-
sidad, he ahi el vinculo que se establece con estas dos variables (Ferrell
y Hartline, 2012).

Para finalizar, se comprob¢ la relacién existente entre el proceso
de compra y las compras habituales de los consumidores de las cadenas
de supermercados de la ciudad de Guayaquil a través de una hipdtesis
contrastada usando el coeficiente de correlacién de Tau b de Kendall, se
observé que el nivel de significancia es menor al 5%. El coeficiente de
correlacién fue de 0.332, debido al nexo de las variables que manifiestan
una relacion positiva baja, la cual se origina porque el consumidor com-
pra a menudo productos de baja implicacién los cuales no requieren de
una evaluacién anticipada para adquirirlos (Kotler, 2002).

Conclusiones

Se evidenci6 por medio de esta investigaciéon que el proceso de
compra se relaciona con el comportamiento de compra de los consumi-
dores de las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil, con
una confianza del 95% y un coeficiente de correlaciéon de 0.475.

Se demostré mediante el estudio, la relacién entre el proceso de
compra y la complejidad del comportamiento de compra de los con-
sumidores de las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil,
con un nivel de confianza del 95% y un coeficiente correlativo del 0.372.

Se probé que el proceso de compra se relaciona con la percepcion
de conformidad en la compra de los consumidores de las cadenas de
supermercados de la ciudad de Guayaquil con un margen de confianza
del 95% y un coeficiente de Kendall de 0.251.
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Se constata que existe relaciéon entre el proceso de compra y la
percepcion de variedad de productos que observan los consumidores de
las cadenas de Supermercados de la ciudad de Guayaquil, con un nivel
de confiabilidad del 95% y un coeficiente de correlacién de 0.370.

Se justifica a través del proyecto, la relacion entre el proceso de
compra con las compras habituales de los consumidores de las cadenas
de Supermercados de la ciudad de Guayaquil con una confiablidad de la
informacién del 95% y una correlacién de variables de 0.332.
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Relacion entre la fidelidad

y la adquisicion de productos
en los clientes de las cadenas
de supermercados en la ciudad
de Guayaquil

Raul Alvarez
Fabidn Villacrés
Dialy Borja

Resumen

La pretension de este documento es conocer, observar y analizar los niveles de satisfaccion de los
clientes que tienen de los supermercados en donde adquieren sus productos y, por ende, se relacionan
algunas variables como la fidelidad y todo el comportamiento del consumidor hasta que adquiere su
producto para satisfacer necesidades; identificaremos los distintos factores a los que conlleva todo este
proceso de eleccion, examinaremos también al consumidor como tal, las relaciones en el consumo
de estas cadenas de supermercados. Teniendo en cuenta que se recolectd los datos mediante las
encuestas para poder obtener los respectivos resultados y sacar respectivas conclusiones partiendo
de los andlisis e informacién generada por parte de los clientes, conoceremos los gustos, expectativas,
percepciones y preferencias de los consumidores, el cuanto puede llegar a influir la calidad del servicio
en los supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Palabras claves
Calidad, cliente, fidelidad, mercado, servicio, ventas.

Introduccién

Con la actual globalizacién que va en constante evolucién, la misma
que invade a todos los mercados del mundo y asi mismo enfrentando a no
solo a las grandes empresas multinacionales si no a cuan mercado existente
sin limites econémicos, sociales e inclusive geogréfico (Peralta, 2009).

En el Ecuador, en la ciudad de Guayaquil, sus cadenas de super-
mercados se han extendido con el pasar del tiempo, se ha ido desarro-
llando en los mercados ecuatorianos, con su primordial actividad de
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ofrecer productos alimenticios y demds artefactos de uso masivo; los su-
permercados buscan la manera de mantenerse en el mercado, focalizando
sus ventas y posesionarse en la mente de los consumidores. Actualmente
las cadenas de supermercados van generando competencia entre los de-
mas establecimientos, abarcando la expansion en toda la ciudad y bus-
cando también captar mas clientes. En este estudio se analizara variables
como la fiabilidad y el proceso de compra, dando a conocer la conducta,
percepciones y comportamientos de los clientes cuando prefieren una
de estos establecimientos para adquirir y satisfacer sus necesidades. Las
empresas deben implantar la disciplina del geomarketing, en donde este
modelo tiene como fin brindar profundizacion, varias determinantes y
agrega mds atraccion comercial para el supermercado, en cuanto a las es-
trategias de localizacién e incorporacién de los sistemas de informacion
geograficos (Baviera, Buitrago, y Rodriguez, 2013). En nuestro pais existe
un 40% del consumo total de los hogares que pasan por los mercados
populares y el 25% por las tiendas de barrio, bodegas y ferias libres, segtin
datos de Pulso Ecuador del 2004 (Diario El Universo, 24 de julio 2005).

Las cadenas de supermercados son establecimientos comerciales
en donde se comercializan productos alimenticios y bienes a consumo
en la cual tienen como objetivo expandirse alrededor de todo el pais
buscando cobertura y al mismo tiempo generar empleos, estos super-
mercados implementan como una de sus estrategias de negocios comon
por ejemplon Almacenes Tia que ve oportunidades en mercados donde
autn nadie ha llegado y se logran posesionar en los mismos penetrandose
como un mercado de ahorro, dando un giro al negocio quitando clien-
tes a las tiendas barriales; en cambio los demds establecimientos como
Supermaxi, Megamaxi se enfocan mds bien a estratos medios altos dan-
dole poder a su marca fortaleciéndola en el mercado ecuatoriano y los
locales como Aki, Stuper Aki, Gran Aki a medios bajos. Tia al igual que
Mi Comisariato, se estin expandiendo alrededor de todos los sectores
de la ciudad en donde segtin Daniel Ortega, presidente de la Asociacién
Ecuatoriana de Marketing, manifesté que los clientes debido al cambio
cultural se han incrementado las visitas a estos establecimientos. Por
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otra parte existe incertidumbre y preocupacién en cuanto a estos pe-
quenos negocios improvisados o también llamadas tiendas barriales
que a causa de que estas cadenas de supermercados se estdn introdu-
ciendo en sectores populares, les dard como resultado ingresos bajos en
ventas (Diario El Universo, 2 de Julio 2012).

Es valido acotar que con el estudio de la neurociencia se puede
descubrir las necesidades y deseos claros que tenga el consumidor, dado
que este método estd enfocado en lo que el cerebro realmente quiere,
de esta manera podemos crear tacticas para ser preferidos por los mis-
mos y obtener la fidelizacién deseada (Valencia, Coronel, y Gangotena,
2013). Dado que los clientes tienen informacién a la mano como por
ejemplo las redes sociales, propagandas televisivas, afiches, bayas, revis-
tas publicitarias, por ende, los clientes son mds exigentes al momento
de comprar buscando mejores ofertas, precios mddicos, variedad en los
productos y una buena calidad de servicio, y es donde estas cadenas de
supermercados pueden optar por minimizar sus margenes obteniendo
mejores precios y mayores beneficios para sus clientes (Haro, 2013).

De igual manera se analizard el comportamiento del consumidor
en base a su decision de compra, se identificard por dos factores, com-
pensatorios y no compensatorios. En cuanto los compensatorios son
los que se dejan guiar por el poder la marca y los no compensatorios
como la tradicién, la experiencia son categéricos a la hora de elegir un
producto (Botero, Abello y Chamorro, 2009). El estudio abarca también
las marcas de lanzamiento con los mismos nombres de las cadenas de
supermercados en la cual se conocerd el comportamiento del consu-
midor expectativas, percepciones, si existen otros factores importantes
para los clientes aparte del precio y de su eleccion a la hora de comprar
un producto (Correa, Mendoza, y Bustos, 2016).

Con la finalidad de mejorar el servicio, es bueno disponer de una
mejor calidad en cuanto el compromiso de los mismos colaboradores
de la empresa, las alianzas que se realicen con los proveedores y las poli-
ticas con respectivas capacitaciones y el desarrollo del personal; de esta
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manera podemos fidelizar a nuestros clientes con una excelente carta de
presentaciéon (Andrade, 2013). Englobando a todas las dreas de la em-
presa y realizando estrategias de satisfaccion, al cliente se le puede sacar
mayor provecho y ganancias entre clientes y empresas.

Antecedentes

Al realizar el andlisis del comportamiento del consumidor y su
proceso de compra es necesario tener presente que se medird también
la fiabilidad la misma que es la que engloba a un conjunto de variables
para conocer qué tan fiable es algin proceso o la calidad en este caso del
producto o servicio que se ofrece a los clientes. Hoy en dia encontramos
diferentes estudios de varias correlaciones que se refieren al rendimien-
to de las acciones econ6micas del pafs.

En Guayaquil existe mucho movimiento econémico en donde el
mismo es aprovechado por las cadenas de supermercados que abarcan
toda la ciudad con sus establecimientos, es necesario mencionar que
todas las variables a considerar en nuestro estudio, nos ayudara a cono-
cer todos los factores que de alguna manera, ahora, llegan a influir en
el proceso de compra del consumidor para poder satisfacer sus necesi-
dades. En donde el cliente busca y es muy exigente en los productos y la
calidad de servicio que llegara a adquirir, el cudndo, el dénde comprar y
gastar sus recursos disponibles.

El consumidor mide también la frecuencia de compra y valora los
efectos de las mismas e implicitamente se especifican los intereses en cuan-
to la calidad del servicio. Las decisiones de compra varian en cuanto el
poder adquisitivo de cada uno de los clientes debido a esto su eleccién a
los distintos establecimientos para adquisicién de un producto o servicio
(Moreira, 2016). Viéndolo desde otra perspectiva, el control interno tiene
mayor significancia en las empresas, este promueve seguridad suficiente
en el logro de los objetivos y la planificacién de los mismos, ademas de
establecer acciones que realiza el personal (Guajin, 2016).
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La conducta del consumidor puntualiza dos distintas tipologias
de mercados de consumo: el comprador particular y el comprador or-
ganizacional. El comprador particular el cual adquiere bienes y servicios
para uso propio (Schiffman, y Lazar, 2010). La influencia de los consu-
midores al admitir alguna necesidad de un producto o servicio depen-
derd de la informacién que obtenga mediante espacios publicitarios o
promociones televisivas, ademds de las influencias sociolégicas externas
como los amigos, familiares, etc.

El marketing de cada una de las cadenas de supermercados es el
que tiene que de alguna manera u otra llegar al consumidor credndoles
las necesidades, estimulandolos para que se motiven a adquirir y darle
uso a lo que compran (Schiffman, y Lazar, 2010). Mediante la fuerza del
marketing que es la que fomenta la motivacion de la accién de adquirir
bienes y servicios, la misma que ocasiona las necesidades satisfechas e
insatisfechas de los consumidores, esta drea trata de minimizar tensio-
nes y busca metas especificas con la finalidad de superar expectativas,
mejorando el servicio de sus clientes actuales y potenciales, conociendo
las caracteristicas de sus personalidades, experiencias, hdbitos, costum-
bres ademads de sus actitudes (Schiffman, y Lazar, 2010).

En cuanto al comportamiento de compra, existen cinco etapas
que son: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento post
compra. En donde los vendedores deben estar alerta a la conducta de los
clientes al momento que ellos eligen algtin producto y en la eleccién del
mismo (Klotler, y Armstrong, 2013).

Obijetivos

Objetivo general

Determinar la relacién que existe entre la fidelidad en el contexto
de la eficacia del servicio y la adquisicion de productos por parte de los
clientes en las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.
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Objetivos especificos

Establecer la relaciéon que existe entre la fidelidad en el contexto
de la eficacia del servicio y la identificacién de las exigencias en
el proceso de compra de los clientes en las cadenas de supermer-
cados de la ciudad de Guayaquil.

Reconocer la relacion que existe entre la fidelidad en el contexto
de la eficacia del servicio y la exploracién en el proceso de com-
pra de los consumidores en las cadenas de supermercados de la
ciudad de Guayaquil.

Analizar la relacién existente entre la fidelidad en el contexto de
la eficacia del servicio y la estimacion que efectta el consumidor
en el proceso de compra en las cadenas de supermercados de la
ciudad de Guayaquil.

Conocer la relacién que existe entre fidelidad en el contexto
de la eficacia del servicio y la captacién de post-compra en los
consumidores de las cadenas de supermercados de la ciudad
de Guayaquil.

Hipétesis

Hipétesis general

H,: Existe relacidon entre la fidelidad en el contexto de la eficacia

del servicio y la adquisiciéon de productos por parte de los clientes en las
cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Hipétesis especificas

H1: La fidelidad en el contexto de la eficacia del servicio y la iden-
tificacién de las exigencias en el proceso de compra de los clientes
en las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.
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« H2: La fidelidad en el contexto de la eficacia del servicio y la
exploracién en el proceso de compra de los consumidores en las
cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

+  H3: Existe relacion entre la fidelidad en el contexto de la eficacia del
servicio y la estimacién que efecttia el consumidor en el proceso de
compra en las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

+  H4: Existe relacién entre la fidelidad en el contexto de la eficacia
del servicio y la captacion de post-compra en los consumidores
de las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Metodologia

Esta investigacion se realizé de tipo correlacional y explicativo
(Carrasco, 2013), de manera transversal en el tiempo ya que existen dis-
tintas variables a analizar y posteriormente generar la interpretacién de
las causas y consecuencias de los fendmenos del tema central como lo es
la calidad del servicio vista desde el comportamiento del consumidor.
En cuanto al disefio serd no experimental ya que examinaremos la rela-
cién entre varias variables a medir (Carrasco Diaz, 2013).

Las encuestas se realizaron a los clientes de los supermercados en
Guayagquil tales como: Megamaxi, Supermaxi, Mi Comisariato, Tia, y Aki.

De esta manera evaluaremos los gustos y preferencias del con-
sumidor al momento de haber recibido el servicio y productos satisfa-
ciendo sus necesidades, captar todas particularidades que se den en el
momento de la encuesta de modo cualitativo para luego manifestar las
recomendaciones, sugerencias y conclusiones que se lograron apreciar.

Diseno de cuestionario

El planteamiento realizado referente al cuestionario se constituye
en cinco niveles de respuestas valoradas mediante el método de Likert,
donde se realiz6 las preguntas a los clientes de los supermercados de la
ciudad de Guayaquil. Estas serdn de manera ascendente en el cual 5 es
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la valoraciéon mads alta (Totalmente de acuerdo), el 4 valorada media alta
(De acuerdo), el 3 valorada como intermedia (Ni de acuerdo ni des-
acuerdo), el 2 valorada como media baja (En desacuerdo) y por dltimo
la valoracién mds baja como (Totalmente en desacuerdo).

Estas preguntas fueron realizadas bajo las variables e indicadores
de la siguiente tabla.

Tabla 1
Matriz de variables de aplicacion
Variable Magnitud Guias
Sostener Articulos codiciados por los
Compromisos compradores
Informacion especifica de costos
Fidelidad - .
Proceder Indicativo de promociones
Adecuadamente Registro de facturas
Momento de espera en cajas
Identificacién de Logica
las exigencias Coercitiva
Propios
. Productivas
Exploracién
Estatales
Adquisicion Habito
de productos Infraestructuras
Disposicién
Estimacién Personal a cargo
Costo, valor
Distintivo, icono, Popularidad
Post-compra Complacencia

Fuente: Autores

Para especificar, se realizaron un total de 25 preguntas al consu-
midor en donde el mismo le colocé valoraciones a cada una de ellas.
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Poblacion y muestra

Tomando los datos del INEC de las personas econémicamente
activas en Guayaquil-Ecuador es de 1 252 550 y entre los clientes ac-
tuales y potenciales consumidores en las cadenas de supermercados,
tenemos que N= 1252.550, con un nivel de confianza de 0.95% (1.96),
margen de error de 0.03, valor de p de 0.5, valor de Q de 0.5.

_ zaNpq
e2(N — 1) + Z2Zpq

n
(1)
Fuente: (HAIR-ANDERSON-TAHAM-BLACK, 2005).

De (1) se obtiene:

(1.96)2(1'252,550)(0.5)(0.5)

= = 106620361 = 1067
"= 0.03)2(1'252.550 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

Ahora para conocer los establecimientos en donde adquiriremos
la informacién, consideramos tales como: Supermaxi 6, Mi Comisariato
13, Aki-Gran Aki-Staper Aki 9, Almacenes Tia 27. Ddndonos un total de
55 supermercados, entonces al aplicar la formula tenemos valor de N=
55, nivel de confianza (95%), Nivel de confianza del 95% (1.96), margen
de error del 0.03, valor p=0.5 y valor q= 0.5, (q=1-p) de 0.5

De (1) se obtiene:

(1.96)2(55)(0.5)(0.5)

En resumen, se realizaron 1067 encuestas a clientes que han uti-
lizado el servicio, los productos de las cadenas mencionadas anterior-
mente. Entonces la cantidad exacta de consumidores a encuestar seria
alrededor de 21 personas por cada uno de los establecimientos de mane-
ra aleatoria de supermercados de la ciudad de Guayaquil.
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Contraste de hipotesis

Una vez planteada las hipdtesis las cudles serdn las expuestas por el
investigador, podemos mencionar que las hip6tesis nulas son parte con-
tinuamente de pruebas de cardcter indirecto, las mismas que implantan
la no existencia de similitudes entre variables de andlisis. Se determina
rechazar la hipétesis nula si valor - p (doble) < a=0.05 (Walpole, et al.,
2012). El valor - p se genera de manera instintivo por el sistema estadis-
tico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) de igual manera
con el factor de relacién “Tau_b de Kendall”. Al ser nimeros ordinales
es preciso ejecutar la diferencia de hip6tesis con el factor de relacion de
Tau_b de Kendall, considerando que es el que mds se ajusta para realizar
este tipo de analisis (Badii et al.,, 2014).

Resultados

En relacion a los resultados arrojados por el programa estadis-
tico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) de las preguntas,
analizando la fiabilidad del mismo, dando como resultado un valor de
estimacién de 0.865 equivalente a 0.87 mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach, este nos muestra que la encuesta es de fiar. Como se aprecia
en la tabla 2.

Tabla 2
Estadistica de Fiabilidad

Alfa de Cronbach 0.865
N. de elementos 25

Fuente: Autores

Por lo que se refiere al objetivo general antes desarrollado “Deter-
minar la relacién que existe entre la fidelidad en el contexto de la eficacia
del servicio y la adquisicién de productos por parte de los clientes en
las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil” se forma la
hipétesis general también de la investigacion:
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H,: Existe relacion entre la fidelidad en el contexto de la eficacia
del servicio y la adquisicion de productos por parte de los clientes en las
cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Con la prueba de hipdtesis siguiente, en la tabla 3: (H: t=0) (H,:
1#0). Como tenemos detallado en la tabla 3 nos indica que el valor de
1=0.376, por lo que se podria entender que hay una baja correlaciéon en-
tre la fidelidad y la adquisicién de productos. Como el valor valor-p nos
detalla que es de 0.00 y esta es menor a 0.05, se rechaza la hip6tesis nula,
es decir, existe relacion entre la fidelidad y la adquisiciéon de productos
por parte de los clientes en las cadenas de supermercados de la ciudad
de Guayaquil.

Tabla 3
Correlaciéon hipétesis a
Tau b de Kendall
Fidelidad Adquisicién
de productos
Coeficiente de correlacion 1.000 0.376**
Fidelidad Sig. (bilateral) . 0.000
N 1067 1067
Coeficiente de correlacion 0.376** 1.000
Adquisicién - -
de productos Sig. (bilateral) 0.000
N 1067 1067
** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Fuente: Autores

Con respecto al objetivo antes propuesto “Establecer la relaciéon
que existe entre la fidelidad en el contexto de la eficacia del servicio y la
identificacion de las exigencias en el proceso de compra de los clientes
en las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.” se genera
la hipétesis de investigacion:
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H1: La fidelidad en el contexto de la eficacia del servicio y la iden-
tificacion de las exigencias en el proceso de compra de los clientes en las
cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

En lo que toca discrepar en la prueba de hipétesis: (H: 1=0) (H :
7#0) de la tabla préxima prueba que el valor de T=0.278, por lo que se
podria pensar en una baja correlacion entre la fidelidad y la identifica-
cion de las exigencias en el proceso de compra el reconocimiento de la
necesidad. El valor-p=0.00 es menor a 0.05, como se pude observar en
la tabla 4, entonces, se rechaza la hip6tesis nula, en otras palabras, existe
relacion entre la fidelidad en el contexto de la eficacia del servicio y la
identificacion de las exigencias en el proceso de compra de los clientes
en las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 4
Correlacion hipotesis |

Tau b de Kendall
Fidelidad | Jdentificacion
de las exigencias

Coeficiente de correlacion 1.000 0.278**
Fidelidad Sig. (bilateral) . 0.000

N 1067 1067

] ] Coeficiente de correlacion 0.278** 1.000

Identificacién de [T " eral) 0.000
las exigencias

N 1067 1067
** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Fuente: Autores

De la misma manera continuamos con el siguiente objetivo “Re-
conocer la relaciéon que existe entre la fidelidad en el contexto de la efi-
cacia del servicio y la exploracién en el proceso de compra de los con-
sumidores en las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.”
Por lo tanto, se genera la hip6tesis de investigacion:
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H2: La fidelidad en el contexto de la eficacia del servicio y la ex-
ploracién en el proceso de compra de los consumidores en las cadenas
de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

En lo que toca discrepar en la prueba de hipétesis: (H: t=0) (H.:
7#0) como contemplamos en la Tabla 5, se determina el valor de 1=0.332,
por lo que se obtendria una baja correlacion entre la fidelidad y la explo-
racion en el proceso de compra de los consumidores, dado que el valor-p
=0.00 es menor a 0.05, se rechaza la hip6tesis nula, con esto se puede decir
que existe realmente una relacién entre la fidelidad en el contexto de la
eficacia del servicio y la exploracion en el proceso de compra de los con-
sumidores en las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 5
Correlaciéon hipétesis 2

Tau b de Kendall
Fidelidad Exploracion

Coeficiente de correlacién 1.000 0.332**
Fidelidad Sig. (bilateral) . 0.000

N 1067 1067

Coeficiente de correlaciéon 0.332*% 1.000
Exploracién Sig. (bilateral) 0.000 .

N 1067 1067
** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Fuente: Autores

Como tercer objetivo tenemos: “Analizar la relacién existente en-
tre la fidelidad en el contexto de la eficacia del servicio y la estimacién
que efectda el consumidor en el proceso de compra en las cadenas de
supermercados de la ciudad de Guayaquil.” simultineamente se compo-
ne la hipétesis de investigacion:

H3: Existe relacién entre la fidelidad en el contexto de la eficacia
del servicio y la estimacion que efecttia el consumidor en el proceso de
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compra en las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil, en
lo que toca discrepar en la prueba de hipétesis: (H: 7=0) (H,: 1#0) se
evidencia en la tabla que el valor de 1=0.392, por lo que se podria pensar
en una baja correlacion entre la fidelidad y la estimacién que efectda el
consumidor fiabilidad y la evaluacién que dando como el valor-p = 0.00
siendo menor a 0.05, decimos que se rechaza la hipdtesis nula, por ende
conviene subrayar que existe relacién entre la fidelidad en el contexto
de la eficacia del servicio y la estimaciéon que efectda el consumidor en
el proceso de compra en las cadenas de supermercados de la ciudad de
Guayaquil. Como se puede apreciar en la tabla 6.

Tabla 6
Correlacion hipotesis 3

Tau b de Kendall
Fidelidad Estimacién
Coeficiente de correlacién 1.000 0.392%*
Fidelidad Sig. (bilateral) 0.000
N 1067 1067
Coeficiente de correlacién 0.392** 1.000
Estimacion Sig. (bilateral) 0.000
N 1067 1067

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Fuente: Autores

Y el planteamiento del dltimo objetivo es: “Conocer la relacién
que existe entre la fidelidad en el contexto de la eficacia del servicio y
la captacion de post-compra en los consumidores de las cadenas de su-
permercados de la ciudad de Guayaquil. Se relaciona también con la
hipétesis de investigacion:

H4: Existe relacion entre la fidelidad en el contexto de la eficacia
del servicio y la captacion de post-compra en los consumidores de las
cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.
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En lo que toca discrepar en la prueba de hipétesis: (H: 1=0) (H,:
T#0) demostramos en la tabla que el valor de 1=0.326, por lo tanto,
se tiene una baja correlacion entre la fidelidad y la captacion de post-
compra en los consumidores. Como se tiene en la siguiente tabla 7 los
resultados, se observa el valor valor-p = 0.00 por ende es menor a 0.05,
se rechaza la hipdtesis nula, dicho de otra manera, existe relaciéon entre
la fidelidad en el contexto de la eficacia del servicio y la captacién de
post-compra en los consumidores de las cadenas de supermercados de
la ciudad de Guayaquil.

Tabla 7
Correlacion hipotesis 4
Tau b de Kendall
Fidelidad Post-compra

Coeficiente de correlacién 1.000 0.326**
Fidelidad Sig. (bilateral) . 0.000

N 1067 1067

Coeficiente de correlacién 0.326** 1.000
post-com- Sig. (bilateral) 0.000
pra

N 1067 1067

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Fuente: Autores

Discusion

En donde se menciona el objetivo planteado considerdndose la de-
terminacién de la relacion existente entre la fidelidad en el contexto de la
eficacia del servicio y la adquisicion de productos por parte de los clientes
en las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil. Valorando las
encuestas como tal, da como un resultado de coeficiente de correlacién de
Tau b de Kendall de 0.376 es probable que se deba implantar una estra-
tegia adecuada en donde se satisfara las necesidades de nuestros clientes
actuales, y atraer a nuevos compradores (Peralta, 2009).
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En cuanto al objetivo especifico donde se espera decretar la relaciéon
que existe entre la fidelidad en el contexto de la eficacia del servicio y la
identificacion de las exigencias en el proceso de compra de los clientes en
las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil, dando como re-
sultado un coeficiente de correlacién de Tau b de Kendall 0.278, por tanto
esto infiere en que todos los supermercados hacen frente a muchas situa-
ciones complejas como por ejemplo el crecer, abrirse a demds mercados
y la mds importante el mantenerse en el mismo; por ende establecemos
estrategias de ventas, promociones de las cuales sean las que distingan de
otros mercados siendo eficientes y eficaces (Dalongaro, 2014).

Referente al objetivo especifico propuesto en donde se desea fijar
la relacién existente entre la fidelidad en el contexto de la eficacia del ser-
vicio y la exploracién en el proceso de compra de los consumidores en
las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil, donde resulta
el 0.332 obtenido del coeficiente de correlaciéon de Tau b de Kendall,
entonces tenemos que recalcar que esto se da por que los supermercados
no cuentan con una estrategia de planificacion, por ende los clientes no
encuentran rdpidamente sus productos de acuerdo a sus necesidades,
estas cadenas de supermercados por el factor tiempo manejan sus pro-
ductos de caracter simultdneo e improvisado, sin la inspeccién debida
del stock y el suministro de los productos (Carpio, 2014).

De manera puntual al objetivo estratégico anteriormente plan-
teado donde se espera de tal manera analizar la relacién existente entre
la fidelidad en el contexto de la eficacia del servicio y la estimacién que
efectia el consumidor en el proceso de compra en las cadenas de super-
mercados de la ciudad de Guayaquil, como resultados que nos brinda
el andlisis del coeficiente de correlacién de Tau b de Kendall de 0.392
donde deducimos que esto se da por que el proceso de compra no solo
basta en la fidelizacién de una marca mds bien en todo lo que con lleva
la eleccién, informacién y percepcion del consumidor que obtiene del
producto, ajustdndose a lo que él realmente requiere (Quinonez, y Vi-
llavicencio, 2015).
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Como dltimo objetivo especifico establecido donde se pretende co-
nocer la relacién que existe entre fidelidad en el contexto de la eficacia del
servicio y la captacion de post-compra en los consumidores de las cadenas de
supermercados de la ciudad de Guayaquil, dando como resultado 0.326 datos
arrojados del sistema estadistico a base del andlisis de coeficiente de correla-
cién de Tau b de Kendall podemos concluir que esto se debe a que el fidelizar
a los clientes va directamente relacionado con los niveles de satisfaccion que
se llevan entre empresa-clientes, el estar ligado con los tiempos de espera en
las largas filas de los supermercados al momento de pagar los productos, el
contar con el personal preciso para atender a los clientes (Cortéz, 2011).

Conclusiones

Podemos concluir que a base de nuestro estudio estadistico con
un 0.03 de error y confiabilidad de un 0.95 tenemos como resultados
que realmente si existe una relaciéon entre la fidelidad en el contexto de
la eficacia del servicio y la adquisicién de productos por parte de los
clientes en las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil con
un coeficiente de correlaciéon de Tau b de Kendal 0.376.

Se demuestra con un 95% de confiabilidad que la fidelidad en
el contexto de la eficacia del servicio influye en la identificaciéon de las
exigencias en el proceso de compra de los clientes en las cadenas de su-
permercados de la ciudad de Guayaquil con indices de correlaciéon de
Tau b de Kendall de 0.278.

Da como respuesta la relacién existente entre la fidelidad en el con-
texto de la eficacia del servicio y la exploracion en el proceso de compra de
los consumidores en las cadenas de supermercados de la ciudad de Guaya-
quil en el estudio realizado con un 95% de confiabilidad y un margen de
error del 0.03 y un coeficiente de correlacién de Tau b de Kendall. 0.332.

De tal manera que con un margen de error del 0.03, una con-
fiabilidad del 95% y un coeficiente de correlacién de Tau b de Kendall
0.392 comprobamos que realmente existe relacion entre la fidelidad en
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el contexto de la eficacia del servicio y la estimaciéon que efecta el con-
sumidor en el proceso de compra en las cadenas de supermercados de
la ciudad de Guayaquil.

En definitiva, demostramos que existe relacion con la fidelidad
en el contexto de la eficacia del servicio y la captacién de post-compra
en los consumidores de las cadenas de supermercados de la ciudad de
Guayaquil, con una confiabilidad del 95%, un margen de error del 0.03
y un coeficiente de correlacién de Tau b de Kendall. 0.326.
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Influencia de las politicas

de calidad en la interaccidn personal
desde la perspectiva de los clientes
de las cadenas de supermercados
de la ciudad de Guayaquil
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Resumen

La satisfaccion del cliente es uno de los intereses mas importantes que la empresa tiene, lo cual motivo
la realizacion de este trabajo cuyo objetivo es determinar la relacion existente de las politicas de calidad
y la interaccién personal segun la calidad de servicio que se ofrece para tener la complacencia de los
consumidores en los supermercados de la ciudad de Guayaquil.

El estudio fue realizado por medio de una encuesta la cual fue aplicada a clientes de diferentes cadenas
de supermercados en la ciudad de Guayaquil, a través del cual se verifica la satisfaccion, la lealtad del
cliente y se verifica si estas variables influyen en el proceso de compra de los clientes en las distintas
cadenas de supermercados.

Palabras clave
Calidad, comportamiento del consumidor, marketing, supermercados.

Introduccién

Los supermercados son locales comerciales por lo general ubicados
en diversas dreas donde la ciudadania en general acude para poder satisfa-
cer sus necesidades basicas. La razdén social de estos centros de intercam-
bios de mercancias les demanda a estos establecimientos contar con una
muy buena politica de atencién a los clientes, como también contar con
productos en excelentes condiciones los cuales provienen de los provee-
dores pues solo estos son los que garantizan el éxito del negocio.

Una fuente de ventaja competitiva de las empresas en la actuali-
dad es de brindar un buen servicio al cliente, debido que es importante
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mantener a los clientes actuales y de lograr la fidelidad de los mismos;
es por esto que el servicio al cliente estd enfocado a la obtencién de la
satisfaccion total de los requerimientos y necesidades de los mismos, asi
como captar un mayor nimero de clientes para la empresa.

Antecedentes

Politicas de calidad

En este ambito encontramos diversos estudios de correlaciones
que presentan la importancia de los sectores econdmicos dentro del
pais (Alvarez, 2011), que incluso se detallan en la calidad del servicio
(Alvarez, 2012), ya que resultan muy importantes para el cliente. Con-
viene precisar la magnitud de la industria dentro del abastecimiento
de productos alimenticios en el Ecuador. Desde décadas pasadas, los
supermercados han experimentado una notable expansion llegando a
significar hoy en dia un importante eslab6n en el abasto de alimentos
en general y en el sistema productivo de nuestro pais, e inclusive en
Norteamérica ya se ha establecido (Alcaide, 2015)

Las variables respectivas a la calidad del servicio cambian en tor-
no a la eficacia en el logro del objetivo de satisfaccion al cliente (Her-
nandez de Velazco et al., 2009), ya que se debe tener una efectividad en
el desempeno de la organizacidn; la eficiencia en el uso de recursos los
cuales son utilizados para prestar los servicios respectivos por medio de
una evaluacidn para tener un mejoramiento del recurso humano ya que
estas variables incluyen un clima organizacional pertinente al servicio.

Interaccion personal

La interaccion del personal que trabaja en los supermercados con
los consumidores es un elemento que hace posible la asistencia del ser-
vicio en los locales norteamericanos, especialmente para aquellos ser-
vicios como pago en cajas, la devolucién de productos, la ubicacién y
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colocacion de los diferentes tipos de productos. Para el consumidor la
capacidad vy la actitud de los empleados de un supermercado es otro
elemento que fomenta el habito de compra de los clientes que influye de
manera destacada en la percepcién de calidad del establecimiento.

La cadena de supermercados estd limitada por variables de politi-
cas de calidad y la interaccién del personal ya que intervienen productos
de los cuales son apetecidos por los clientes por la frescura de frutas,
verduras y carniceria, y la interaccién que tiene el cliente con el perso-
nal al momento de adquirir los productos en las diferentes dreas de los
supermercados, por la amabilidad y asesoria que recibe el consumidor
por la compra de los productos y la atencién por parte de sus emplea-
dos, por el ambiente en los puntos de venta de acuerdo a la identidad y
pertenencia de cada supermercado de la ciudad de Guayaquil.

Objetivos

Objetivo general

Analizar la relacion existente entre las politicas de calidad y la
interaccién personal basada en la calidad del servicio en los supermer-
cados de la ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos

1. Determinar la relacién existente de las politicas de calidad y la
capacidad de respuesta basada interaccién personal en los super-
mercados de la ciudad de Guayaquil.

2. Verificar la relacion existente de las politicas de calidad y la segu-
ridad percibida por los consumidores de los supermercados de la
ciudad de Guayaquil.

3. Comprobar la relacién existente de las politicas de calidad y la
percepcidén de variedad de productos que observan los consumi-
dores en los supermercados de la ciudad de Guayaquil.
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Hipétesis

Hipétesis general

H : Existe relacion entre de las politicas de calidad y la interaccién
personal basada en la calidad del servicio en los supermercados de la
ciudad de Guayaquil.

Hipétesis especificas

* H: Las politicas de calidad se relacionan con la capacidad de res-
puesta basada en la interaccién personal en los supermercados de
la ciudad de Guayaquil.

+ H.,: Existe relacién entre las politicas de calidad y la seguridad
percibida por los consumidores en los supermercados de la ciu-
dad de Guayaquil.

*  H;: Las politicas de calidad influyen en la percepcién de variedad
de productos que observan los consumidores en los supermerca-
dos de la ciudad de Guayaquil.

Metodologia

La investigacién es de tipo correlacional y explicativo (Badii et
al., 2014), el instrumento de recopilacion de datos se constituye por
los cuatro componentes de satisfaccion los cuales fueron constituidos a
un cuestionario que en total incluye nueve preguntas organizadas. En-
tre las cuales se investiga sobre las preferencias del cliente, la frecuen-
cia de compra y su satisfaccion global en los diferentes supermercados
de la ciudad de Guayaquil donde se aplicé la encuesta. Estas preguntas
no solo aportan informacion general sobre el comportamiento de los
consumidores ya que el estudio se realiz6 con clientes de los diferentes
supermercados para certificar que han tenido multiples experiencias de
compra y son sujetos apropiados para expresar su satisfaccién con el
servicio del establecimiento.
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Diseno de cuestionario

El disefio del estudio se basa en preguntas valoradas en cinco ni-
veles en lo que nos basamos en la metodologia de Likert:

+  Totalmente en desacuerdo

«  En desacuerdo

« Nide acuerdo ni en desacuerdo
«  De acuerdo

+  Totalmente de acuerdo.

Cada pregunta se realiz6 con base a los indicadores que se mues-
tra en la Tabla 1:

Tabla 1
Variables de estudio

Variable Dimensién Indicadores

Frescura de verduras-frutas

Politicas Calidad técnica —
Frescura de carniceria

Capacidad de respuesta Disponibilidad de empleados

Disposicion de ayudar

Transmite confianza

Interaccién Seguridad

Frescura de pescaderia
Personal

Productos del distribuidor

Variedad de marcas

Surtido

Variedad de productos

Fuente: Autores

El estudio de la investigacién conté con nueve preguntas, donde
el encuestador respondié segin la escala valorativa.

Poblacion y muestra

En el estudio realizado en la ciudad de Guayaquil, existen 55 lo-
cales de los cuales por medio de la férmula de tamano de muestra se
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obtuvo que se deben estudiar 53 locales de una poblacién de 1 252 550
personas econémicamente activas hoy se obtuvo el tamano de muestra
de 1067, con un error del 3% y una confianza del 95%.

Contraste de hipotesis

Todas y cada una de las hip6tesis disefiadas son planteadas por
el investigador, por lo tanto, las hip6tesis nulas son la inexistencia de
la semejanza o influencia entre las variables de estudio. Se concluye en
rechazar la hip6tesis nula si valor-p (bilateral) < 0=0.05 [21]. Donde
el valor-p sera proporcionado de manera automdtica por el programa
estadistico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) junto con
el Coeficiente de Correlacion Tau_b de Kendall. Como los antecedentes
son ordinales, es necesario realizar la diferencia de hip6tesis con el Co-
eficiente de Correlaciéon Tau_b de Kendall, ya que es el mas apropiado
para esta investigacion (Badii et al., 2014).

Resultados

El andlisis de fiabilidad ejecutado en el programa estadistico SPSS
de las nueve preguntas, desarrollado por el coeficiente Alfa de Cronbach,
da como resultado un valor de 0.761, por lo que la encuesta es confiable.
Ver la Tabla 2.

Tabla 2
Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach No. de elementos
0.761 9

Fuente: Autores

Del objetivo planteado “Analizar la relacién existente de las poli-
ticas de calidad y la interaccidn personal basada en la calidad del servi-
cio en los supermercados de la ciudad de Guayaquil” donde se plante6
la hipétesis de investigacion:
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H : Existe relacion entre de las politicas de calidad y la interacciéon
personal basada en la calidad del servicio en los supermercados de la
ciudad de Guayaquil.

Por lo que se debe de contrastar la siguiente prueba de hipétesis:

HO: =0
Ha: 120

En la Tabla 3 se muestra que el valor de t=0.319, por lo que se
podria pensar en una baja correlacion entre las politicas de calidad y la
interaccién personal. Como el valor valor-p = 0.00 (Sig. Bilateral descri-
ta en la Tabla 3) es menor a 0.05, se rechaza la hipétesis nula, es decir,
existe relacion entre las politicas de calidad y la interaccion personal en
los supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 3
Matriz de correlacion hipotesis 1

II:::::;Z“ Politicas
y Coeficiente de correlacién 1,000 0.319**
g;eszarf;l on Sig. (bilateral) . 0.000
Tau_b de N 1067 1067
Kendall Coeficiente de correlacién 0.319** 1,000

Politicas Sig. (bilateral) 0,000
N 1067 1067

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Autores

Del objetivo planteado “Analizar la relacién existente de las poli-
ticas de calidad y la interaccidn personal basada en la calidad del servi-
cio en los supermercados de la ciudad de Guayaquil” donde se plante
la siguiente hip6tesis de investigacion:
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H.: Las politicas de calidad se relacionan con la capacidad de res-
puesta basada en la interaccidn personal en los supermercados de la ciu-
dad de Guayaquil.

HO: =0
H: 120

En la Tabla 4 se muestra que el valor de T=0.240, por lo que se
podria pensar en una baja correlacién entre las politicas de calidad y
la capacidad de respuesta. Como el valor valor-p = 0.00 (Sig. Bilateral
descrita en la Tabla 4) es menor a 0.05, se rechaza la hip6tesis nula, lo
que significa que existe una relacion entre las politicas de calidad y la
capacidad de respuesta basada en la interaccién personal en los super-
mercados de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 4
Matriz de correlacion hipotesis general

Politicas i
de Respuesta
Coeficiente de correlacién 1,000 0.240**
Politicas Sig. (bilateral) . 0.000
gau_b N 1067 1067
e
Kendall Cavacidad de Coeficiente de correlacién 0.240** 1,000
P Sig. (bilateral) 0.000 .
Respuesta

N 1067 1067

**La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Autores

Del objetivo planteado “Determinar la relaciéon existente de las
politicas de calidad y la interaccién personal basada en la calidad del
servicio en los supermercados de la ciudad de Guayaquil” donde se
planted la siguiente hipdtesis de investigacion:
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H,: Existe relacion entre las politicas de calidad y la seguridad
percibida por los consumidores de las cadenas de supermercados de la
ciudad de Guayaquil.

HO: =0
H,: 10

En la Tabla 5 se muestra que el valor de T=0.303, por lo que se
podria pensar en una baja correlacion entre las politicas de calidad y la
capacidad de respuesta. Como el valor valor-p = 0.00 (Sig. Bilateral des-
crita en la Tabla 5) es menor a 0.05, se rechaza la hip6tesis nula, es decir,
existe relacion entre las politicas de calidad y la seguridad percibida por
los consumidores en los supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 5
Matriz de correlacidon hipotesis 3

Politicas | Seguridad
Coeficiente de correlacién 1,000 0.303"
Politicas | Sig. (bilateral) . 0.000
Tau_b N 1067 1067
i:,n dall Coeficiente de correlacién 0.303" 1,000
Seguridad | Sig. (bilateral) 0.000 .
N 1067 1067

**La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Autores

Del objetivo planteado “Determinar la relaciéon existente de las
politicas de calidad y la interaccién personal basada en la calidad del
servicio en las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil”
donde se planted la siguiente hipdtesis de investigacion:

H.: Las politicas de calidad influyen en la percepcién de variedad
de productos que observan los consumidores en los supermercados de
la ciudad de Guayaquil.
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HO: =0
H.: 120

En la Tabla 6 se muestra que el valor de t=0.233, por lo que se
podria pensar en una baja correlacién entre las politicas de calidad y
la capacidad de respuesta. Como el valor valor-p = 0.00 (Sig. Bilateral
descrita en la Tabla 6) es menor a 0.05, se rechaza la hipétesis nula, lo
que significa que existe relacion entre las politicas de calidad y la seguri-
dad percibida por los consumidores en los supermercados de la ciudad
de Guayaquil.

Tabla 6
Matriz de correlacion hipotesis 4
Interaccién e
Personal Politicas
Coeficiente de correlacién 1,000 0.233"
Politicas Sig. (bilateral) . 0.000
Tau_b de N 1067 1067
Kendall Coeficiente de correlaciéon 0.233™ 1,000
Surtido Sig. (bilateral) 0.000
N 1067 1067
**La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Autores

Discusion

Para determinar la relaciéon existente de las politicas de calidad y
la interaccién personal, los empleados son el elemento principal para la
prestacion del servicio en el supermercado, la calidad técnica, la orien-
tacion y la ubicacién de productos. En el estudio realizado se not6 que
influye mucho la capacidad y la actitud que tengan los empleados de los
supermercados para el agrado de los clientes, es otro elemento para la per-
cepcidn de calidad del establecimiento (Arroyo, Carrete y Garcia, 2008).



DESDE LA PERSPECTIVA DE LOS CLIENTES DE LAS CADENAS DE SUPERMERCADOS DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

105

En el estudio realizado para determinar la relacién existente de
las politicas de calidad y la capacidad de respuesta, la cual estd relacio-
nada con la hostilidad, la autoridad y la subordinacién, entre otras ya
que los clientes demandan personal que esté dispuesto a ayudarlos que
sean amables que transmitan confianza y con conocimientos suficientes
para responder a cualquiera de sus cuestionamientos y brindar un buen
servicio en general (Simmel, 2006).

Para verificar la relacién existente de las politicas de calidad y la
seguridad, los consumidores siempre tienden a buscar productos frescos
y que el color de estos productos sea del agrado de los clientes, pues, con
estas caracteristicas, la frescura de sus frutas, verduras y mariscos los
supermercados pueden tener la satisfaccion y fidelidad de los consumi-
dores (Martinez, 2011).

En el estudio realizado para analizar la relacion existente de las
politicas de calidad y la variedad de productos, los supermercados debi-
do a su alta competencia deben tener una amplia variedad de produc-
tos y asi el consumidor tendrd mas opciones al momento de efectuar la
compra, brindar ciertas promociones y facilitar la compra por las dis-
tintas formas de pago aceptadas por el establecimiento (Arroyo, Carrete
y Garcia, 2008).

Conclusiones

Con el estudio estadistico realizado al 3% de error y una con-
fiabilidad del 95%, se define que existe la relacién entre las politicas de
calidad y la interaccién personal en los supermercados de la ciudad de
Guayaquil, obteniendo por medio del Coeficiente de Correlacién Tau b
de Kendall un valor de t=0.319.

Con la investigacidn realizada con un andlisis del 95% de con-
fiabilidad y un margen de error del 3%, se determina que existe una
relacién entre las politicas de calidad con la capacidad de respuesta ba-
sada en la interaccién personal de los supermercados de la ciudad de
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Guayaquil, obteniendo por medio del Coeficiente de Correlacién Tau_b
de Kendall un valor de t=0.240.

Con el estudio estadistico realizado con un analisis con un margen de
error del 3% y una confiabilidad del 95%, se establece que existe una relacién
entre las politicas de calidad y la seguridad percibida por los consumidores
en los supermercados de la ciudad de Guayaquil, obteniendo por medio del
Coeficiente de Correlacion Tau_b de Kendall un valor de t=0.303.

Con la investigacion realizada con un anélisis 95% de confiabilidad y
un margen de error del 3%, se comprueba que existe una relacién entre las
politicas de calidad con la variedad de productos que observan los consu-
midores en los supermercados de la ciudad de Guayaquil, obteniendo por
medio del Coeficiente de Correlacién Tau_b de Kendall un valor de t=0.233.
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Analisis del comportamiento
del consumidor en los supermercados
de la ciudad de Guayaquil
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Resumen

Este trabajo de investigacion pretende conocer de manera descriptiva la percepcion del comportamiento
de compra de los consumidores dentro de los supermercados de la ciudad. Con los resultados de este
estudio se determinara la importancia que tiene este factor para los consumidores y que puedan tomar
una decision y realizar la seleccion de determinado tipo de producto en base al empleo del buen uso del
espacio fisico y a la adecuada distribuciéon de los productos dentro de los supermercados de la ciudad
de Guayaquil.

Se pretende también, que al momento de desarrollar una estrategia de venta para las diferentes cadenas
de supermercados, poder ser una fuente de asesoria y consulta, para conformar una base analitica que
permita tomar en consideracion los factores mas criticos que influyen en el comportamiento del consu-
midor de Guayaquil.

Palabras clave
Cadenas de supermercados, consumidores, comportamiento de compra, proceso de compra.

Introduccién

El propésito de este articulo es identificar los factores primordia-
les que explican el comportamiento de compra de los consumidores en
los supermercados de la ciudad de Guayaquil.

En la actualidad existe una gama extensa de productos que se en-
cuentran en constante batalla por destacar en la mente del consumidor
para llegar a ser los primeros en el proceso de compra.

El internet y los avances tecnoldgicos estdn influyendo de manera
exponencial en el comportamiento del consumidor y su proceso de com-
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pra, las empresas por otra parte han empezado a desarrollar estrategias
que vayan acorde a las exigencias del mercado cambiante y una de estas
estrategias tiene relacion con la materia de estudio que se encuentra en
boga en estos tiempos, el neuromarketing (Monge y Ferndndez, 2011).

Se decidié llevar este estudio a los supermercados de la ciudad
de Guayaquil, teniendo en cuenta que estudios similares se han rea-
lizado en otras provincias como Machala y Quito, las investigaciones
antes mencionadas se estudian en (Novillo, 2012; Anchatufna, Andra-
de, y Vargas, 2014). Se busca encontrar posibles vinculos que traten de
la misma temadtica y determinar una base de informacién que permita
realizar un andlisis descriptivo-comparativo con los demds estudios en
relacion a este articulo. El mercado actual es tan cambiante y se debe
estar a la vanguardia de estos cambios para que las companias puedan
ser competitivas, de lo contrario se corre el riesgo de perder clientes y
clientes potenciales.

Marco teérico

El consumidor

El objetivo fundamental del sistema mercadotécnico es servir al
consumidor final. Se hacen grandes esfuerzos por parte de los ejecutivos
de mercadotecnia para obtener informacién respecto de los consumi-
dores; quiénes son y en dénde estdn ubicados, sus ingresos y deseos, sus
motivaciones y actitudes y sus habilidades de compra. Estd transfor-
mandose rdpidamente en un “axioma” que la mercadotecnia comienza
y finaliza en el consumidor.

Los consumidores deben ser estudiados con mucho cuidado; se
debe tomar en cuenta el andlisis de la poblacion, sus ingresos y normas
de gastos para lograr establecer el mercado potencial.

El conocimiento de las caracteristicas del consumidor o compra-
dor permitird a la empresa, cuando ya opera en aquel mercado, mo-
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dificar de manera adecuada el producto o su confeccién el precio, los
canales de distribucion, la publicidad, teniendo en cuenta ademas las
dimensiones del mercado y las reacciones, comportamiento, habitos ad-
quisitivos y motivaciones del consumidor.

Consumidor es aquel que utiliza las mercancias o articulos que
compra ya sean bienes o servicios producidos (Mercado, 2004, p. 67).

El comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se establece como la interac-
ci6n que los consumidores/clientes disponen al indagar, obtener, utili-
zar, analizar y descartar productos y servicios, donde el tinico objetivo
principal es la satisfaccion de las necesidades esperando que cumplan
con todas sus expectativas (Schiffman, Lazar, y Wisenblit, 2010, pp. 5-8).
Ampliando mucho mads el contexto, el comportamiento de los consumi-
dores describe y establece dos tipos diferentes de entidades de consumo,
el consumidor personal y el consumidor organizacional. La referencia
(Schiffman, Lazar, y Wisenblit, 2010, pp. 5-8) muestra que el consumi-
dor personal compra bienes y servicios para su propio uso, para el uso
del hogar, o como un obsequio para un tercero, desde otro punto de
vista este tipo de consumidor se muestra mas esporddico y cambiante
en torno a las situaciones antes mencionadas. En cada uno de estos con-
textos, los productos se compran para el uso final de los individuos, a
quienes nos referiremos como usuarios finales o consumidores finales.
La segunda categoria de consumidores, el consumidor organizacional,
incluye negocios con fines de lucro y sin fines de lucro, a las dependencias
gubernamentales (locales, estatales y nacionales), asi como las institucio-
nes (por ejemplo, escuelas, hospitales y prisiones) que deben comprar
productos, equipo y servicios para que sus organizaciones funcionen, y
todos estos consumos son programados y presupuestados en periodos
de tiempos que pueden ser mensuales trimestrales o incluso semestrales.

El comportamiento del consumidor en todo su dmbito esta com-
puesto por el estudio y el analisis sistematico de diferentes grupos, em-
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presas y personas acerca de sus procesos en el momento de conseguir, se-
leccionar, usar y disponer de un producto, ideas, experiencias y servicios
que satisfagan todo tipo de necesidades y el impacto que estos procesos
tienen a nivel socioeconémico (Hawkins, Best, y Coney, 2004, p. 7).

Desde nuestra perspectiva podemos configurar el comporta-
miento del consumidor como el drea de trabajo centrada en el conjunto
de actos de los individuos que se relacionan directamente con la ob-
tencién, uso y consumo de bienes y servicios. Incluye el estudio del por
qué, el donde, con qué frecuencia y en qué condiciones consumimos los
diferentes bienes y servicios (Alonso y Grande, 2004, pp. 35-36.).

(Qué es el comportamiento del consumidor?

El comportamiento del consumidor que se estudia en (Alonso
y Grande, 2004, pp. 35-36) se define como el comportamiento que los
consumidores disponen al indagar, obtener, utilizar, analizar y descartar
productos y servicios, donde el tinico objetivo principal es la satisfaccion
de las necesidades esperando que cumplan con todas sus expectativas

El comportamiento del consumidor significa “aquella actividad
interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la sa-
tisfacciéon de sus necesidades mediante la adquisicién de bienes o ser-
vicios”, se habla de un comportamiento dirigido de manera especifica
a la satisfaccion de necesidades mediante el uso de bienes o servicios o
de actividades externas (busqueda de un producto, compra fisica y el
transporte del mismo) y actividades internas (el deseo de un producto,
lealtad de marca, influencia psicolégica producida por la publicidad)
(Arellano 2002, p. 457).

(Por qué es importante el comportamiento del consumidor?

Desde un punto de vista macroeconémico el conocimiento del
comportamiento del consumidor es importante, porque:
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* Ayuda a entender como una sociedad satisface sus necesidades,
por ejemplo, de comunicacién, de transporte, de alimentacion, etc.

*  Ayuda a que los técnicos al servicio de la administraciéon pueden
disefiar mejores planes como atencion sanitaria, de disefio urba-
nistico, etc.

+ Las medidas de politica econdmica seran mds eficaces si los poli-
ticos conocen cémo gastan el tiempo y el dinero los consumido-
res (Alonso y Grande, 2013, p. 36).

La inclinacién conductual del consumidor dependerd en menor
o mayor grado de un conjunto de variables y externalidades naturales,
ya sea en el marketing, investigacion o estudio, el hecho de dejar pasar
por alto estas conductas, porque ayudan a que se extienda el proceso de
consumos y compras de productos bienes o servicios. La perspectiva
psicolégica en este ambito se establece que mayormente es una de las
perspectivas que ha desarrollado el conocimiento de las conductas del
consumidor (Alonso y Grande, 2004, pp. 51-62).

La motivacién del consumidor

La motivacidn se establece como un fuerte impulso en el interior
de las personas que los guia a la accién. Este fuerte impulso se produce
por una etapa de tension e incertidumbre que se genera como resultado
de una necesidad insoluta. En el consciente como en el subconsciente
las personas se esfuerzan por disminuir dicha tension, llevar a los niveles
mads bajos a lo que la generara, o lo que la produce, poniendo objetivos y
metas que al valerse de un comportamiento establecido, satisfara sus ne-
cesidades y, de este modo, desaparecerd el estrés que sufren (Schiffman,
Lazar y Wisenblit, 2010, pp. 86-88).

La motivacion es la fuerza energizante que activa el comporta-
miento y proporciona propdsito y direccién a ese comportamiento. La
motivacion es la razén del comportamiento. Un motivo es un construc-
to que representa una fuerza interior inobservable que estimula y sus-



RAUL ALvarez, FABIAN ViLLacrEs v ELvis NUREZ

112

cita una respuesta conductual y proporciona una direccién especifica a
esa respuesta (Hawkins, Best, y Coney, 2004, pp. 339-340).

El comportamiento de compra ya sea institucional, comercial,
etc., como también el de consumo de productos, empieza cuando se
identifica la necesidad o una razén. Esto desencadena actividades que
se orientan y conducen a una meta determinada para satisfacer la ne-
cesidad surgida. Entonces, se determina que los mercadélogos deben
tratar de entender qué motiva al comprador y cliente potencial, y luego
entender el proceso y los patrones de compra de las organizaciones de
negocios en sus mercados. El proceso real es muy semejante a la toma
de decisiones del consumidor excepto que las influencias son muy dife-
rentes (Stanton, Etzel, y Walker, 2007, pp. 133-134).

Tipos de consumidores asociados a la decision

Conocer las diferentes caracteristicas de los consumidores que se
describen en el cuadro 1 sirve para definir estrategias de relaciéon por
parte de las organizaciones, de manera de llegar lo més eficientemente
que sea posible a cada uno de ellos, dado que un cliente potencial impa-
ciente (al cual hay que atender con rapidez e “ir directamente al grano”)
no es igual al mds reflexivo, necesitado de informacion, al cual es nece-
sario atender con mds tiempo y precisarle con cuidado los detalles del
producto (Dvoskin, 2004, pp. 71-72).

La referencia (Dvoskin, 2004) muestra la tabla con los tipos de
consumidores (Tabla 1).

El proceso de toma de decisiones de los consumidores

Como se aprecia en la Figura 1, las cinco etapas del proceso de decision
de compra del consumidor son: (Stanton, Etzel, y Walker, 2007, pp. 97-98).

Reconocimiento de la necesidad: El consumidor es impulsado a la
accién por una necesidad o deseo.
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Tabla 1
Tipos de consumidores

Tipo Caracteristicas

Poca paciencia

Cliente Impulsivo . .
P No tiene mucho tiempo

Es paciente
Cliente Prudente Se toma su tiempo por seguridad
Mis pausado

Le cuesta tomar una decision
Cliente Inseguro Generador de Problemas
Desvia la atencién

Cliente Sabelotodo Conoce cada detalle del producto

Habla demasiado

Cliente Comunicativo Amable y alegre

Parsimonioso y rezagado
Habla muy poco

Se muestra Confuso
Muestra Inseguridad

Cliente Poco comunicativo

Muy comunicativo
Cliente Aprovechador Pide mejores ofertas
Cree ser un buen cliente

Discute siempre

Cliente Disconforme o
Dificil de convencer

Fuente: Autores

Identificacion de alternativas: El consumidor identifica productos
y marcas alternativos y retine informacion sobre ellos.

Evaluacion de alternativas: El consumidor pondera los pros y
contras de las alternativas identificadas.

Decisiones: El consumidor decide comprar o no comprar y toma
otras decisiones relacionadas con la compra.

Comportamiento poscompra: El consumidor busca asegurarse de
que la eleccién que hizo fue correcta.
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Figura 1
Pasos en la toma de decisiéon ampliada

Reconocimiento de la necesidad

‘ Identificacién de alternativas

Evaluacion de alternativas

Decisiones

Comportamiento poscompra

Fuente: Autores

El mercado

El concepto de mercado tiene diversas interpretaciones, hay un
mercado de valores, uno de automdviles, de muebles al por mayor y al
por menor, y un mercado nacional y local para materiales de construc-
cién. Una persona puede ir al mercado; otra puede planear poner su
producto en el mercado.

(Qué es entonces un mercado?

Un mercado se define como un lugar o drea geografica en que se
encuentran y operan los compradores y vendedores, se ofrecen a la ven-
ta mercancias o servicios y en que se transfiere la propiedad de un titulo.
Un mercado también puede definirse como el conjunto de demanda
por parte de clientes potenciales de un producto o servicio (Mercado,
2004, pp. 70-71).
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Existen muchas investigaciones y estudios correlacionados que
tratan la importancia de las operaciones y actividades econdmicas del
pais (Alvarez, 2010) e inclusive se especializan en la importancia de la
calidad del servicio como fundamento primordial para determinar es-
trategias de fidelizacion de clientes (Alvarez, 2012).

Obijetivos

Objetivo general

Diagnosticar los aspectos que involucran de manera general el
comportamiento del consumidor en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos

1. Analizar de manera descriptiva-comparativa a las principales
cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil con respec-
to al proceso de compra y el comportamiento del consumidor.

2. Determinar del proceso de compra de los consumidores en
los supermercados.

3. Identificar del comportamiento de compra de los consumidores
en los supermercados.

Metodologia

El modelo de estudio que se implementard es de tipo descriptivo-
comparativo, puesto que se orienta a establecer vinculos y relacion entre
los elementos de una tematica mediante diagnésticos descriptivos de los
fenémenos en estudio con el propésito de producir informacion siste-
madtica y comparable con la de otras fuentes (Sabino, 1992, pp. 45-46). Y
posterior proporcionar informacién de manera descriptiva sobre el com-
portamiento del consumidor desde el punto de vista del consumo y posi-
cionamiento del nombre del supermercado en la mente del consumidor.
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Se realizard el andlisis de la poblacién de estudio en los supermer-

cados de Guayaquil.

Se encuentra Supermaxi-Megamaxi con 6 locales en funciona-
miento (Supermaxi, 2017)

Se encuentra Aki, Gran Aki y Stuper Aki con 9 locales en funcio-
namiento (Aki, 2017).

Se encuentra Mi Comisariato con 13 locales en funcionamiento
(Mi Comisariato, 2017).

Se encuentra Almacenes Tia con 27 locales en funcionamiento
(Almacenes Tia, 2017).

Tabla 2
Listado de supermercados
en la ciudad de Guayaquil, no incluidos C.C

Nombre Ubicaciéon

1 Supermaxi Av. Carlos Julio Arosemena Km 2

) Supermaxi Av. Rodrigo Chavez Gonzalez, Etapa III, Manzana
270, Solar 1

3 Supermaxi Av. Agustin Freire s/n y Guillermo Pareja

4 Supermaxi Av. Le6n Febres Cordero Km 14 1/2

5 Supermaxi Km 12 1/2 Via Daule

6 Supermaxi Av. Kennedy Oeste s/n y Av. San Jorge

7 Mi Comisariato Domingo Comin

8 Mi Comisariato Eloy Alfaro

9 Mi Comisariato Goémez Rendén

10 Mi Comisariato Centenario

11 Mi Comisariato Urdesa

12 Mi Comisariato Centro

13 Mi Comisariato Av. de las Américas

14 Mi Comisariato Ceibos

15 Mi Comisariato Garzota

16 Mi Comisariato Albén Borja
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Nombre
17 Mi Comisariato Plaza Quil
18 Mi Comisariato Vergeles
19 Mi Comisariato Av. de las Américas (frente al Coliseo Alberto Spencer)
20 Aki Atarazana
21 Aki Av. 25 de Julio
22 Gran Aki Terminal Terrestre
23 Gran Aki Mapasingue
24 Gran Aki Astillero
25 Gran Aki Domingo Comin
26 Super Aki Mucho Lote
27 Super Aki Sauces
28 Super Aki Entrada dela 8
29 Tia Urdesingue
30 Tia Bellavista
31 Tia El Trébol
32 Tia Martha Roldés
33 Tia Portete
34 Tia Brisas
35 Tia 38 y Portete
36 Tia 17 y Portete
37 Tia Portete y la Octava
38 Tia Assad Bucaram
39 Tia Carchi
40 Tia Alborada
41 Tia Garzota
42 Tia Forum
43 Tia Alamos
44 Tia 4 de Noviembre
45 Tia Mercado
46 Tia Centro
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Nombre Ubicacién
47 Tia 25ylaCh
48 Tia Olmedo
49 Tia Cristo Consuelo
50 Tia Terminal
51 Tia Sauces 6
52 Tia 25ylall
53 Tia Acacias
54 Tia Guayacanes
55 Tia Sauces 5

Fuente: Autores

Poblacion y muestra

Se obtiene un total aproximado de 55 supermercados, omitiendo
los supermercados que se encuentran en el interior de los centros co-
merciales ya que por politicas de estos establecimientos estd prohibido
realizar encuestas a los consumidores.

A estos distintos grupos de establecimientos se denominaran
grupos de Observacién o experimental. En cada grupo experimental,
el objeto de observacién serdn los clientes que se hayan beneficiado del
servicio de la cadena de supermercados. Aproximadamente en la ciudad
de Guayaquil habitan 1 252 550 personas activas econémicamente y que
son compradores potenciales en mercados y cadenas de supermercados
(INEC, 2016).

Se obtendrd un total de 1067 encuestas de la poblaciéon que se ha
beneficiado de algtn servicio en los supermercados, con un error de
(0,03) y para el nivel de confianza con un (0,95) (Hair et al., 2010).

ZiNpq
n=
e?(N — 1)+ Z2pq (1)
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Doénde:
N: Es el tamafio de la poblacién o universo.

n: Es el tamafio de la muestra. Se define como un conjunto de
medidas o recuento de una parte de los elementos pertenecientes a la
poblacién. Los elementos se seleccionan aleatoriamente, es decir, todos
los elementos que componen la poblacién tienen la misma posibilidad
de ser seleccionados (Martinez, 2012, p. 9).

I1-ou: Es el nivel de confianza, e indica la probabilidad de que el
pardmetro de poblacidn, esté incluido en el intervalo de confianza, un
nivel de confianza de 95% resulta adecuado para todo tipo de investiga-
cién. Esto indica que 9 de 10 muestras (95%) de la misma poblacion
generard intervalos de confianza que contendran el pardmetro de pobla-
ciéon (Mintab, 2016). Para tener una confianza del 95% el valor de Z,
=1.96.

Za,Es un valor establecido por la Tabla de distribucién normal y
que estd representado por N (0,1), como un valor constante, este valor
se lo consigue por medio del nivel de confianza o el nivel de significancia
denotado por o (Martinez, 2008).

e: Es el error muestral, es decir, la diferencia que debe haber entre
el resultado realizado mediante la muestra y el obtenido posiblemente
mediante la investigacién total o censo (Martinez, 2012, p. 276).

p: Es la distribucién muestral de una proporcién que cuenta con
una caracteristica cualitativa o atributo en la muestra (Martinez, 2012,
p. 287). Cuando una investigacioén es nueva se desconoce de la propor-
cién, y para ello se debe usar el valor de p con la varianza mas alta de p
que es (0,5).

q: Es la proporcion de elementos de estudio estdn dentro de la
poblacién, pero que no disponen de las caracteristicas de investigacion.
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Los clientes de los supermercados seran seleccionados al azar, se-
gun corresponda el tamafio de muestra por cada segmento.

En Guayaquil existen 55 supermercados hasta el 14 de Enero de
2017, omitiendo los supermercados que se encuentran en el interior de
los centros comerciales ya que por politicas de estos establecimientos
estd prohibido realizar encuestas a los consumidores, el tamafio de la
muestra es de 53 supermercados los cuales se obtienen con los siguien-
tes datos; 0,5 para el valor de proporcién p y g respectivamente; 0,03
para el margen de error y 0,05 para el valor de significancia.

N=55
1-0= 95%, (Z 4 = 1.96)
e=0.03

p=0.5

q= 0.5, (q=1-p)

Usando la siguiente férmula estadistica para determinar la canti-
dad de centros comerciales objeto de andlisis, de (1) serfa:
_ (1,96)*(55)(0,5)(0,5)
~(0.03)2(55-1) + (1.96)2(0,5)(0,5)

n = 52,35 =53

Aproximadamente en la ciudad de Guayaquil habitan 1 252 550
personas activas econémicamente y que son compradores potenciales
en mercados y cadenas de supermercados.

N=1 252 550

1-0= 95%, (Zs = 1.96)
e=0.03

p=0.5

q= 0.5, (q=1-p)

Usando la siguiente férmula estadistica para poder determinar el
numero aproximado de personas a encuestar, de (1) seria:
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_ (1,96)%(1 252 550)(0,5)(0,5)
" = (0.03)2(1 252 550-1) + (1.96)2(0,5)(0,5)

= 1066,20 = 1067

El tamafio aproximado de la muestra seria de 1067 consumidores
que se hayan beneficiado del servicio de abastecimiento de productos en
las cadenas de supermercados en la ciudad de Guayaquil.

A modo ponderado se especifica la cantidad de personas a en-
cuestar, seria de 20 personas con una seleccién de manera aleatoria para
cada supermercado. En sintesis, las encuestas serdn realizadas a 20 clien-
tes que se hayan beneficiado del servicio en los supermercados seleccio-
nados al azar.

En cada supermercado de Guayaquil se seleccionard aleatoria-
mente a los 20 consumidores para realizar las encuestas.

Tabla 3
Proporcién del volumen de la muestra por establecimiento

Supermercados Total % m'fl(:et;lra a Srllice;:setsar
Supermaxi 6 11% 6 117
AKki, Gran Aki y Super Aki 9 16% 8 171
Mi Comisariato 13 24% 13 256
Almacenes Tia 27 49% 26 523
Total 55 100% 53 1067

Fuente: Autores

Disenio de cuestionario

La elaboracién del disefio del cuestionario estd comprendido por
preguntas valoradas en base al método de Likert, representadas por una
escala desde el uno hasta el cinco, donde se presenta el significado de
cada punto a continuacidn: <1> es cuando el consumidor tiene absolu-
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tamente una tendencia negativa hacia la pregunta realizada o las varia-
bles que la comprende y esta se expresa en la escala como Totalmente en
desacuerdo; <2> el consumidor denota inconformidad son la variable
planteada, pero tiene un cierto porcentaje de cambio de opinién si dicha
variable mejora, este punto esta expresado como En desacuerdo; <3>
las preguntas realizadas al encuestado no son de su importancia y por
lo general indican que no existe relevancia alguna y se muestran en una
posiciéon neutral expresada como Ni de acuerdo ni en desacuerdo; <4>
el consumidor afirma que es de su agrado dicha temdtica pero esta a su
vez no refleja la totalidad de la misma, se expresa como De acuerdo; <5>
por dltimo el consumidor adopta una posicién de mayor conviccién y
estabilidad denotando la totalidad de su agrado y esta se expresa como
Totalmente de acuerdo. Las preguntas fueron realizadas en base a los
indicadores que se muestra a continuacién en la Tabla 4 que ilustra el
andlisis descriptivo-comparativo de los supermercados, la Tabla 5 que
habla del proceso de compra y finalmente la Tabla 6 que comprende el
comportamiento del consumidor:

Tabla 4
Variantes y establecimientos para andlisis descriptivo-comparativo

Variante Establecimiento

Aki-Gran Aki-Super Aki

Proceso de Compra realizado por el consumidor Mi comisariato
de los supermercados

Supermaxi-Megamaxi

Almacenes Tia

Aki-Gran Aki-Super Aki

Comportamiento de compra del consumidor al Mi Comisariato

momento de adquirir sus productos

Supermaxi-Megamaxi

Almacenes Tia

Fuente: Autores
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Tabla 5
El proceso de compra y sus variantes, extensiones e indicadores
Variante Extension Indicadores
Reconocimiento de la nece- Consumidor racional
sidad previo la adquisicién
del producto o servicio Consumidor Compulsivo
Referencias personales
Busqueda de alternativas y Anuncios comerciales
posibles opciones Tendencia publica
Proceso de Experiencia personal
Compra en Instalaciones en buen estado

los supermer-
cados

Evaluacién de las alternati-
vas subsecuentes y ambiente

Calidad del producto o

servicio

Vendedores capacitados

Precios justos

Marca, imagen, reputacion de
los productos

Poscompra, andlisis y deci-
sién del cliente potencial

Satisfaccion después de la
compra

Fuente: Autores

Tabla 6

El comportamiento de compra
y sus variantes, extensiones e indicadores

Variante Extension Indicadores
Complejidad en la seleccion .
. Desconocimiento

de alternativas
Comportamiento Disonancia del consumidor Conformidad
de compra en los N p "

. uevos productos dentro

supermercados Variedad dentro del local P

del local

Compras habituales

Fidelidad de clientes

Fuente: Autores
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La investigaciéon cont6 con 27 preguntas correspondientes al es-
tudio especifico de la misma, como se mencion6 anteriormente las pre-
guntas se realizaron en la encuesta a los consumidores estan determi-
nadas en base al método de Likert, donde el encuestado procedié a dar
valores segtin la escala del uno al cinco correspondientes a cada una de
las preguntas planteadas en el cuestionario de la encuesta. A continua-
cion, en el siguiente capitulo se presenta el andlisis grafico de los resul-
tados obtenidos a través de cada una de las preguntas y las discusiones
obtenidas de dicha informacién.

Resultados y discusién

El andlisis de fiabilidad fue realizado en el programa estadistico
SPSS a las 27 preguntas, y analizado por el coeficiente Alfa de Cronbach
con respecto de las variables proceso de compra y comportamiento de
compra, emitié como resultado el valor de 0.878, por lo que la encuesta
es confiable. Ver las siguientes Tablas 7 y 8.

Tabla 7
Fiabilidad de la investigacion

Indicativo Alfa de Cronbach No. de preguntas
0.878 27

Fuente: Autores

Tabla 8
Investigacion total - procesamiento
Poblacién T gt ()
(N)
Vilido 1067 100.0
Casos Excluido 0 0.0
Total 1067 100.0

Fuente: Autores
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Del planteamiento comparativo del proceso
vy comportamiento de compra del consumidor

En este articulo de investigacién como primer objetivo se propo-
ne realizar el analisis de manera descriptiva-comparativa de las princi-
pales cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil con respecto
al proceso de compra y comportamiento del consumidor. Para lo cual se
considera las variables de la Tabla 9 para cada supermercado.

Tabla 9
Analisis descriptivo-comparativo
de los supermercados - Proceso de compra

3) Nide
(il (2) En (ac)uerdo (4) De &) Lzl
Establecimiento mente en . mente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo
gﬁ;ﬁiﬁiAkI' 0,0% 0,0% 1,26% | 31,38% | 67,36%
Mi Comisariato 0,0% 0,0% 2,16% 32,97% 64,86%
ZZ&?}?M'M& 0,0% 0,0% 0,0% | 23,08% | 76,92%
Almacenes Tia 0,0% 0,0% 0,76% 37,40% 61,83%

Fuente: Autores

Como se puede observar en la Tabla 9, del 100% de los encuesta-
dos del supermercado Aki, el 67,36% contestaron que estdn totalmente
de acuerdo con relacién al proceso de compra y que apenas un 1,26%
de los consumidores encuestados indic6 estar ni de acuerdo ni en des-
acuerdo. Esto significa que mas de la mitad de los consumidores en los
establecimientos de Aki, Gran Aki y Stuper Aki realizan reconocimien-
to de la necesidad, Busqueda del producto, Evaluacién de la calidad y
analisis post-compra y que todas estas dimensiones influyen de manera
relevante en los consumidores al momento de tomar una decisién de
compra y adquirir un producto o servicio en dichos establecimientos.
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Ahora se realiza el analisis de la variable proceso de compra del
supermercado Mi comisariato el cual se presenta similar al andlisis ante-
riormente mencionado, en este supermercado se observa que el 64,86%
de los consumidores encuestados estd totalmente de acuerdo con la va-
riable proceso de compra, lo cual indica que también en estos estable-
cimientos son muy influyentes las dimensiones reconocimiento de la
necesidad, busqueda, evaluacién y post-compra, y al final repercuten
en la decision de compra de los consumidores. Cabe destacar que un
32,97% de los consumidores encuestados plantean estar solo de acuerdo
con esta variable lo cual representa un poco mas de la cuarta parte de
los consumidores en que el grado de influencia de la variable proceso de
compra es menor, donde deja espacio al andlisis de otros posibles facto-
res o dimensiones que los consumidores consideran mds importantes a
los anteriormente mencionados.

En los supermercados Supermaxi-Megamaxi se puede apreciar
que la calificacién que los encuestados proporcionaron en base a la esca-
la de Likert solo fluctué entre 4 (De acuerdo) y 5 (Totalmente de acuer-
do), por lo cual se puede destacar la importancia que los consumidores
de estos establecimientos le dan a su proceso de compra. Expresado en
porcentajes se obtuvo que el 76,92% de los consumidores encuestados
estd totalmente de acuerdo en valorar mds su proceso de compra en
comparacién de los supermercados anteriormente mencionados como
lo son Aki-Gran Aki-Super Aki y Mi comisariato.

Por dltimo y para concluir con la variable proceso de compra se
observa en la Tabla 8 donde se encuentran expresados los datos de Al-
macenes T1a, en este supermercado se puede apreciar particularmente
que existe el porcentaje mds alto de personas que solo estuvieron de
acuerdo con el proceso de compra en comparacién con los otros super-
mercados, con un porcentaje de 37,40% de consumidores encuestados
que no consideran muy importante esta variable, es decir casi un 40%
de los consumidores no estima tener un proceso claramente definido al
momento de realizar sus compras. Para una mejor apreciacion se detalla
a continuacioén en la figura 2.
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Figura 2
Analisis descriptivo-comparativo
de los supermercados - Proceso de compra

Il AKI-GRAN AKI-SUPER AKI [l MI COMISARIATO [CJSUPERMAXI-MEGAMAXI [J ALMACENES TiA
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4
30,0%
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0.0% 0,0% 0,0% 0,0%0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
,0% e L

1. Totalmente 2.Endesacuerdo 3. Nideacuerdo  4.De acuerdo 5. Totalmente
en desacuerdo ni en desacuerdo de acuerdo

61,83%

Fuente: Autores

En la Tabla 10 la variable comportamiento de compra en los su-
permercados Aki-Gran Aki-Stper Aki, los resultados fueron los siguien-
tes; del 100% de los consumidores encuestados apenas el 5,02% indic
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 42,26% indicé estar de acuerdo
y el 52,72% indicé estar totalmente de acuerdo, se puede observar que
en comparacion el punto 4 (De acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo)
estdn separados aproximadamente con un 10% de diferencia, lo cual
indica que casi existe un equilibrio entre los consumidores respecto de
la variable comportamiento de compra.

En el supermercado Mi Comisariato se observa que el punto 5
(Totalmente de acuerdo) con un 51,62% en comparacién con el su-
permercado Aki-Gran Aki-Super Aki no tienen tanta diferencia, lo que
significa que existe mucha variacién en el comportamiento de compra
de los consumidores entre estos dos establecimientos, por otra parte se
tiene que el 39,73% de los consumidores encuestados indicaron estar
solo de acuerdo con esta variable, un 8,38% indicé estar ni de acuerdo
ni en desacuerdo y apenas un 0,27% indic6 estar en desacuerdo.
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Tabla 10
Analisis descriptivo-comparativo
de los supermercados - Comportamiento de compra

(1) Total- I (5) Total-
.. (2) En acuerdo (4) De
Establecimiento mente en . mente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo
Aki-Gran Aki- 0,0% 0,0% 5,02% 4226% | 52,72%
Super Aki
Mi Comisariato 0,0% 0,27% 8,38% 39,73% 51,62%
Supermaxi-Me- 1 o, 0,0% 462% | 47,69% | 47,69%
gamaxi
Almacenes Tia 0,0% 0,0% 10,18% 44,78% 45,04%

Fuente: Autores

Con respecto al comportamiento de compra de los consumidores
de los supermercados Supermaxi-Megamaxi detallado —en la tabla an-
teriormente mencionada— se aprecia una singularidad ya que existe una
igualdad entre los puntos 4 (De acuerdo) y 5 (Totalmente de acuerdo)
con un 47,69% para cada punto respectivamente y que apenas un 4,62%
de los consumidores encuestados indicaron estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, por tanto se puede establecer que los consumidores de este
establecimiento tienen un comportamiento de compra equilibrado en
comparacion a los otros supermercados.

Para los supermercados Almacenes Tia se pudo observar que un
10,18% de los consumidores encuestados indic estar ni de acuerdo ni
en desacuerdo, un 44,78% indicé estar de acuerdo y un 45,04% indic6
estar totalmente de acuerdo, se determiné que el comportamiento de
compra en los supermercados Almacenes Tia arrojaron los resultados
porcentuales mas bajos en comparacién del resto de los supermercados
anteriormente detallados. Para una mejor apreciacion se detalla a con-
tinuacién en la figura 3.
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Figura 3
Analisis descriptivo-comparativo
de los supermercados - Proceso de compra

M AKI-GRAN AKI-SUPER AKI [l MI COMISARIATO [ SUPERMAXI-MEGAMAXI [J ALMACENES TIA
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Fuente: Autores

Del planteamiento descriptivo
de proceso de compra del consumidor

En este articulo de investigacién como segundo objetivo se pro-
pone realizar el andlisis del proceso de compra de los consumidores en
los supermercados. Para lo cual se considera las variables e indicadores
de la figura 4, donde se obtiene los siguientes resultados:

En la figura 4 se aprecia la dimensién reconocimiento de la nece-
sidad donde se detalla a continuacién los resultados obtenidos del 100%
de los consumidores encuestados en todos los establecimientos ante-
riormente mencionados, se observa que un 0,19% indicé estar total-
mente en desacuerdo, un 1,50% indicé estar en desacuerdo, un 15,09%
indicé estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 47,33% indicé estar de
acuerdo y un 35,90% indicé estar totalmente de acuerdo. Es decir, la
mayoria de los consumidores estd de acuerdo en realizar una planifica-
cién previa de los productos que necesita, para acercarse a los estableci-
mientos y adquirirlos, en su mayoria muchos de los encuestados indica-
ban que primero verificaban lo que necesitaban y luego hacian una lista
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de los productos que deseaban y luego de eso se disponian a comprarlos.
Si se toma el 47,33% que representa a 505 consumidores que estdn de
acuerdo, y lo sumamos al 35,90% que son 383 consumidores que estin
totalmente de acuerdo con el reconocimiento de la necesidad se obtiene
un total de 888 personas que realizan sus compras a consciencia.

Para la dimensiéon busqueda que esta representada por la figura 4 se
encuentra que el 45,64% de los consumidores encuestados estd de acuer-
do y el 40,39% totalmente de acuerdo, resaltando considerablemente el
grado de importancia y de influencia que tiene esta variable dentro del
proceso de compra, al momento de realizar sus compras en las diferentes
cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil. La bisqueda tiene
implicito la compra de un producto ya sea por referencias personales, re-
ferencias publicitarias o por experiencia personal, sorprendentemente la
mayoria de los consumidores encuestados indicaron realizarla busqueda
de un producto por experiencia personal, es decir, que es minimo el im-
pacto publicitario que las cadenas de supermercados hacen para atraer y
fidelizar clientes, ya que el consumidor no se ve atraido por la publicidad.

Figura 4
Reconocimiento de la necesidad

600 50,00%
47,33%

35,90% 45.00%
B o
500 40,00%

35,00%

400
\ 30,00%

300 383 25,00%
15,09% 20,00%

200 15,00%
100 19% \—161 10,00%

5,00%

0,00%
Totalmente En Ni de acuerdo De Totalmente
en desacuerdo desacuerdo nien desacuerdo acuerdo de acuerdo

Fuente: Autores
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Figura 5
Busqueda de alternativas
600 50,00%
40,39%
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300 25,00%
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0,00% '
' 10,00%
100 \_132 °
5,00%
0 0,00%

Totalmente En Ni de acuerdo De Totalmente
en desacuerdo desacuerdo nien desacuerdo acuerdo de acuerdo

Fuente: Autores

Segun lo que se puede observar en la figura 5 se tiene que la di-
mension evaluacién obtuvo la mayoria de la aceptacion por parte de los
consumidores encuestados, al tener resultados positivos con un 48,45%
que indicé estar de acuerdo y un 47,33% totalmente de acuerdo, y ape-
nas en un 4,22% de consumidores que indicaron estar ni de acuerdo ni
en desacuerdo. La evaluacion es una de las dimensiones mads relevan-
tes en esta investigacion ya que comprende la apreciaciéon que tienen
los consumidores con las instalaciones del establecimiento, la calidad
de los productos que ofrece, el servicio que brindan los empleados y la
variedad de productos de los que dispone, entonces se determina que la
evaluacion es un factor predominante en definitiva dentro del proceso
de compra y que debe ser tomado en cuenta muy meticulosamente por
los supermercados si desean incrementar su participacion de mercado y
ser mas competitivos que los demads establecimientos.

La post-compra es el tltimo paso del proceso de compra que rea-
lizan los consumidores habitualmente, en la figura 6 se puede observar
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que el 52,86% de los consumidores encuestados estan de acuerdo en
que realizan un andlisis ain después de realizada la compra lo que im-
plica que se encuentran satisfechos por los precios establecidos por los
supermercados, y la satisfaccion que tienen por la calidad de los pro-
ductos, asi como también de las instalaciones del establecimiento, un
38,89% dice estar totalmente de acuerdo con lo anteriormente men-
cionado, un 7,78% indicé estar ni de acuerdo ni en desacuerdo y un
0,47% indic6 estar en desacuerdo, este ultimo porcentaje determina la
aseveracion de que existe un grado infimo de insatisfaccion por parte de
los consumidores.

Figura 6
Evaluacién de las alternativas
600 60,00%
47,33%

500 50,00%

505
400 40,00%
300 30,00%
200 20,00%

0,00%

100 10,00%
0 45 0,00%

Totalmente En Ni de acuerdo De Totalmente

en desacuerdo desacuerdo nien desacuerdo acuerdo de acuerdo
Fuente: Autores
Del planteamiento descriptivo
de comportamiento de compra del consumidor

En este articulo de investigacién como tercer objetivo se propone
realizar el andlisis del comportamiento de compra de los consumidores
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en los supermercados. Para lo cual se considera las variables e indicado-
res de la Tabla 7, donde se obtienen los siguientes resultados:

Figura 7
Poscompra-andlisis y decision del cliente potencial
600 60,00%
500 52,86% 50,00%

38,89%

400 40,00%
415

300 30,00%

200 20,00%
0,00%

100 10,00%

0 0,00%

Totalmente En Ni de acuerdo De Totalmente

en desacuerdo desacuerdo nien desacuerdo acuerdo de acuerdo
Fuente: Autores

Ahora se encuentra en la figura 8 la dimensiéon Complejo del
comportamiento de compra, esta dimensién comprende la ayuda técni-
ca o ayuda para diferenciar marcas por parte de los trabajadores de los
supermercados, en este grafico como se puede observar el 40,86% de los
consumidores encuestados indicé estar de acuerdo, lo cual es muy bue-
no e indica que los diferentes supermercados de la ciudad de Guayaquil
cuentan con personal que tiene la predisposiciéon de ayudar al cliente y
asesorarlo de darse el caso.
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Figura 8
Complejidad en la seleccidon de alternativas

500 45,00%
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300
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Fuente: Autores

No hay que descuidar el hecho de que en esta ocasién de estos
resultados obtuvimos respuestas en todas las escalas es decir desde el
punto 5 (Totalmente de acuerdo) hasta el punto 1 (Totalmente en des-
acuerdo) como se detalla a continuacién; 3,66% totalmente en des-
acuerdo, 6,94% en desacuerdo, 20,24% ni de acuerdo ni en desacuerdo
y por ultimo un 28,30% de los consumidores indicé estar totalmente
de acuerdo, es decir existe un porcentaje minimo de consumidores que
consideran debe mejorar en los establecimientos.

El andlisis de la dimensién Disonancia que se observa en la figura
9, es el segundo gréfico que expresa una vez mas todos las puntos desde
el 1 (Totalmente en desacuerdo) al 5 (Totalmente de acuerdo), los resul-
tados fueron; 0,75% de los consumidores encuestados indicaron estar
totalmente en desacuerdo, 4,12% en desacuerdo, 16,66% ni de acuerdo
ni en desacuerdo, 44,33% de acuerdo y 34,11% totalmente de acuer-
do, que determina la importancia que tiene esta dimensién dentro del
comportamiento de compra del consumidor en los supermercados de
la ciudad de Guayaquil.
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Figura 9
Disonancia del consumidor
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Con un 43,02% de consumidores encuestados que estan de acuer-
do y un 37,39% Totalmente de acuerdo consideran y han logrado apreciar
que existe variedad de productos, marcas y productos nuevos en las per-
chas de los supermercados. Lo cual es un aspecto muy positivo e implica
que el consumidor tiene la confianza de que va a encontrar el producto
deseado o al menos un producto nuevo que lo sustituya, a su vez esto
repercute en la atraccion y preferencia de los consumidores hacia estos
establecimientos. Como se observa a continuacién en la figura 10.

Como tultimo andlisis se puede observar la figura 11, que corres-
ponde a la dimensién Compras habituales, en donde se puede apreciar
que del 100% de los consumidores encuestados, 45,92% indicé estar de
acuerdo, 38,71% dijo estar totalmente de acuerdo, lo que implica que la
mayoria de los consumidores de estos establecimientos por lo general
son moradores aledafios al sector en donde se encuentra ubicado el su-
permercado, por lo cual frecuenta de manera habitual el establecimien-
to para realizar sus compras, ya sean estas esporddicas o planificadas.
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Figura 10
Variedad dentro del local
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Figura 11
Compras habituales
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Conclusiones

Realizando un andlisis estadistico con una confiabilidad del 95%
y al 3% de error a las cadenas de supermercados de la ciudad de Guaya-
quil, se lleg6 a las siguientes conclusiones:

En base al primer objetivo de este articulo de investigacion, den-
tro de las variables Proceso de Compra y Comportamiento de Compra
en el andlisis descriptivo-comparativo que se realizé por cada supermer-
cado, se determind que los supermercados mas influyentes con respec-
to al proceso de compra son Supermaxi-Megamaxi con un 76,92% de
consumidores encuestados que indicaron estar totalmente de acuerdo,
seguido de los supermercados Aki-Gran Aki-Stiper Aki con un 67,36%
de consumidores encuestados que dijeron estar totalmente de acuerdo,
lo que indica que el tipo de consumidores que realizan sus compras en
estos supermercados tienen presente que realizan un proceso de com-
pra al momento de adquirir sus productos y valoran mucho el tener
una planificacién previa para poder realizar sus consumos en estos esta-
blecimientos. Se concluye también con la variable comportamiento de
compra donde se determiné que los supermercados mas relevantes son
Aki-Gran Aki-Saper Aki con un 52,72% de consumidores encuestados
que indicaron estar totalmente de acuerdo, seguido de los supermerca-
dos Almacenes Tia con un 51,62% de consumidores que dijeron estar
totalmente de acuerdo, lo que significa que el tipo de consumidores en
base al comportamiento de compra se inclina mas por los supermer-
cados Aki y Tia, ya sean los motivos la variedad de productos, precios
adecuados, calidad aceptable, etc.

En el segundo objetivo que trata sobre el proceso de compra de
los consumidores, se determiné que una de las dimensiones mejor valo-
rada por los consumidores encuestados fue la dimension de la poscom-
pra con el 52,86% que indicé estar de acuerdo y seguido por las dimen-
siones Evaluacion 48,45% y Reconocimiento de la necesidad 47,33%
respectivamente, lo cual afirma la conducta procesual de consumo que
tienen los consumidores de la ciudad de Guayaquil, dando plena impor-
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tancia al andlisis poscompra, lo que implica que el consumidor califica
el producto que adquirié después de comprado y eso determinara si
vuelve o no a consumir en dicho establecimiento y determina la posible
famosa recompra que es tan anhelada por los supermercados y cual-
quier empresa productora.

Para finalizar en el tercer objetivo donde se establecié el andli-
sis del comportamiento de compra se determiné que las dimensiones
mas relevantes para los consumidores son; compras habituales con un
45,92%, seguido de disonancia con un 44,33% v en tercer lugar la di-
mension variedad con el 43,02%, que indican al supermercado que el
tipo de consumidor que visita sus establecimientos tiene una tendencia
hacia los productos variados y novedosos, proporcionalmente retribui-
dos con la calidad y la atencién del cliente.
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Influencia de la interaccidon personal
y el comportamiento de compra

en los clientes de las cadenas

de supermercados de la ciudad

de Guayaquil

Raul Alvarez
Fabian Villacrés
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Resumen

El presente estudio tratara sobre las variables de interaccion personal y el comportamiento de compra de
las personas en la ciudad de Guayaquil al momento de realizar sus compras en los distintos supermerca-
dos de la ciudad; lo que se eligié una parte de la poblacién para hacer un sondeo para la investigacion ya
que con el pasar del tiempo el comportamiento de los consumidores va variando debido a la calidad de
los productos, la variedad que existe en el mercado, el periodo en el que realizan las compras, que tan
complejo se les hace elegir cierto producto debido a sus caracteristicas o precios por lo que genera una
disonancia. El objetivo es conocer la realidad del consumo y la fidelidad del mismo en los supermercados
de la ciudad de Guayaquil que se centra en varias variables que se analizaran desde varios aspectos, la
calidad del servicio, la interaccion personal, la disonancia, la variedad de productos, compras habituales;
debido a la inexistencia de aportes investigativos del tema central de este articulo de investigacion.

Palabras clave
Lealtad del cliente, comportamiento de compra, consumidores, variedad de productos._

Introducciéon

Para el consumidor o cliente es importante tener la suficiente in-
formacion sobre los productos que desea adquirir, es decir que exista la
debida promocién o publicidad ofertando los diferentes productos ya
que eso influye mucho en la decisién de compra.

En los distintos supermercados se tienen diferentes respuestas de los
consumidores acerca de la atencién por parte del establecimiento y por el
personal que labora en estos supermercados; muchos de estos supermer-
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cados ofrecen una gran variedad de productos por lo que en su mayoria
de clientes los adquiere muchas veces sin tener la necesidad de comprarlos.

Se quiere demostrar mediante esta investigacién que hay una aso-
ciacién entre la calidad de servicio percibida por el cliente y su lealtad de
compra, por lo que muchos optan por seguir comprando en un mismo
supermercado, si son bien atendidos por lo que se fidelizan al mismo sin
importar el precio que tengan los productos.

En la actualidad las compras de los clientes no se realizan igual
que tiempo atrds ahora el e-Commerce tiene ventajas competitivas ya
que brinda una mayor comodidad e independencia a la hora de com-
prar productos, ya no sélo por su disponibilidad temporal y las facilida-
des que tenemos para realizar compras a través de Internet.

Antecedentes

Interaccion personal

Existen muchos estudios correlaciones que tratan la importancia
de las actividades econémicas del pais (Alvarez, 2010, 2011), inclusive se
especifican importancia en la calidad del servicio (Alvarez, 2012).

El comprador actual estd mucho mds informado sobre lo que
quiere y cémo lo quiere. En este sentido, lo que se busca es desarrollar
un vinculo de confianza entre la marca y la persona, ya que gran parte
de las elecciones en los procesos de compra tiene un peso tanto racional
como emocional o de confianza en otras personas o marcas, que es un
factor mds para inclinar la balanza hacia nuestro lado.

La variedad y calidad indica el cliente no es malo sino que mas
depende de la infraestructura como iluminacién, ofertas y promociones
constantes por lo que compran solamente lo necesario debido al crédito
que se ofrece al personal (Andrade, 2013).
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Varios estudios de fidelizacién se han realizado y se han mostrado
estrategias basadas en el andlisis de la informacién para lograr generar
fidelizacién un ejemplo es uno de ellos que se realiz6 en la cuidad de
Machala (Novillo, 2012).

En la actualidad las empresas no pueden permanecer en el mer-
cado sin una clara orientacion hacia el cliente, tomando en cuenta que
cada vez existen productos menos diferenciados y debido a la sensibili-
dad del mismo es facil que se produzcan bajas para la empresa (Moline-
ros Vivar y De Jesuis Saquinaula, 2011).

La mayoria de los encuestados mencionan que el producto que
compran es por su utilidad, pero al observar las marcas adquiridas tam-
bién son aquellas que tienen mayor presencia publicitaria dentro de los
medios mientras que otros productos ofrecen la misma utilidad, prefie-
ren aquellos que tienen una presencia de marca lider (Méndez, 2012).

Se puede asumir que los centros comerciales son visitados por
motivos de distracciéon se debe a que en ellos los visitantes pueden en-
contrar articulos diversos, restaurantes, cafeterias, heladerias o simple-
mente la seguridad y comodidad que brinda un centro comercial para
pasear (Oquendo, 2010).

Comportamiento de compra

Los consumidores han cambiado sus necesidades, gustos y pre-
ferencias, utilizando los avances en las tecnologias convirtiéndose no
s6lo en compradores digitales, sino también en clientes mas exigentes al
momento de adquirir un producto (Paredes, 2016).

Por lo que se dice que los factores como: precio, calidad, bue-
na atencion, variedad en los productos y garantia generan fidelidad en
el cliente; los cuales al ser usados adecuadamente permitirdn un creci-
miento organizacional (Novillo, 2012).

Los consumidores tienen el objetivo de comprar sea cudl sea el
grupo y clase social, existen algunas variables tales como la cultura,
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creencias, religion y las costumbres que influyen en los compradores, al
momento de satisfacer sus necesidades tanto en calidad como en servi-
cio (Anchatuna, Andrade, y Vargas, 2014).

Se senalan distintos procesos que los consumidores que enfrentan
al realizar sus compras o del lugar para realizar las compras y los facto-
res que una persona considera para adquirir los productos en general y
también especificamente los alimentos (Espinel, Herrera, y Avila, 2010).

Se han hecho estudios donde se pretende dar pautas para la pre-
paracion de estrategias a largo plazo de las marcas que logren preparar
las estrategias a las demandas mas seguras de los clientes, reduciendo en
lo posible la incertidumbre (Zamora, 2015).

En su contexto y otras investigaciones realizadas fuera del pais un
ejemplo muy especifico es en Lima Pert, se hizo con el fin de demostrar
el nivel de cada supermercado entre la calidad de servicio percibida por
el cliente y su lealtad de compra, por lo que no se pudo hacer un analisis
comparativo debido a las caracteristicas de la muestra (Roldan, Balbue-
na, y Mufioz, 2010).

Los sectores socioecondémicos medio bajo y bajo estan cambian-
do su comportamiento y teniendo mayores ingresos, lo que es mayor
capacidad adquisitiva. Existe una fuerte tendencia de comprar los ali-
mentos en el canal de distribucién de supermercados, dejando atrds los
mercados, los mayoristas y las tiendas esto es por una mayor gama de
opciones, también a un esfuerzo por parte de los supermercados de in-
gresar a las zonas de residencia de esta clase social (Vergara, 2013).

La incorporacién de internet en la globalizacién permite al con-
sumidor acceder a informacién de la misma, sin que exista impedimen-
to su uso. Incide el hecho de que el comportamiento del consumidor
ha experimentado cambios importantes como el uso de internet en los
procesos de buisqueda del producto deseado, sin tener que incurrir en
grandes costes de busqueda (Sanchez, 2016).
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Obijetivos

Objetivo general

Establecer la relacion existente en la influencia de la interaccién
personal basada en la calidad de servicio y el comportamiento de compra
en los clientes de las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Obijetivos especificos

1. Conocer la relacién entre la influencia de la interaccién personal
y la complejidad del comportamiento de compra en los clientes
de las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

2. Medir la relacién existente entre la interaccion personal y la per-
cepcion de disonancia en clientes de las cadenas de supermerca-
dos de la ciudad de Guayaquil.

3. Verificar la Influencia de la interaccion personal y la percepcion
de variedad de productos que observan los clientes en distintos
supermercados de la ciudad de Guayaquil.

4. Establecer una relacion entre la Influencia de la interacciéon per-
sonal y compras habituales que realizan los clientes en distintos
supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Hipétesis
Hipétesis general

H : Existe relacién entre la influencia de la interaccién personal
basada en la calidad de servicio y el comportamiento de compra en los
clientes de las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Hipoétesis especificas

*  H,: Existe relacién entre la influencia de la interaccién personal y
la complejidad del comportamiento de compra.
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+ H,: La Influencia de la interaccién personal se relaciona con la
percepcién de disonancia en clientes de las cadenas de supermer-
cados de la ciudad de Guayaquil.

*  H,: Existe Influencia de la interaccién personal en la percepcion
de variedad de productos que observan los clientes en distintos
supermercados de la ciudad de Guayaquil.

*  H,: Existe relacién entre la Influencia de la interaccién personal
y las compras habituales que realizan los clientes en distintos
supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Metodologia

Metodologia

El estudio que se llevé a cabo fue de tipo correlacional y explica-
tivo (Carrasco, 2013), ya que puede existir relacién entre dos o mds va-
riables de estudio para luego dar una explicacién de las causas y efectos
de los fendmenos en el campo de la calidad del servicio desde la vision
del consumidor.

La poblacién que se analiz6 fue la de los supermercados en la
ciudad de Guayaquil-Ecuador. 6 establecimientos de Megamaxi— Super-
maxi (Corporacién Favorita, 2014), 13 establecimientos de Mi Comisa-
riato (Mi Comisariato, 2014), 25 establecimientos de Tia (Corporativo
Tia, 2014); establecimiento Aki (Gran Aki, 2014), dando un total de 53
supermercados. A estos grupos se los denominara grupos de Observa-
cién o Experimental. En la ciudad de Guayaquil existen 1 252 550 perso-
nas econdmicamente activas, que son potenciales compradores.

Diseno de cuestionario

El cuestionario se realiz6 en base a preguntas con una puntacion de
cinco escalas basadas en la metodologia de Likert: que van desde el 1 al 5
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donde 1 es Totalmente en desacuerdo y 5 es Totalmente de acuerdo. Cada
pregunta se fue en base a los indicadores que se muestra en la Tabla 1:

Tabla 1
Matriz de variables de estudio

Variable Dimensién Indicadores
Capacidad de respuesta Disponibilidad de empleados
g;trz)a;:li on . Disposicion de ayudar
Seguridad
Transmitir confianza
Complejo Desconocimiento
Comportamiento Disonancia Conformidad
de compra Variedad Nuevos productos
Compras habituales Fidelidad

Fuente: Autores

Este estudio especifico de investigacién conté con 10 preguntas,
donde el encuestador respondié segtn la escala valorativa.

Poblacion y muestra

Para obtener el tamano de la muestra en base a los supermerca-
dos y a los clientes, se establecié un nivel de confianza del 95%, y un
error del 3%, dando como resultado un total de 53 supermercados a ser
estudiados, de igual manera, para determinar el nimero de clientes a
los cuales se les va aplicar el cuestionario, se obtuvo un total de 1067 en-
cuestas debido a que existe 1 252 550 personas econdémicamente activas,
que son potenciales compradores.

Para especificar la cantidad de personas a encuestar se detalla la
Tabla 2:
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Tabla 2
Distribucion del tamafio de la muestra
Ne de
T
Supermercados Total | 9% del Total | Muestra de ({tal de
clientes
Supermercados

Megamaxi-Supermaxi 06 11% 5 118
Mi Comisariato 13 24% 13 252
Almacenes Tia 25 49% 26 523
AKki - Gran Aki 09 16% 9 174
Total 53 100% 53 1067

Fuente: Autores

Contraste de hipotesis

Las hipétesis planteadas son propuestas por los investigadores en
donde asumen la existencia de una relacién, por lo que las hip6tesis nu-
las son la inexistencia de la correlacion entre las variables de estudio; por
lo que se decide rechazar la hip6tesis nula si valor-p (bilateral) < a=0,05
(Walpole et al.,, 2012).

El valor-p serd proporcionado por el programa estadistico Statis-
tical Package for the Social Sciences (SPSS) junto con el Coeficiente de
Correlacién Tau_b de Kendall ya que son datos son ordinales, por lo que
es necesario realizar el contraste de hip6tesis con el Coeficiente de Co-
rrelacion Tau_b de Kendall, ya que es el mas apropiado para el andlisis
de datos ordinales.

Resultados

El andlisis de fiabilidad que se realizé en el programa estadistico
SPSS de las 10 preguntas, analizado por el coeficiente Alfa de Cronbach,
dio como resultado un valor de 0.795, por lo que la encuesta es confia-
ble. Ver la Tabla 3 y la Tabla 4.
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Tabla 3
Resumen de procesamiento de casos
No. %
Vilido 1067 100,0
Casos Excluido? 0 0.0
Total 1067 100,0

La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Fuente: Autores

Tabla 4

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach

No. de elementos

0.795

10

Fuente: Autores

El objetivo general es “Establecer la relacion existente en la influencia
de la interaccién personal basada en la calidad de servicio y el comporta-
miento de compra en los clientes de las cadenas de supermercados de la
ciudad de Guayaquil” por lo que se planted las hipétesis de investigacion.

En la Tabla 5 se detalla el valor de r =0.379, por lo que hay una
baja correlaciéon entre la interaccién personal y comportamiento de
compra. Debido a que el valor -p = 0.000 (Descrito en la Tabla 5) es
menor a 0.05, se rechaza la hipétesis nula, es decir, la influencia de la
interaccion personal se relaciona con el comportamiento de compra en
clientes de las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 5
Matriz de correlacion hipotesis a
Tau_b de Kendall Interaccion | Comportamien-
personal to de compra

Interaccién Personal | Coeficiente de correlacién 1 0.379**
Comportamiento de Coeficiente de correlacién 0.379** 1
Compra Sig. (bilateral) 0.000

P N 1067 1067

*#* ] a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Autores
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H : Existe relacién entre la Influencia de la interaccién personal
y la complejidad del comportamiento de compra en los clientes de las
cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Por lo que se debe de contrastar la siguiente prueba de hipétesis:

HO: =0
H: 120

En la Tabla 6 se muestra que el valor de 7=0.298, por lo que exis-
te una baja correlacién entre la interacciéon personal y complejidad de
comportamiento de compra. Debido a que el valor-p = 0.000 (Descrito
en la Tabla 6) es menor a 0.05, se rechaza la hipdtesis nula, es decir, que
existe una relacién entre la influencia de la interaccién personal y la
complejidad del comportamiento de compra en los clientes de las cade-
nas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 6
Correlacion bilateral

Matriz de correlacion hipotesis 1
Tau_b de Kendall Interaccion Complejo
Personal
Interaccién Personal Coeficiente de correlacién 1 0.298"
Coeficiente de correlacién 0.298" 1
Complejo Sig. (bilateral) 0.000
N 1067 1067

** L a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Autores

H : La influencia de la interaccién personal se relaciona con la
percepcién de disonancia en clientes de las cadenas de supermercados
de la ciudad de Guayaquil.

Por lo que se debe de contrastar la siguiente prueba de hipétesis:

HO: =0
H,: 120
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En la Tabla 7 se detalla el valor de r =0.294, por lo que hay una
baja correlacién entre la interaccién personal y disonancia. Ya que el
valor -p = 0.000 (Descrito en la Tabla 7) es menor a 0.05, se rechaza la
hipétesis nula, es decir, la influencia de la interaccién personal se re-
laciona con la percepcién de disonancia en clientes de las cadenas de
supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 7
Correlacion de disonancia

Matriz de correlacion hipdtesis 2
Tau_b de Kendall Interaccion Disonancia
personal
Interaccion Personal Coeficiente de correlacién 1 0.294"
Coeficiente de correlacién 0.294™ 1
Disonancia Sig. (bilateral) 0.000
N 1067 1067

**La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Autores

H,: Existe influencia de la interaccién personal en la percepcién
de variedad de productos que observan los clientes en distintos super-
mercados de la ciudad de Guayaquil.

Por lo que se debe de contrastar la siguiente prueba de hipétesis:

HO: =0
H3:I¢O

Se muestra que el valor de r=0.259 en la Tabla 8, por lo que existe
una baja correlacién entre la interaccién personal y variedad. Como el
valor valor-p = 0.000 (Detallado en la Tabla 8) es menor a 0.05, no se
acepta la hipdtesis nula, por lo que existe una influencia de la interac-
cién personal en la percepcion de variedad de productos que observan
los clientes en distintos supermercados de la ciudad de Guayaquil.



RAUL ALvAREZ, FABIAN VILLACRES Y CAROLINA MIRANDA

152

Tabla 8

Correlacion variedad

Matriz de correlacion hipétesis 3

Tau_b de Kendall Interaccion Variedad
Personal
Interaccion Personal Coeficiente de correlacion 1 0.259"
Coeficiente de correlacion 0.259" 1
Variedad Sig. (bilateral) 0.000 .
N 1067 1067

**La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Autores

H,: Existe relacién entre la influencia de la interaccién personal y
las compras habituales que realizan los clientes en distintos supermer-
cados de la ciudad de Guayaquil.

Por lo que se debe de contrastar la siguiente prueba de hipétesis:

HO: 7=0
H,: 120

En la Tabla 9 se muestra el valor de r =0.254, por lo que es una
baja correlacion entre la interaccion personal y las compras habituales.
Debido a que el valor p = 0.000 es menor a 0.05, rechazamos la hipéte-
sis nula, es decir, hay una relacién entre la influencia de la interaccién
personal y las compras habituales que realizan los clientes en distintos
supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 2

Matriz de correlacion hipotesis 4

Interaccion Compras
L ba Lkl Personal Habituales

Interaccién Personal | Coeficiente de correlacion 1 0.254"
Coeficiente de correlacion 0.254" 1
Compras Habituales | Sig. (bilateral) 0.000 .
N 1067 1067

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Autores
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Discusion

Al establecer la relacion existente en la influencia de la interac-
cién personal basada en la calidad de servicio y el comportamiento de
compra en los clientes de las cadenas de supermercados de la ciudad de
Guayaquil, se determiné un coeficiente de correlaciéon bajo, debido a que
la mayoria de las personas eligen un producto sélo por ser una marca
conocida o porque alglin amigo o familiar se lo recomendé no necesaria-
mente porque tenga la necesidad de adquirir los productos, debido a lo
que se evidencio en el trabajo realizado de las encuestas para evidenciar
la influencia de interaccién personal y el comportamiento de compra.

Para determinar la relacién entre la influencia de la interaccién
personal y el complejo de compra se observo en la investigacion que las
personas suelen ir a un supermercado por el atractivo que tiene, su cer-
cania disponibilidad de productos, variedad de productos, los precios,
limpieza del local, distribucién de productos (Novillo, 2012)

Para conocer mejor la relacion entre la Influencia de la interaccién
personal y la percepcion de disonancia se logré conocer sus gustos, pre-
ferencias y actitudes de los compradores y por qué eligen aquel producto
que mejor satisfaga sus necesidades (Torres, Padilla, y Tapia, 2013).

Se verificé la influencia de la interaccién personal y la percepcion
de variedad de productos por el comportamiento de compra del consu-
midor ya que toman decisiones aisladas, basadas en las caracteristicas y
la utilidad de los productos (Usin, 2013).

Establecer la relacion existente en la influencia de la interaccién
personal y compras habituales debido a que ya que por aquellas com-
pradores que a pesar de estas barreras se mantienen en el sistema de
compra y venta actual de desarrollan una experiencia de consumo y ha-
bitos basados en motivaciones bésicas (Izurieta, 2015).
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Conclusiones

El presente trabajo de investigacion se planted establecer la re-
laciéon existente en la influencia de la interacciéon personal basada en la
calidad de servicio y el comportamiento de compra en los clientes de
las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil, lo cual se de-
mostré por medio de una prueba hipétesis utilizando el coeficiente co-
rrelacional de Tau b de Kendall, dicho coeficiente se obtuvo por medio
de una encuesta valorada en la escala de Licker, obteniéndose un valor
de 0.379, esto se debe a que existe una una baja correlacién entre ambas
variables es decir se acepta que hay una relacién.

Se demostr6 también que por medio de la prueba de hipdtesis
utilizando el coeficiente correlacional de Tau b de Kendall, dicho coe-
ficiente se obtuvo por medio de una encuesta valorada en la escala de
Licker, obteniéndose un valor de 0.298, esto se debe a que existe una una
baja correlacién entre ambas variables es decir se acepta que hay una
relacion, para la demostrar la relacion existente entre la Influencia de la
interaccion personal y la complejidad del comportamiento de compra en
los clientes de las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Para conocer la influencia de la interaccién personal se relaciona
con la percepcién de disonancia en clientes de las cadenas de supermerca-
dos de la ciudad de Guayaquil, por lo que por medio de la prueba de hipd-
tesis utilizando el coeficiente correlacional de Tau b de Kendall, dicho coe-
ficiente se obtuvo por medio de una encuesta valorada en la escala de Lic-
ker, obteniéndose un valor de 0.294, esto se debe a que existe una una baja
correlacion entre ambas variables es decir se acepta que hay una relacion.

Por medio de la prueba de hipétesis utilizando el coeficiente co-
rrelacional de Tau b de Kendall, dicho coeficiente se obtuvo por medio
de una encuesta valorada en la escala de Licker, obteniéndose un valor
de 0.259, se verificé la Influencia de la interacciéon personal y la percep-
cién de variedad de productos que observan los clientes en distintos
supermercados de la ciudad de Guayaquil
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Se demostro el coeficiente correlacional de Tau b de Kendall, para
establecer la relacion existente en la influencia de la interaccién personal
y compras habituales que realizan los clientes en distintos supermerca-
dos de la ciudad de Guayaquil. Dicho coeficiente se obtuvo por medio
de una encuesta valorada en la escala de Licker, obteniéndose un valor
de 0.254.
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Resumen

El objeto fundamental de la investigacion es conocer en qué grado puede ser influenciada la decision
de compra de los consumidores mediante la adecuada distribucion y empleo del uso fisico de los pro-
ductos dentro de los supermercados en la ciudad de Guayaquil, con los resultados de la investigacion
se buscara determinar qué tan importante debe ser el empleo de estas evidencias fisicas para tener el
agrado del consumidor y afectar su tipo de seleccién por determinado producto. El beneficio que se
pretende obtener de la investigacion es ser una fuente de consulta al momento buscar implementar
estrategias de venta para los supermercados, a mas de poder brindar un lineamiento con una base de
andlisis solido que permita identificar los factores criticos que involucran la decision de compra de un
consumidor guayaquilefio.

Palabras clave
Calidad del servicio, comportamiento del consumidor, evidencias fisicas, proceso de compra,
supermercados.

Introduccién

El mercado actual abarca un sin ndmero de productos y servicios
los cuales se mantienen en una constante lucha para ser los primeros en
ser elegidos como opcidn de compra de los consumidores.

La competencia cada vez mas fuerte hace que las empresas bus-
quen nuevas formas de captar la atencidn del cliente, apoyandose en
herramientas de estudio como lo que es el neuromarketing (Monge, y
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Ferndndez, 2011), el cual busca entender la consciencia de la mente del
consumidor y evaluar la forma de prevalecer dentro de su subconsciente.

Ahora aplicado al campo de los supermercados, quienes también
tienen una lucha constante y cambiante por ser elegidos como prefe-
renciales para los consumidores (mismos que evolucionan, mantienen
gustos y preferencias bastantes sensibles en el mercado), idean la mane-
ra de insertar su imagen o marca dentro del consumidor, apalancado en
el conocimiento del criterio del cliente y su comportamiento habitual
cuando frecuenta dicho establecimiento; pues bien, el elemento diferen-
ciador entre un supermercado y otro puede deberse al trato del personal
hacia los clientes, el aseo del lugar, la sensacién y musica del ambiente,
espacio entre los pasillos, o hasta incluso el orden o la manera como
coloca y seccionan los productos dentro de las perchas. Todos estos fac-
tores en el actual siglo XXI constituyen un aporte de suma importancia
ya que se entiende al consumidor como un ente cargado de emociones,
mismo que debe sentirse comodo y conforme en un lugar para garanti-
zar su fidelidad y establecer una relacién a largo plazo.

Asi mismo es necesario comentar de manera complementaria el uso
de la mercadotecnia como ciencia cuyo objetivo es influir en la decisiéon de
compra del cliente; pero tal herramienta dejé de lado el entendimiento del
cliente como un ser emocional que toma decisiones en base a emociones,
estados o sensaciones, segtin P. Barden (2014, pp. 300-305), se puede decir
que la mercadotecnia y los profesionales del marketing deben considerar al
consumidor como un ser complejo, repleto de emociones y sentimientos,
los cuales pueden ser modificados para obtener una respuesta deseada en
base a un objetivo establecido (decidir comprar un producto).

Ahora dentro del contexto de la investigaciéon surgen de manera
forzada las terminologias de clientes y consumidores, las cuales resulta
interesante establecer una diferencia entre ambos conceptos:

Cliente, se define como el ser que periédicamente compra en una
tienda o empresa, mismo que podria ser o no el usuario final y puede
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comprar para otros, en el caso de un cliente industrial (Rivera, Arellano,
y Molero, 2013).

En contraste tenemos, consumidor es quien hace uso del producto
en post para obtener su beneficio, asi mismo se entiende como el sujeto
que ha atravesado por cada una de las etapas del proceso de compra
finalizando en el periodo de pos compra donde emite el criterio en base
a su satisfaccion (Solomon, 2008)

Finalmente es pertinente hacer un paréntesis para comentar
brevemente cémo las actividades de marketing siempre inician con un
estudio el cual da las pautas para conseguir informacién, que en este
ambito, el tener informacién es de suma importancia que dara los li-
neamientos sobre los cuales se desarrollara un producto o servicio,
identificando que oportunidad de mejora puede haber en el mercado,
la finalidad de todo el proceso es tener un producto o servicio que satis-
faga la necesidad del cliente, lo cual se enlaza con el proceso de compra,
buscando tener o reducir el stress pos compra es decir aminorar el nu-
mero de interrogantes o cuestionamientos que se puede dar en la mente
del consumidor acerca de la compra o toma de un servicio, mediante la
busqueda de la satisfaccion total (Alonso, y Grande, 2004, pp. 79-89),
aplicado a nuestra investigacion seria la relacion entre el adecuado uso
de las evidencias fisicas como factor para inclinar la decisién de compra
de los clientes hacia determinado establecimiento.

Antecedentes

Evidencias fisicas basadas en la calidad de servicio

En lo que respecta al uso de la terminologia calidad de servicio,
es en la actualidad sumamente familiar pues la mayoria de las empresas
tienen su foco en el servicio hacia el cliente. Conceptualizando la defini-
cidn, se puede detallar que es, el conglomerado de las caracteristicas de
un servicio o producto que sirven de sustento para satisfacer las priori-
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dades o necesidades que surgen de los consumidores, mismas que pue-
den ser implicitas o establecidas (Carro Paz, y Gonzalez, 2008, pp. 3-5).

Ahora como se estableci6 en el inicio, las empresas de hoy en dia
buscan el foco de la calidad, debido al alto indice de competitividad que
tienen los actuales mercados, donde al ser un mundo globalizado, cada
vez es mas dificil tener una fidelizacién por parte de los clientes, motivo
por el cual se han efectuado varios estudios correlacionales que tratan
sobre la importancia de las actividades econémicas que se desarrollan
en el pais (Alvarez, 2011) en el resultado de dichos estudios se vuelve
especifico y reiterativo la importancia que mantiene la calidad del ser-
vicio (Alvarez, 2012) a més de, la productividad y la competitividad, las
cuales en respuesta a las exigencias actuales han dado una amplia gama
de estrategias traducidas en programas de capacitacion, sistemas estra-
tégicos de planificacién, indicadores de calidad tanto en proveedores
como dentro de su propia cadena de valor e implementacién de técnicas
como Six Sigma, entre otras (Gutiérrez, 2012).

En el conglomerado de estas soluciones surge la terminologia de
evidencias fisicas entendiéndose las mismas como parte de una estrategia
enfocada a la calidad, donde se trabaja netamente con el aspecto fisico
que puede brindar un producto o servicio, en el caso de los supermerca-
dos involucraria variables como, la limpieza, el orden, la distribucién de
los productos, la facilidad de desplazamiento (entendiéndose como pasi-
llos anchos) todo lo que pueda facilitar y mejorar la experiencia de com-
pra en los consumidores, pues lo que se pretende buscar es que el com-
prador se sienta comodo, feliz y ain mas que desarrolle un sentimiento
de familiaridad que se derogara en la tan anhelada fidelizacién; apoyado
en la publicacién acerca del Anélisis de Marketing visual elaborado por
Medina (2012) encuentran realmente justificable el hecho de que los cos-
tos que emplean los supermercados para estrategias de publicidad sea
fisica o sensorial, represente un elevado rubro pues todo culminard en el
aumento del consumo por parte del comprador, es decir sube el nivel de
ventas, utilidades y se obtiene la fidelizacién antes mencionada.
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Proceso de compra en los consumidores ecuatorianos

El proceso de compra, también llamado comportamiento de
compra involucra un numero de variables que afectan de manera direc-
ta dichas conductas, segin Phillip Kottler establecié factores culturales
y sub-culturales los cuales marcé como de gran influencia, debido a que
denotan, no es lo mismo, vender a un consumidor norteamericano que
a uno latino, sus gustos, preferencias, o incluso costumbres son diferen-
tes, por lo que debe existir un adecuado marketing, o estrategia enfoca-
da para cada grupo (Kottler y Armstrong, 2007).

Ahora realizando un breve esquema, con la finalidad de tener un
poco mds claro como ocurre o cudles son las etapas del proceso de com-
pra (Kottler y Armstrong, 2012, pp. 152-154) tendriamos:

*  Reconocimiento de la necesidad

+  Busqueda de la informacién

+  Evaluacidén de alternativas

+  Decisién de compra

+  Comportamiento posterior a la compra

Al establecer estas etapas se puede dar un enfoque mds especi-
fico a nuestra investigacion, pues las pruebas de hipdtesis y objetivos
planteados mds adelante guardan una comprobacidn hipotética de la
relacion que pueda existir entre las etapas que involucran el compor-
tamiento de compra y la influencia por parte de las evidencias fisicas.

Profundizando un poco mas en el tema, se puede esclarecer e iden-
tificar, que el proceso de compra del cliente, podria ser influenciado por
objetos tangibles como intangibles, los primeros basados en la publicidad
tradicional la cual es vistosa, llamativa y atractiva para los consumidores;
en cambio la variable intangible se basa en la relacién o el vinculo que
se puede crear con el cliente, mediante el trato por parte del personal,
la agilidad de los procesos, el ambiente, y el confort que se pueda crear
buscando establecer un lazo emocional que influya al momento de tomar
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la decisién, de comprar o no un producto, técnicas basadas en el CRM
(Custom Relationship Managment) (Cotes, 2010, pp. 198-209) son em-
pleadas para establecer y fortalecer un vinculo con los consumidores, es
decir “cuidan” al cliente y lo entienden como un ente que esta formado
por emociones y no tinicamente como un sujeto o individuo que busca
satisfacer una necesidad; al entender y asimilar esta nueva forma de ver al
consumidor se produce el desarrollo de nuevas estrategias de publicidad
encaminadas también a las campafias de fidelizaciéon donde las empresas
invierten cierta cantidad presupuestada con la finalidad de captar clientes,
entendiendo que el costo de hoy es la inversién de manana.

Luego de haber establecido brevemente las etapas e influencias
que ocurren en el proceso de compra, el estudio se enfocard netamen-
te en el mercado ecuatoriano en base a las teorias antes establecidas;
primero que nada, resulta relevante identificar ;Cémo es el consumi-
dor ecuatoriano? Para responder a este interrogante primero debemos
definir lo que es “el comportamiento del consumidor” el cual resulta
como, la manera en la que se efectian procesos de buisqueda, evalua-
cién, compra, evaluacién pos compra y eliminacién de alternativas por
medio de seleccion, en referencia al nivel o grado de satisfacciéon bajo el
cual defina su necesidad (Schiffman, y Kanuk, 2010).

Se identifica que dentro del mercado ecuatoriano ocurre una seg-
mentacién en dos grupos, uno de ellos enfocados inicamente en el precio
(siendo el mds grande) y otro enfocado en la calidad o beneficios de los
productos, con esa estratificacion se dice que la mayoria de los ecuatoria-
nos buscan productos de bajo precio que satisfagan sus necesidades, de
tal manera que la mayoria de las campanas publicitarias estin enfocadas a
cudl supermercado vende mas barato en comparacién con la competencia.

Con respecto al proceso de compra previamente establecido por
P. Kottler, se puede indicar que el consumidor ecuatoriano implicarfa
mads tiempo en lo que es la busqueda de sus productos y la evaluacion
al efectuar comparacion de precios y de calidad buscando el producto o
establecimiento mas bajo, pero con igual nivel de satisfaccion.
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Finalmente, en lo que respecta al comportamiento de la post-
compra influyen las variables emocionales ya que el ecuatoriano tiene
una personalidad muy emotiva, de facil induccién a la compra siempre
y cuando se sepa qué punto o que sentimiento incide mds en su mente
(familiares, deportivos, amorosos, etc.) por lo cual se vuelve una compra
compulsiva descrita como una conducta sustitutiva de relaciones, afec-
tos, amores o aprecios diversos (Gil-Judrez, 2016, pp. 15-20).

Objetivos

Objetivo general

Determinar el nivel de influencia que posean las evidencias fisicas
con respecto al proceso de compray la relacion interna que puedan tener
los clientes de las cadenas de supermercados en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos

1. Establecer el nivel de conexién que puedan guardar el uso de las
evidencias fisicas en funcién al reconocimiento de la necesidad
del proceso de compra de los consumidores en los centros de
supermercados de la ciudad de Guayaquil.

2. Determinar el grado de influencia de las evidencias fisicas corres-
pondientes a la calidad del servicio y el proceso de buasqueda de
la compra por parte clientes de las cadenas de supermercados de
la ciudad de Guayaquil.

3. Determinar el nivel de relacién que existe entre las evidencias
fisicas y la evaluacién de compra que realiza los clientes de las
cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

4. Contrastar el efecto de las evidencias fisicas correspondientes a la
satisfaccion del cliente en la etapa pos compra en los supermer-
cados de Guayaquil.
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Hipétesis

Hipétesis general

H: Basado en la influencia de las evidencias fisicas, se crea una
relacion entre el proceso de compra de los clientes y la fiabilidad o pre-
ferencia que son generados por los supermercados dentro de Guayaquil.

Hipétesis especificas

* H,: Existe un grado de influencia de las evidencias fisicas en el
reconocimiento de la necesidad de los consumidores.

*  H,: Existen factores en el uso de evidencias fisicas que determina
el rango o nivel de busqueda de los consumidores.

*  H,: Existen escenarios en el implemento de evidencias fisicas las
cuales alteran el criterio de evaluaciéon de los consumidores.

*  H,: Existen niveles o grados en los cuales, el apoyo de evidencias fisi-
cas crea una satisfaccion dentro del proceso post-compra del cliente.

Metodologia

La investigacion se efectuard de manera transversal en el tiempo,
misma que tiene el cardcter de no experimental, con un tipo de estudio
correlacional y explicativo (Carrasco, 2015) con la finalidad de probar la
existencia y el grado de relacién positiva o negativa que se tenga de las
evidencias fisicas junto con el proceso de compra en los clientes, asi mis-
mo se pretende utilizar un método de estudio hipotético-deductivo, me-
diante el cual se tendrd como resultado final la aceptacion o en su defecto
el rechazo de la relacién existente entre las acciones del proceso de com-
pra influenciadas por el uso de las evidencias fisicas que puedan estar
siendo implementadas por los supermercados en la ciudad de Guayaquil.

La poblacién se analizard en los supermercados en la ciudad de
Guayaquil-Ecuador, tomando como consideracion: 6 establecimientos
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de Supermaxi (Supermaxi, 2017), 13 establecimientos de Mi Comisa-
riato (Mi Comisariato, 2017), 27 establecimientos de Tia (Tia, 2017)
y 9 establecimientos de Aki - Gran Aki{ (Aki, 2017). Dando un total de
55 supermercados, mismos que cambiaran su denominacién a “grupos
experimentales”, dentro de los cuales, se efectuard el estudio de observa-
cidn sobres los consumidores que hayan experimentado el servicio y la
experiencia de compra dentro de sus instalaciones.

En lo que respecta al cantén Guayaquil (dentro del provincia
del Guayas) existen 1 155 592 personas econdmicamente activas (ver
Tabla 1), que se perfilan como potenciales compradores en mercados
y supermercados.

Tabla 1
Desglose del indice PEA
Poblacion total del Guayas 2350915
PEA de Guayaquil (49.15%) de la poblacién total Guayas

Poblacién econémicamente activa

(Guayaquil) 1155592

Fuente: SNI — Sistema Nacional de Informacién.

A continuacion, se presenta en detalle la férmula y sus variables,
empleada en el calculo estadistico para obtener el nimero de individuos
a encuestar, la cual serd en base a un nivel de confianza del 95%, y un
error del 5%.

B Z;Npq
" e2(N—1)+ Z2pq (1)
Fuente: Hair et al., 2005

n

En la presenta Tabla 2, se detalla una breve descripcién de las va-
riables empleadas dentro de la formula antes expuesta.
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Tabla 2
Definicion de variables

Tamano de la poblacién.

n Tamaiio de la muestra.

Proporcién estimada de que el verdadero valor proporcional se encuentre
en tal proporcién, generalmente adquiere la connotacién de (1- o) %,

1-o. | donde o es el nivel de significancia y 1-0. se lo toma como el nivel de con-
fianza dirigido al porcentaje de la poblacion en que se enfocan los resulta-
dos (para tener una confianza del 95% el valor de Zo debe ser igual a 1.96).

Valor predeterminado asignado en base el grado de significancia que se

Zo .

tenga por el valor de o.. (Martinez C, 2008).

Error muestral o error de muestra el cual afecta a los resultados obtenidos
. en una investigacion, mismo que es obtenido mediante la diferencia de un

pardmetro poblacional con la diferencia de un estimador del pardmetro, lo
cuales son expuestos mediante el muestreo.

En general, cuando se empieza una investigacién la proporcién se desco-
P noce y se recomienda utilizar el valor de p con mdxima varianza, siendo
este valor p=0.5.

Elementos que no poseen la caracteristica de investigacion, a pesar de
encontrarse dentro de la poblacion.

Fuente: Autores

Diseno de cuestionario

Para la recoleccién de informacion se tomard como herramienta
el uso de cuestionarios con preguntas que contardn con una valoracién
de escalas, definidas y evaluadas con base a la metodologia de Likert,
mismas que serdn detalladas de la siguiente manera:

1. Totalmente en desacuerdo. Dicho item hace referencia a una res-
puesta totalmente negativa por parte del encuestado es decir muestra
su rechazo absoluto por la variable o cuestién a él presentada; 2. En
desacuerdo. El encuestado muestra cierto grado de inconformidad, pero
aun no define si es total o indiferente ya que este item permitirfa incli-
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narse por ambas respuestas; 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo. En este
punto intermedio para el encuestado es indiferente la cuestion presen-
tada, es decir, o bien no le interesa, o no ha tenido la experiencia para
emitir un criterio y definir su puntuacion; 4. De acuerdo. El encuesta-
do muestra un grado de concordancia hacia la interrogante presentada
pero asi mismo puede tener una tendencia hacia la totalidad o indife-
rencia; 5. Totalmente de acuerdo. En este tltimo item el sujeto encuesta-
do muestra su maxima aprobacién hacia la pregunta formulada es decir
tiene un punto de vista claro y conciso en base a su experiencia pasada.

Las cuestiones presentadas en el desarrollo del cuestionario fueren
estructuradas minuciosamente en base a las variables descritas en la Tabla 3:

Tabla 3
Variables de investigacion

Variable Componente Indicador

Apariencia Higiene

Evidencias Disposicion de Secciones

Fisicas Conveniencia Facilidad de traslado

Organizacién de productos

Reconocimiento de la Légico
necesidad Compulsiva

Personales

Comerciales
Publicos
Proceso de Préctica
compra Instalaciones
Calidad

Evaluacion Vendedores

Busqueda

Precio

Marca

Post-compra Satisfaccién

Fuente: Autores
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En lo que respecta al estudio especifico de la investigacién tuvo
un contenido de 16 preguntas, donde el usuario encuestado respondi6
segun la escala valorada bajo su percepcién personal.

Poblacion y muestra

Se muestra a detalle el cuadre de datos y el proceso de calculo con
el cual se obtuvo la muestra y la poblacién de estudio.

Los datos sobre los cuales plantearemos el calculo son: N = 55;
1-00 = 95%; Zo. = 1.96; e = 0.03; p = 0.5 donde, q = (1-p) = 0.5

Efectuando el calculo y reemplazo correspondiente obtendria-
mos el numero de centros comerciales a ser analizados; de (1):

~ (1.96)2(55)(0.5)(0.5)
" T (0.03)2(55 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

= 52.35=52

Como se estableci6 previamente, en la provincia del Guayas,
cant6n Guayaquil existe un nimero de 1 155,592 personas econémica-
mente activas, quienes se catalogan como potenciales compradores en
mercados y supermercados.

En el nuevo célculo, se efectiia un reajuste de valores, teniendo: N
=1155592; 1-00 = 95%; Zow = 1.96; e = 0.03; p = 0.5 donde, q = (1-p)
=0.5

Con el dato de la PEA de Guayaquil obtendriamos la cantidad de
sujetos que deben ser entrevistados; de (1):

_ (1.96)%(1 155 592)(0.5)(0.5)
"= 0.03)2(1 155592 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

= 1066.1275 = 1067

Como resultado tenemos 1067 clientes como tamafio muestral,
los cuales hayan utilizado o experimentado el proceso de compra dentro
de los supermercados en la ciudad de Guayaquil.
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La distribucién de las encuestas quedara en veinte de manera fija
cada dia, seccionadas tal como se refleja en la Tabla 4

Tabla 4
Asignacion de la muestra en base al niumero de supermercados

Supermercados Total Peso p::iﬂ;:r;f:;fjo
Supermaxi 06 11% 117
Mi Comisariato 13 24% 256
Almacenes Tia 27 49% 523
Aki - Gran Aki 09 16% 171
Total 55 100% 1067

Fuente: Autores

Contraste de hipotesis

Para la investigacion, las hipdtesis son en su totalidad formuladas
por el investigador, es decir existe una dualidad y un contraste confor-
mado por la hipétesis donde se plantea la relaciéon positiva de las varia-
bles y una hipétesis con valor cero o nula la cual indica la inexistencia de
la correlacion en base a los objetivos ya establecidas. Se decidird descar-
tar la hipétesis nula siempre y cuando se cumpla el siguiente supuesto.

Si: valor-p (bilateral) < 0:=0.05 (Walpole et al., 2012)

Por cuento el dato de -p es otorgado de forma automatica me-
diante el cdlculo desarrollado en el aplicativo estadistico “Paquete esta-
distico par las ciencias sociales”, o bien conocido como “Statistical Pac-
kage for the Social Sciences” al igual que la cifra de Correlaciéon Tau b de
Kendall, misma que debe ser comparada con las hip6tesis antes plantea-
das en vista que los datos con los cuales trabajaremos son ordinales, y se
entiende como el mas apropiado en este tipo de escenarios.
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Resultados

Antes de comentar los resultados es pertinente definir el coefi-
ciente denominada como “Alfa de Cronbach” debido a que sera el indi-
cador en el cual se basa toda la encuesta para determinar su veracidad,
pues bien, en base a una escala se determina si el nimero de encuestas
en conjunto con la aleatoriedad de las respuestas reflejan una informa-
cién confiable siendo los valores superiores a 0.7 o 0.8 (dependiendo
de la fuente) suficientes para garantizar la confiabilidad antes descrita
(Cervantes, 2005).

Ahora, basado en el estudio de garantia efectuado con el SPSS de
las 16 preguntas, se obtiene como resultado del Alfa de Cronbach un
valor de 0.86 (Ver Tabla 5), por lo que se puede afirmar que la encuesta
es confiable.

Se aclara que, dentro de los resultados todos los valores de -p que
sean menores a 0.05 o iguales a cero (presentados en las Tablas indivi-
duales de las matrices de correlaciones respectivas) dardn como resulta-
do el rechazo de la hip6tesis nula y por ende la aceptacion de la hipétesis
que se estuviere planteando; asi mismo se recuerda que el tamaiio de la
poblacién con el cual se basa el cdlculo es de 1067.

Tabla 5
Estadistica evidencias fisicas vs proceso de compra

Alfa de Cronbach No. de elementos

0.862 16

Fuente: Autores

Con respecto al objetivo general planteado en el inicio de la in-
vestigacion “Determinar el nivel de influencia que posean las evidencias
fisicas con respecto al proceso de compra” se elabor6 la siguiente hip6-
tesis general dentro de la investigacion:
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H : Basado en la influencia de las evidencias fisicas, se crea una
relacion entre el proceso de compra de los clientes y la preferencia que
se genera entre los clientes y los supermercados en Guayaquil.

La hipdtesis antes planteada es evaluada en base a la siguiente
prueba y planteamiento.

HO:‘CZO
H:t#0

El valor de 7 es igual a 0.247, por lo tanto, decimos que entre las
variables de evidencias fisicas e interaccién personal existe un nivel de
relacion relativamente bajo (ver Tabla 6) descartando la hip6tesis cero y
aceptando la hipétesis a.

Tabla 6
Correlacion - Evidencias fisicas vs proceso de compra - Hipotesis a
Puntaje de correlacién 0.247
Valor de (- p) 0

Fuente: Autores

En referencia al objetivo establecido “Conocer la relacion existen-
te entre las evidencias y el reconocimiento de la necesidad del proceso
de compra en los supermercados de la ciudad de Guayaquil” se concreta
la presente hipétesis:

H: Existe un grado de influencia de las evidencias fisicas en el
reconocimiento de la necesidad de los consumidores.

Por lo que se debe de comprobar bajo la siguiente prueba
de hipotesis:

H:1=0

H:t£0

Al ser el resultado de tigual a 0.211, vy - T = 0 se puede decir que
se elimina la hipétesis nula, dejando como validad H, estableciendo que
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existe una correlacién de categoria baja entre las evidencias fisicas y el
factor de reconocimiento de la necesidad (ver Tabla 7).

Tabla 7
Correlacion — Evidencias fisicas
vs reconocimiento de la necesidad - Hipotesis 1

Puntaje de correlacién 0.211
Valor de (- p) 0

Fuente: Autores

Recordando el objetivo establecido al inicio de la investigacion se
tiene: “Determinar el grado de influencia de las evidencias fisicas en fun-
cién del proceso de buisqueda entre los clientes y los supermercados de la
ciudad de la ciudad de Guayaquil.” se cred la presente la hipétesis H.:

H.: Existen factores en el uso de evidencias fisicas que determina
el rango o nivel de biisqueda de los consumidores.

En vista, nuevamente debemos realizar la verificacion en base a la
prueba de hipétesis:

HO: =0
HZ: 120

Siendo T igual a 0.251 y -T cero se estable que existe una relacion
relativamente baja entre el factor de las evidencias fisicas y el aspecto
o nivel de busqueda que puedan tener los consumidores dentro de los
supermercados, por lo tanto, se rechaza H y se acepta H, (ver Tabla 8).

Tabla 8
Correlacion — Evidencias fisicas vs busqueda - Hipotesis 2

Puntaje de correlacién 0.251
Valor de (- p) 0

Fuente: Autores
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Previamente, se estableci6 el objetivo “Determinar el nivel de re-
lacién que pudiera existir entre las evidencias fisicas y la evaluacién de
satisfaccién o compra” en base al cual se elabor6 siguiente la hip6tesis:

H,: Existen escenarios en el implemento de evidencias fisicas las
cuales alteran el criterio de evaluacién de los consumidores.

Se plante y se busca comprobar:

HO: =0
H3: 120

Se arroja como resultado un valor de - T igual a cero y de su con-
trario, es decir de T igual a 0.353 por ende se descarta Ho y se acepta la
hipétesis establecida acerca de la relacién existente entre las evidencias
fisicas y el proceso de evaluacién por parte de los consumidores (ver Ta-
bla 9) cabe recalcar que la interpretacién de T indica que hay un vinculo
moderado entre ambas variables.

Tabla 2
Correlacion — Evidencias fisicas vs evaluacion - Hipotesis 3

Puntaje de correlacién 0.353
Valor de (- p) 0

Fuente: Autores

2

Como ultimo objetivo de la investigacion se estableci6 “Contras-
tar el efecto de las evidencias fisicas correspondientes a la satisfaccion
pos compra.” conforme el cual sirvi de base para plantear la siguiente
hipétesis de investigacion:

H,: Existen niveles o grados en los cuales, el apoyo de evidencias
fisicas crea una satisfaccion dentro del proceso post-compra del cliente.

Entonces debemos comprobar la prueba de hipétesis donde:

HO: =0
H,: 120
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Como se puede apreciar en la Tabla 10 se define como valor de
7=0.253, en base a lo cual decimos que existe una relacién, muy baja en-
tre las variables de evidencias fisicas y el proceso de pos compra; como
— Tesigual a cero se acepta H,.

Tabla 10
Correlacion — Evidencias fisicas vs pos-compra - Hipotesis 4
Puntaje de correlacién 0,253
Valor de (- p) 0

Fuente: Autores

Discusidon

El proceso final de la investigacion, nos deja como resultado la
afirmacién de la existencia relacional entre las evidencias fisicas con el
conglomerado de la bisqueda, evaluacién, reconocimiento de la necesi-
dad y el proceso pos compra; aunque de manera general, si bien es cierto
el grado de correlacion es bajo, no deja de ser significante ese minimo de
nivel correlacional, ya que en el actual comercio competitivo, cualquier
ventaja o factor por alto o baja que sea, puede dar la diferencia entre el
éxito en la preferencia o consumo de sus productos.

Dentro del campo de investigacion se pudo evidenciar que en lo
que respecta a la relacién con el reconocimiento de la necesidad interve-
nian dos factores: los racionales y compulsivos, se pudo experimentar y
se puede comentar que los clientes en gran parte suelen tomar decisio-
nes de compra basados en los impulsos que son inducidos mediante las
evidencias fisicas, acorde Edwards y Day (2010), las actuales estrategias
de marketing se desarrollan en diferentes aspectos que permiten crear
una conexidn basadas en incentivos hacia el subconsciente, la parte 16-
gica y emotiva de los consumidores o clientes.

En lo que respecta al proceso de evaluacion se puede decir que
los clientes se mantienen constantemente de manera consciente e in-
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consciente creando juicios de valor acerca de la percepcién que reciben
por un servicio, en el caso de los supermercados, la agilidad con la que
reciben la atencién en cajas, la amabilidad por parte de los empleados,
tal como indican Ramirez y Mendoza (2016, pp. 9-56), el cliente evalda
las soluciones que le son dadas, al igual que el trato o hasta incluso la
tonalidad de la voz con la que se dirigen hacia ellos, remarcan la impor-
tancia que tiene la expresion corporal dentro del servicio.

Finalmente, se aprecia el grado de satisfacciéon que logran obtener
lo clientes en el periodo de la post compra que por cierto se marca como
el mds decisivo tanto para el cliente como para el vendedor, por el lado del
cliente es debido a que se indica como el punto en el cual el consumidor
decidira si su compra fue o no la acertada, si estuvo conforme y por ende si
regresara para efectuar una segunda adquisicion; por el lado del vendedor
(en este caso el supermercado), obtendrd la fidelizacién o no en la mente
del comprador, tal como sefala Rosero en su publicaciéon sobre acerca
de la disonancia cognitiva (2015), la disonancia juega un papel de suma
importancia el periodo pre y pos venta, ya que la preparacion de estrate-
gias enfocadas en la primera dardn como resultado minimizar el estrés de
decisién que puede experimentar el consumidor mientras que el proceso
pos compra reducen el nivel de incertidumbre acerca de “su compra fue o
no la acertada” ya que lo ideal en la relacién de las evidencias fisicas y este
proceso es que el cliente salga satisfecho del establecimiento reduciendo al
minimo sus dudas y buscando obtener la tan anhelada fidelizacion.

Conclusiones

Antes de dar a conocer las conclusiones de la investigacion, se
indica que todas las que serdn presentadas fueron efectuadas en base a
un grado de confiabilidad del noventa y cinco por ciento dejando como
margen de error un nivel del 3 por ciento; por lo tanto, tendriamos:

Del objetivo e hipdtesis general de la investigacion se confirma la
existencia de una relacién entre lo que es el uso de las evidencias fisicas
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y el proceso de compra o relaciéon interna de los consumidores dentro
de los supermercados de la ciudad de Guayaquil.

En base a las hip6tesis especificas previamente establecidas y a los
resultados presentados se puede elaborar una escala de aceptacién con
respecto a los niveles de correlaciéon determinados, ordenando de mane-
ra ascendente se tiene como lera la mds baja y 4ta la mas alta:

1. La relacién entre las evidencias fisicas y el reconocimiento de la
necesidad segmentadas en légicas y compulsivas, es aprobada
con un nivel de 0.211.

2. La relacién de las evidencias fisicas con respecto a la variable de
busqueda da su aceptacion con un valor de 0.251.

3. Entre el proceso de pos compra involucrado directamente con el
indicador de “satisfaccion del cliente” se establece que guarda una
relacién baja pero sin embargo no deja de ser existente con rela-
cién al empleo de la variable general conocida como evidencias
fisicas, basado en una puntuaciéon de 0.253.

4. Finalmente, con un resultado de 0.353 se tiene como moderada
y se establece como la mds fuerte dentro de los cuatro pasos de
adquisicion de productos, el vinculo entre las evidencias fisicas y
la evaluacion por parte de los clientes, involucrando las variables
criticas donde se crea o no la fidelidad del mismo.

Bibliografia

Alonso Rivas, J., y Grande, L. (2004). Comportamiento del consumidor. 5ta edi-
cién. Madrid: ESIC Editorial.

Alvarez Guale, R. (2011). Estudio de correlacién de las variables significativas
analizadas en el censo econémico 2010. Retos, 1(2), 19-37.

(2012). Modelo de evaluacién de la calidad para instituciones finan-

cieras obtenidas por medio de un andlisis de correspondencia y de
cluster. Retos, 2(3) 69-94.

Barden, Ph. (2014). Decodificado: la ciencia subyacente del por qué compramos.
México D.E: Larousse-Grupo Editorial Patria.



INFLUENCIA DE LAS EVIDENCIAS FISICAS EN EL PROCESO DE COMPRA

179

Carrasco Diaz S. (2015). Metodologia de la investigacién: pautas metodolégicas
para disefiar y elaborar el proyecto de investigacion. Escuela de Posgra-
do. Perti: Universidad César Vallejo.

Carro Paz, R. y Gonzalez Gémez, D. (2008). Administracion de la calidad total.
Universidad Nacional del Mar de la Plata, I edicién.

Cervantes, Victor H. (2005). Interpretaciones del Coeficiente Alpha de Cronbach.
Colombia: Universidad Nacional de Colombia.

Edwards, H., & Day, D. (2010). Marcas pasién. Establezca vinculos emocionales
con los consumidores. 3R Editores.

Gil-Judarez, A. (2016). El consumidor. Barcelona: Editorial UOC.

Gutiérrez Pulido, H. (2012). Calidad total y productividad. México D.E:
McGraw-Hill.

Medina Romo, D. (2012). Andlisis de marketing visual de las cadenas de supermer-
cados de Quito y su impacto en los hdbitos y decisiones de los ciudadanos
del distrito metropolitano de Quito en el periodo 2005-2012. (Tesis de
Pregrado). Quito: Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador.

Hair, J., Black, B., Babin, B., Anderson, R., Tatham, R. (2005). Multivariate Data
Analysis. Sexta edicién. USA: Pearson.

Kottler, Ph. y Armstrong, G. (2007). Marketing, versién para Latinoamérica. 11
edicion. México: Pearson Educacién.

(2012). Marketing. 14 edicién. México: Pearson Educacién. Cotes, A.
(2010). Modelos de comportamiento del consumidor de productos
alimenticios con valor agregado. Espafia: Universidad Salamanca.

Monge, S. y Ferndndez, V. (2011). Neuromarketing: tecnologias, mercados y
retos. Pensar la publicidad, 5(2), 19-42. Bilbao, Espana.

Ramirez Rosero, X. E. & Mendoza Villavicencio, Ch. R. (2016). Factores que
inciden en la seleccion del Supermercado: Caso Amas de Casa. (Tesis
de Grado). Guayaquil: Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil.

Rivera Camino, J., Arellano Cueva, R., y Molero Ayala, V. (2013). Conducta
del consumidor: Estrategias y politicas aplicadas al marketing. Ma-
drid: ESIC.

Rosero, C. X. (2015). Disonancia cognitiva en el proceso de compra: caso
Smartphone. Retos, 5(10), 1-16.

Schiffman, L. y Kanuk, L. (2010). Consumer Behavior. Décima edicion.
USA: Pearson.

Sistema Nacional de Informacién. Informacién para la planificacién y ordena-
miento territorial. (https://goo.gl/RJtqGG).



RAUL ALVAREZ, FABIAN VILLACRES Y LEYTON MOYANO

180

Solomon, M. (2008). Comportamiento del consumidor. México: Editorial Pear-
son, D.F,, séptima edicién.

Walpole, R. E., Myers., R. H, y Myers, Sh. L., y Ye, K. (2012). Probabilidad y es-
tadistica para Ingenieria y Ciencias. Novena edicién. México: Pearson.



Influencia de la fiabilidad

a la actitud de compra en los clientes
de las cadenas de supermercados
de la ciudad de Guayaquil

Raul Alvarez
Fabian Villacrés
Génesis Ramos

Resumen

En el presente articulo de investigacion se examina el dominio que presenta la fiabilidad en la actitud de
compra en los consumidores guayaquilefios de las mas importantes cadenas de supermercados de la
ciudad, para ello fue necesaria la recopilacion informacion por medio de técnicas de investigaciéon como
encuestas, para conocer fiabilidad en varias necesidades de los consumidores.

Esta investigacion se enfocé principalmente en las grandes cadenas de supermercados de la ciudad de
Guayaquil, donde masivamente acude la poblacién en busca de viveres y productos de consumo masi-
vo. Para este articulo se utilizaron herramientas estadisticas, asi como técnicas de investigacion siendo la
encuesta y la observacion las mas utilizadas. Los resultados que obtuvo esta investigacion determinaron
el poder de preferencia y lealtad que posean los consumidores, siendo estos los que determinan el éxito
y acogida que presentan ciertas cadenas de supermercados en comparacion con otras. Algunos de los
factores que los clientes buscan o se inclinan al momento de realizar una compra en su mayoria fueron
la calidad del servicio, precio, acogida y servicio postventa.

Palabras clave
Clientes, actitud de compra, fiabilidad, supermercados.

Introduccién

En la actualidad, existen muy pocas cadenas de supermercados en la
ciudad de Guayaquil, las cuales se han fortalecido por la lealtad que tienen sus
clientes y la actitud de compra en sus establecimientos. Estas actitudes en su
gran mayoria se dejan influenciar por atractivos o ventajas que los mismos
clientes evaltian antes de ingresar y comprar productos (Banco Mundial, 2016).

Entre las ventajas o atractivos ofrecidos por estas grandes cadenas
de supermercados estdn el liderazgo en costos, dirigido a consumidores
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con bajo nivel de ingresos, donde se ofrecen productos de primera mano
relativamente baratos en comparacidon con otras cadenas, aunque el ser-
vicio postventa no sea el mejor. Es mas, de acuerdo a estudios, el mayor
crecimiento de supermercados y por ende, de la fiabilidad del actitud
de compra en los consumidores estd basado en el poder adquisitivo que
tienen los sectores populares, factor importante que ha provocado que
cadenas de supermercados establezcan autoservicios en aquellos secto-
res (Diario El Universo, 2012).

Por otro lado existe la diferenciacién en productos, enfocados a ofre-
cer servicios adicionales en sus establecimientos, donde prima el orden, la
buena atencién, el buen ambiente, dando confort para aquellos consumi-
dores que se inclinan para este tipo de locales (Revista El Agro, 2016).

Todas estas ventajas competitivas llegan a influenciar la actitud
de compra de los consumidores, sobre todo a qué tan fiable puede llegar
a ser el cliente cuando descubre otras promociones o ventajas que no
habia conocido antes, lo que determinaria el éxito de una cadena y, por
ende, la baja en ventas de otra cadena, siempre y cuando se mantengan
innovando para captar mayores clientes (INEC, 2015).

Antecedentes

Influencia de la fiabilidad

En la actualidad, se encuentran numerosas investigaciones acerca
de las correlaciones que muestran la debida importancia en las activi-
dades macroeconémicas de un pais (Alvarez, 2010) por lo que para la
comunidad cientifica se encuentran relacionados con la percepcién que
tiene el consumidor con el servicio (Alvarez, 2012). El objetivo funda-
mental de esta investigacion es reconocer la importancia de la fideliza-
cién que tienen los clientes en sus actitudes de compra en las cadenas de
supermercado de la ciudad de Guayaquil, para ello serd necesario reco-
pilar informacién por medio de técnicas de investigacién como encues-
tas, para conocer fiabilidad en varias necesidades de los consumidores.
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Actitud de compra

En la ciudad de Guayaquil, es muy notable encontrar una fuerte
relacion entre la calidad de servicio que percibe el cliente y la lealtad de
compra del mismo.

Los consumidores de las cadenas de supermercados de acuerdo a
estudios, demuestran una percepcién muy favorable hacia la calidad de
servicio percibida, ademds de los altos niveles de lealtad, considerando
por supuesto la amplia gama y oferta existente (Roldédn, 2013).

Esto indica la importancia que tiene la calidad del servicio al mo-
mento de fidelizar a los clientes, Kotler y Keller expresaron que la cali-
dad tanto de los productos como de los servicios, estd estrechamente
relacionada con la satisfaccion de los clientes y la rentabilidad de las
empresas (Gomez y Sinchez, 2015).

Es decir, una gran calidad siempre conlleva a obtener altos niveles
de satisfaccion de sus clientes, a su vez genera una actitud afectiva que
se expresa en la repeticion de las compras del mismo bien o servicio, sin
apreciar qué intenciones tenga el cliente en el futuro.

Esta calidad es fundamental al momento de evaluar la actitud del
consumidor, es decir, se relaciona con toda la dindmica interna y externa
que realiza el individuo y que se origina cuando necesita satisfacer sus
necesidades de bienes y servicios (Montaner, 2011).

Es decir, se define la actitud como aquel proceso de decision y
toda la actividad fisica que realiza al momento de buscar, investigar, co-
ger, usar o simplemente consumir tanto bienes, servicios como ideas,
todo ello para satisfacer sus necesidades de consumo (Larco, 2012).

Este proceso de decision por parte del consumidor genera toda una
secuencia logica, que comienza con la pronta deteccién de una carencia
dada por lo limitado de los recursos, el reconocimiento del consumidor
de que la necesidad existe, basqueda de una alternativa al problema de la
carencia, la posterior decision de compra y por tltimo la evaluaciéon pos-
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terior del producto adquirido; todas estas etapas pueden ser desarrolla-
das juntas o seleccionadas de acuerdo al producto escogido, ademas de la
experiencia o informaciéon que presente el consumidor (Moreira, 2016).

Evaluacién de obijetivos
Obijetivo general

Establecer la correlacion existente del aspecto fiable de la percep-
cion del servicio y a la actitud de compra de los consumidores guayaqui-
lefios en las cadenas de supermercados.

Objetivos especificos

1. Establecer la vinculacién existente de la fiabilidad en la percep-
cidn del servicio y la inconsciencia en las compras muy complejas
que realizan los consumidores de Guayaquil sobre todo en las
cadenas de supermercados.

2. Verificar la vinculacién existente de la fiabilidad en la percepcién
del servicio y la discordancia de la actitud de compra en los con-
sumidores de supermercados de Guayaquil.

3. Establecer la vinculacién existente de la fiabilidad en la percepcién
del servicio y la diversidad percibida por el consumidor correspon-
diente a la actitud de compra en los supermercados de la ciudad
de Guayaquil.

4. Reconocer la vinculacién existente de la fiabilidad en la percep-
cidén del servicio y las repeticiones de compra de los consumido-
res correspondiente a la actitud de compra de los consumidores
de los supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Hipétesis
Hipétesis general

Ha: Existe correlacion entre la fiabilidad y la actitud de compra de
los clientes de supermercados de la ciudad de Guayaquil.
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Hipétesis especificas

« H1: Es indiscutible que existe correlacién entre la fiabilidad a la
percepcién del servicio y la inconsciencia causada por las com-
pras complejas de los clientes en los supermercados de la ciudad
de Guayaquil que son percibidas por sus consumidores.

+ H2: La fiabilidad a la percepcién del servicio se correlaciona con
la discordancia que sienten los consumidores basadas en la acti-
tud de compra en los supermercados de Guayaquil.

+  H3: Existe correlacion entre la fiabilidad a la percepcion del ser-
vicio y la existente en la diversidad de productos que sienten los
consumidores en los supermercados de Guayaquil.

+  H4: La fiabilidad a la percepcion del servicio se correlaciona con
el de la percepcién existente en las repeticiones de compra que
realizan los consumidores en los supermercados de Guayaquil.

Metodologia

Eltipo de metodologia utilizada para esta investigacion fue: méto-
do cientifico, observacion directa, analisis estadistico (Carrasco, 2014).

Se considera que el método cientifico es un proceso ordenado
y sistematizado destinado a explicar y probar fenémenos, establecer
varias relaciones entre los hechos y enunciar o fundamentar leyes que
expliquen los diversos fendémenos que ocurren y permitan obtener a su
vez, con estos conocimientos, aplicaciones ttiles para la ciencia.

Para esta investigaciéon se comprobdé la hipétesis mediante los re-
sultados obtenidos en la encuesta, previo andlisis de los datos y junto
con la informacién obtenida en fuentes primarias de investigacion.

Por otro lado, la observacion es el elemento primordial de todo
el proceso investigativo y se considera que es directa cuando la persona
que investiga se pone en contacto personalmente con el fenémeno que
trata de investigar. Para este articulo de investigacidn, se ubicé mediante
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la observacion ciertos aspectos de calidad y la influencia que tiene estos
en la preferencia de compra del cliente.

Por dltimo, el andlisis estadistico es un componente fundamental
del analisis de datos, muy importante al momento de la comprobacién
de la hipétesis. El andlisis estadistico puede ser dividido en cinco etapas,
de la siguiente manera:

+  Describir la naturaleza de los datos que se analizan.

+  Demostrar la relacién de los datos con la poblacién o muestra.

+  Formar un modelo para sintetizar la relacién de los datos con
la muestra.

+  Experimentar, probar o refutar la validez del modelo.

«  Utilizar el andlisis predictivo para moldear escenarios que orien-
ten las decisiones.

Diseno de cuestionario

Este cuestionario utiliz6 preguntas de opcién multiple, de las cua-
les fueron escalas de evaluacion. El cuestionario previamente se disefid
tomando en consideracion las necesidades de informacién para ser con-
trastadas con las hip6tesis planteadas, a fin de afirmar o rechazar estas.

Para realizar y disefiar el cuestionario empleado en la investi-
gacion se utiliz6 la metodologia de Likert (Garcia, Aguilera y Castillo,
2011), la cual se basa en cinco escalas de ponderacién numérica entre las
que se tiene desde un aspecto que va en la totalidad del desacuerdo hasta
un aspecto asi mismo que va en la totalidad de acuerdo, claro estd que
esta escala tiene en los intervalos de acuerdo opiniones de neutralidad
o afin a un aspecto subjetivo del encuestado. Para cada interrogante se
tomo en cuenta las siguientes variables:
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Tabla 1
Matriz de variables para este estudio
Variable Dimension Indicador
Impulsar compromisos Necesidades de los consumidores
Precios justos
Fiable Comunicacion de ofertas

Buenas practicas
Facturar responsablemente

Espera en filas

Compuesto Inconsciencia
Actitud de Discordancia Concordancia
Compra Diversidad Productos recientes
Repeticién de compras Lealtad

Fuente: Autores

Esta investigacion requirié de doce interrogantes, en don-
de el individuo objeto de estudio respondi6 de acuerdo a una escala
de valoracion.

Universo y muestra

El universo objeto de estudio corresponde a los supermercados
de Guayaquil-Ecuador. De un total de 55 centros comerciales existentes.
A estos grupos se denominard grupos de Observacién o Experimental.
Dentro de cada grupo experimental, la entidad de observacion seran los
clientes que hayan obtenido el servicio en los supermercados. En la ciu-
dad de Guayaquil de acuerdo a censos poblacionales se han registrado 1
410 210 personas correspondientes al rango de econémicamente activas,
por lo que se consideran como potenciales compradores (Jacome, 2015).

Bajo un pardmetro de confianza 95%, y manteniendo un error
del 5% se llevaran a cabo 1067 encuestas en Guayaquil, de preferencia
en supermercados.
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En Guayaquil existen 55 supermercados hasta el 15 de noviembre
de 2016, manteniendo una significancia de 5%, error de muestra 3%, y
una proporcién (p-q) 50% para ambos, obtenemos una muestra de 53
supermercados (Paiva y Bernardin, 2012).

N=55
1-0= 95%, ( = 1.96)
e=0.03

p=10.5

q= 0.5, (q=1-p)

Utilizando la férmula para obtener el numero de centros comer-
ciales a ser analizados, quedaria: 53

Por otro lado existen 1 410 210 guayaquilefios correspondientes
al rango econémicamente activos, potenciales consumidores de merca-
dos (Rojano y Mercado, 2010).

N=1410 210

1-0= 95%, ( = 1.96)
e=3%

p=50%

q=50%, (q=1-p)

El tamano de la muestra seria de 1067 clientes que han utilizado
el servicio de suministro del comercio en supermercados en la ciudad de
Guayaquil (Tirrito, 2015).

De forma ponderada para especificar la cantidad de personas a
encuestar, seria de 20 personas por cada centro comercial seleccionados
aleatoriamente. En resumen, se realizardn encuestas a 20 personas que
hayan obtenido el servicio en cada uno de los 53 supermercados selec-
cionados al azar. El estudio de muestra es aleatorio, por lo que se ha
establecido un minimo de 20 personas encuestadas distribuidas en los
supermercados de Guayaquil (Novillo, 2013).
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Contraste de hipotesis

En esta investigacion, cada propuesta fue analiticamente contras-
tada con las hipoétesis planteadas, es por ello que las hipétesis nulas son
consideradas como una inexistencia de la correlacién que debe existir
entre estas variables de estudio (Santamaria, 2012).

En general, se ha estimado rechazar la hipétesis nula si su valor-
p (el valor bilateral) es < 0:=0,05 (Walpole et al., 2012). Por lo tanto, el
valor-p serd correspondiente por el programa estadistico, en adicién al
Coeficiente de Correlacion (Tau_b) de Kendall (Badii et al., 2014).

Por otro lado, como los datos obtenidos son ordinales, es de vi-
tal importancia realizar un contraste de hipdtesis con el ya menciona-
do Coeficiente de Correlacién (Tau_b) de Kendall, ya que se considera
como el mds apropiado para este tipo de andlisis de datos ordinales (Mi-
nitab Inc., 2016).

Resultados

Los resultados obtenidos del programa SPSS del andlisis estadis-
tico usando las 12 interrogantes descritas en la anterioridad, utilizando
un Alfa estadistico de Cronbach, han dado como resultado un valor pri-
mario de 0.784, por lo que se considera a la encuesta como confiable.

Tabla 2
Estadistica de fiabilidad

Alfa estadistico de Cronbach Elementos
0.784 12

Fuente: Autores

Del objetivo general planteado “Establecer la correlacion existen-
te del aspecto fiable de la percepcion del servicio y a la actitud de compra
de los consumidores guayaquilefios en las cadenas de supermercados” se
disend la hipotesis de investigacion:
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Ha: Existe correlacién entre la fiabilidad y la actitud de compra de
los clientes de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Por lo que se debe de contrastar la siguiente prueba de hip6tesis:

HO: =0
HA: T#0

En la Tabla 3 se muestra un valor de t=0.359, por lo que se podria
llegar a una conclusién de que existe una baja correlacion entre las evi-
dencias fiabilidad y el actitud de compra al momento de encuestar a los
clientes de los supermercados. Como se asigné un valor-p de 0.00 por
lo que de acuerdo al andlisis es inferior a 5%, evidentemente se descarta
la hip6tesis nula, esto quiere decir que, es evidente que existe relacion
entre la fiabilidad y la actitud de compra de los clientes en las cadenas de
supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 3
Matriz de correlacion hipétesis general
Evidencias | Interaccion
Fisicas Personal
Coeficiente de correlacion 1.000 0.359**
Fiabilidad | Sig. (bilateral) . 0.000
Tau_b de N 1067 1067
Kendall Coeficiente de correlacion 0.359** 1.000
Actitud de [, B

Compra Sig. (bilateral) ,000 .
N 960 960

**La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Autores

Del objetivo formulado “Establecer la vinculacién existente de la
fiabilidad en la percepcién del servicio y la inconsciencia en las compras
muy complejas que realizan los consumidores de Guayaquil sobre todo
en las cadenas de supermercados, se plante¢ la siguiente hipdtesis:
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H1: Es indiscutible que existe correlacién entre la fiabilidad a la
percepcion del servicio y la inconsciencia causada por las compras com-
plejas de los clientes en los supermercados de la ciudad de Guayaquil
que son percibidas por sus consumidores.

Por lo que se debe de contrastar la siguiente prueba de hipétesis:

HO: =0
H: 120

En la Tabla 4 se muestra un valor de T=0.253, por lo que se po-
dria pensar que existe una baja correlacién entre fiabilidad correspon-
diente a la calidad del servicio presentadas y la inconsciencia causada
por las compras complejas de los clientes encuestados. Como el valor
asignado de valor-p = 0.00 (descrita en la Tabla 4) es inferior a 0.05, se
rechaza por lo tanto la hipétesis nula, esto quiere decir que, es evidente
que existe relacién entre la fiabilidad correspondiente a la calidad del
servicio y la inconsciencia causada por las compras complejas de los
clientes en los supermercados de la ciudad de Guayaquil que son perci-
bidas por sus consumidores.

Tabla 4
Matriz de correlacion hipotesis 1
Evidencias | Interaccién
Fisicas Personal

Coeficiente de correlacién 1.000 0.253**
Fiabilidad | Sig. (bilateral) 0.000
Tau_b de N 1067 1067
Kendall Coeficiente de correlacién 0.253** 1.000

Compuesto | Sig. (bilateral) 0.000
N 960 960

**La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Fuente: Autores
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Del objetivo bosquejado “Verificar la vinculacién existente de la
fiabilidad en la percepcién del servicio y la discordancia de la actitud de
compra en los consumidores de supermercados de Guayaquil” se plan-
ted la hipdtesis de investigacion:

H2: La fiabilidad a la percepcion del servicio se correlaciona con
la discordancia que sienten los consumidores basadas en la actitud de
compra en los supermercados de Guayaquil.

Por lo que se debe de contrastar la siguiente prueba de hipétesis:

H;:1=0
H,: 120

En la Tabla 5 se muestra un valor de 1=0.274, por lo que se llega a
una conclusion de que existe una baja correlacion entre las evidencias fisi-
cas presentadas y la interaccion personal al momento de encuestar. Como
el valor asignado de valor-p = 0.00 (descrita en la Tabla 5) es inferior a
0.05, se rechaza por lo tanto la hipétesis nula, esto quiere decir que, es evi-
dente que la fiabilidad correspondiente a la calidad del servicio se relacio-
na con la discordancia que sienten los consumidores basadas en la actitud
de compra en los supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 5
Matriz de correlacion hipotesis 2

Evidencias | Interacciéon
Fisicas Personal
Coeficiente de correlaciéon 1.000 0.274%*
Fiabilidad Sig. (bilateral) . 0.000
Tau_b de N 1067 1067
Kendall Coeficiente de correlacién 0.274** 1.000
Discordancia | Sig. (bilateral) ,000
N 960 960
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Autores
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Del objetivo bosquejado “Establecer la vinculacién existente de la
fiabilidad en la percepcion del servicio y la diversidad percibida por el
consumidor correspondiente a la actitud de compra en los supermerca-
dos de la ciudad de Guayaquil” se plante¢ la hipdtesis de investigacion:

H3: Existe correlacién entre la fiabilidad a la percepcién del ser-
vicio y la existente en la diversidad de productos que sienten los consu-
midores en los supermercados de Guayaquil.

Por lo que se debe de contrastar la siguiente prueba de hipétesis:

HO: =0
H3: T#0

En la Tabla 6 se muestra un valor de 1=0.281, por lo que se po-
dria llegar a una conclusiéon de que existe una baja correlacion entre las
evidencias fisicas presentadas y la interaccion personal al momento de
encuestar. Como el valor asignado de valor-p = 0.00 (descrita en la Tabla
6) es inferior a 0.05, se rechaza por lo tanto la hipdtesis nula, esto quiere
decir que, es evidente existe relacion entre la fiabilidad correspondiente
a la calidad del servicio y el de la percepcion existente de la diversidad
de productos que sienten los consumidores en los supermercados de la
ciudad de Guayaquil.

Tabla 6
Matriz de correlaciéon hipotesis 3
Evidencias Interacciéon
Fisicas Personal

Coeficiente de correlacién 1.000 0.281**
Fiabilidad | Sig. (bilateral) 0.000
Tau_b de N 1067 1067
Kendall Coeficiente de correlacién 0.281** 1.000

Diversidad | Sig. (bilateral) ,000
N 960 960

**La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Autores
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Del objetivo bosquejado “Reconocer la vinculacién existente de
la fiabilidad en la percepcidén del servicio y de las repeticiones de compra
de los consumidores correspondiente a la actitud de compra de los con-
sumidores de los supermercados de la ciudad de Guayaquil” se planted
la hip6tesis de investigacion:

H4: La fiabilidad a la percepcion del servicio se correlaciona con
el de la percepcion existente en las repeticiones de compra que realizan
los consumidores en los supermercados de Guayaquil.

Por lo que se debe de contrastar la siguiente prueba de hip6tesis:

HO: =0
H4: T#0

En la Tabla 7 se muestra un valor de 1=0.268, por lo que se podria
llegar a una conclusion de que existe una baja correlacion entre las eviden-
cias fisicas presentadas y la interaccién personal al momento de encuestar.
Como el valor asignado de valor-p = 0.00 (descrita en la Tabla 7) es inferior
a 0.05, se rechaza por lo tanto la hipdtesis nula, esto quiere decir que, es
evidente que existe relacion entre la fiabilidad y la actitud de compra de los
clientes en las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 7
Matriz de correlacion hipotesis 4

Evidencias | Interacciéon
Fisicas Personal
Reconoci- Coeficiente de correlacién | 1,000 268**
miento de la Sig. (bilateral) 0.000
Tau_b de Necesidad N 1067 1067
Kendall o Coeficiente de correlacion | 268** 1.000
Repeticion de Sig. (bilateral) ,000
compras
N 960 960

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Autores
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Discusion

Del objetivo general planteado donde se desea establecer la co-
rrelacion existente del aspecto fiable de la percepcion del servicio y la
actitud de compra de los consumidores guayaquilenos en las cadenas
de supermercados da como resultado un coeficiente de Alfa estadistico
de Cronbach de 0.784. Esto se debe a que los consumidores eligen el su-
permercado al cual desean realizar sus compras motivados por factores
como limpieza, calidad, precios, siendo la fiabilidad relativa a la subje-
tividad del cliente y cuanto percibe a su alrededor. Esto es demostra-
do por estudios similares que abordan la confiabilidad en un contexto
prioritario en la calidad del servicio (Walpole et al., 2012)

Del objetivo especifico disefiado en el cual se desea establecer la
vinculacién existente de la fiabilidad en la percepcion del servicio y la
inconsciencia en las compras muy complejas que realizan los consumi-
dores de Guayaquil sobre todo en las cadenas de supermercados y consi-
derando el nimero de encuestas y el cuestionario, da como resultado un
coeficiente de Alfa estadistico de Cronbach de 0.278 demuestra que el
reconocimiento de una necesitad por parte del consumidor es correlati-
vo a la fiabilidad del mismo, esto se debe a que los consumidores consi-
deran necesario la calidad del servicio ofertada por las grandes cadenas
de supermercado y a su vez estas mantienen la promesa a sus clientes
de ser lideres en precios o en servicios postventa (Pascual et al., 2006).

Por otra parte, del bosquejo realizado al objetivo especifico en
donde se desea verificar la vinculacién existente de la fiabilidad en la
percepcion del servicio y la discordancia de la actitud de compra en
los consumidores de supermercados de Guayaquil, a su vez que se ha
considerado el nimero de 1067 encuestas y el cuestionario, da como
resultado un coeficiente de Alfa estadistico de Cronbach de 0.274, 1o que
significa que es correlativo al demostrar que la discordancia por parte
del consumidor y la fiabilidad del mismo son dos ejes importantes al
momento de decidir en qué establecimiento los consumidores desean
comprar, esto porque el comprador no esta totalmente fidelizado a un
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determinado establecimiento, siempre estd dispuesto a experimentar
productos recientes, atenciones, servicios, precios, sin importar la can-
tidad de anos que lleve comprando en un establecimiento, siempre y
cuando el nuevo establecimiento le ofrezca un producto que satisfaga
sus necesidades (Rosero y Montalvo, 2015).

Tomando en consideracion el objetivo especifico formulado en
donde se desea establecer la vinculacion existente de la fiabilidad en la
percepcion del servicio y la diversidad percibida por el consumidor co-
rrespondiente a la actitud de compra en los supermercados de la ciudad
de Guayaquil, considerando el nimero de encuestas y el cuestionario esta-
blecido, da como resultado un coeficiente de Alfa estadistico de Cronbach
de 0.281, esto demuestra que la diversidad de productos que adquiere o
desea el consumidor es correlativo a la fiabilidad del mismo, debido a en
todo momento el consumidor esta generando nuevas necesidades y de-
seos que deben ser satisfechos por productos innovadores que faciliten
la vida al consumidor, si un establecimiento ofrece cada cierto tiempo
productos recientes con nuevas caracteristicas el cliente por lo innovador
que resulta el bien se inclinard en comprar en este establecimiento, sin
importar que solo acuda a comprar inicamente el bien ofertado, siendo
esta una estrategia de marketing para ganar la mayor cantidad de clientes
al ofrecer un producto y enlazarlo con otro (Ruiz, 2009).

Cabe mencionar que del objetivo especifico diseniado en donde
se desea reconocer la vinculacién existente de la fiabilidad en la per-
cepci6n del servicio y las repeticiones de compra de los consumidores
correspondiente a la actitud de compra de los consumidores de los su-
permercados de la ciudad de Guayaquil, donde se considera el ntimero
de 1067 encuestas y el cuestionario establecido, da como resultado un
coeficiente de Alfa estadistico de Cronbach de 0.268 demostrando que
el reconocimiento de una necesitad por parte del consumidor es corre-
lativo a las repeticién de compras que realiza, esto es porque el cliente
percibe la frecuencia en que debe realizar sus compras, sean semanales,
mensuales, quincenales, todo ello debido a las necesidades que esta suje-
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to en su vida cotidiana, es decir, percibe que existe un actitud de compra
casi automdtico que lo gobierna y lo induce a comprar paulatinamente
cada cierto tiempo y en épocas determinadas donde existe un auge co-
mercial por fechas festivas (Universidad de Murcia, 2015).

Es imprescindible indicar que existe una notable relacién entre
la fiabilidad con la actitud de compra, como se ha podido evidenciar en
las respuestas obtenidas por las encuestas. Esta fiabilidad que se basa en
impulsar compromisos de productos por parte de las grandes cadenas
de supermercados en adicién con hacer bien las politicas de los esta-
blecimientos como lo son: precios justos, promociones, facturaciéon y
tiempos de espera. Cabe mencionar que esta relacion se basa en la per-
cepcion subjetiva que tiene el cliente y en la capacidad de analisis que
presenta al distinguir que producto consumir y en que establecimiento
le es mds econémico o con un valor agregado esperado (Sanchez, 2015).

Todos estos patrones inducen a una actitud de compra por parte
de los clientes, los cuales son influenciadas por variables como la crea-
cién de nuevos supermercados, la relacién que existe en varias actitudes
al aceptar establecimientos por su cercania o por lo acogedor que suelen
ser. Los productos recientes que encuentran la diversidad que existe en-
tre un supermercado y otro, la lealtad de ciertos grupos de clientes con
respecto a un supermercado.

Conclusiones

Realizando un andlisis estadistico al 3% de error y una confiabi-
lidad del 95%, se concluye que existe correlacion entre la fiabilidad y la
actitud de compra de los clientes de supermercados de la ciudad de Gua-
yaquil, con un coeficiente de correlacién de Tau de Kendall de 1=0.359.

Es indiscutible que existe correlacién entre la fiabilidad a la per-
cepcion del servicio causado por complejas compras de los clientes en
los supermercados de la ciudad de Guayaquil que son percibidas por sus
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consumidores, demostrado por un coeficiente de correlaciéon de Tau de
Kendall de t=0.253

Por otra parte, la fiabilidad a la percepcién del servicio se corre-
laciona con la discordancia que sienten los consumidores basadas en la
actitud de compra en los supermercados de Guayaquil, con un coefi-
ciente de correlacion de Tau de Kendall de t=0.274.

En tanto que existe correlacion entre la fiabilidad a la percepciéon
del servicio y la existente en la diversidad de productos que sienten los
consumidores en los supermercados de Guayaquil, esto demostrado por
el uso del coeficiente de correlaciéon de Tau de Kendall de t=0.281

Finalmente, la fiabilidad a la percepcién del servicio se corre-
laciona con la percepcién existente en las repeticiones de compra que
realizan los consumidores en los supermercados de Guayaquil. Eviden-
ciado por los resultados presentados por el coeficiente de correlaciéon de
Tau de Kendall de 1=0.268.
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Relacidon existente

entre las evidencias fisicas
y la fiabilidad basadas

en la calidad del servicio
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Resumen

En la ciudad de Guayaquil se ha observado el crecimiento constante de supermercados a sus alrede-
dores, debido a que existe una necesidad del consumidor la cual debe cubrirse con éxito por estas
empresas que se encuentran en el mercado. Los objetivos planteados son reconocer la relacion entre
las evidencias fisicas y la percepcion de los clientes con respecto al cumplimiento de promesas hacia
el consumidor de los supermercados vy verificar la relacion entre las evidencias fisicas y la percepcion
de los clientes con respecto ser bien atendidos en los establecimientos de los supermercados. Una vez
realizadas las encuestas con las hipdtesis planteadas los resultados arrojados fueron que las evidencias
fisicas se relacionan con la percepcion de los clientes y que existe una relacion entre las evidencias fisicas
y la percepcion del cliente respecto a ser bien atendidos.

Palabras clave
Calidad, cliente, evidencias fisicas y fiabilidad.

Introduccién

Actualmente la fiabilidad del consumidor nos deja mucho que
pensar porque de esta manera poco a poco optan por preferir diferentes
sitios dejando de lado en los que siempre han ido a consumir.

La fiabilidad es la habilidad de prestar el servicio prometido de forma
cuidadosa y fiable. Es decir, que el servicio se preste bien desde el principio
y que la empresa cumpla las promesas que haga (Seté Pamies, 2004, p. 23).

La competencia en este tipo de mercado es alta, muchas perso-
nas por marcas existentes en unos que otros supermercados eligen con
facilidad la que prefieren sobre la otra dejando de lado esa fiabilidad
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a la marca o a los precios que se mantengan en ese momento en di-
cho mercado.

Se ha considerado la fidelidad del cliente que varias empresas usan
iniciativas para buscar la fidelidad de sus clientes y gracias a estas logran
en cierta parte medir sus necesidades. Entre estas iniciativas se tienen las
siguientes: compras recientes, frecuencia y dinero (Maldonado, 2012).

Thomas Siebel, relata que, en este entorno siper competitivo, los
beneficios econdmicos cuantiosos de retener a los clientes fieles son in-
cluso mas importantes. Frederick Reichheld, un experto en la lealtad
del cliente de la empresa de consultores Bain & Company, y sus colegas
estudiaron a una serie de industrias y descubrieron que un aumento del
5 por ciento en la retencién del cliente puede elevar las ganancias desde
un 25 por ciento. Y viceversa, una empresa que ve descender un 5 por
ciento la retencidn de clientes, puede ver disminuir su beneficio en tanto
como en la mitad (Siebel, 2001, p. 45).

Los elementos tangibles incluyen las evidencias fisicas entre estas
tenemos: instalaciones fisicas, apariencias del personal, equipos e instru-
mentos utilizados, representaciones fisicas del servicio y otras instalacio-
nes propias del servicio (Christopher, Payne y Ballantyne, 1994, p. 168).

La fiabilidad debe ser tratada como una parte integral del diseno
de un sistema, y no como una actividad paralela. La calidad y la fiabili-
dad de los productos deben ser objetivos irrenunciables de la empresa
(Sols, 2000, p. 191).

Sin dejar atrds la calidad del servicio, muchas cadenas de los su-
permercados se distinguen por ello, muchas de estas cadenas que abas-
tecen a la ciudad tiene su particularidad de que debe ser con verificacion
todo antes de ingresar a perchas y esto logra que mas consumidores
prefieran las distintas cadenas de la ciudad de Guayaquil.

Aplicando al campo de los supermercados, la fiabilidad de estas
cadenas se ve reflejada cuando el consumidor es quien las prefiere, las
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evidencias fisicas que se encuentran en las cadenas son también parte del
apego del consumidor a los supermercados, ya que si es bien surtido el es-
pacio en donde se encuentra este preferira dicho lugar por muy lejos que
se encuentre el supermercado el hecho de que tenga todo lo que se necesi-
ta sin ir a otro lugar para adquirirlo hace que el cliente quede satisfecho y
siempre asista con regularidad a consumir los productos existentes.

Antecedentes

Evidencias fisicas

Las evidencias fisicas se las ubica en el marketing sensorial, con
él se busca la relacion de los clientes, utilizando los elementos tangibles
para evidenciar el hecho de que la empresa, el servicio y el cliente estin
en el centro de todo (Rivera y de Garcilldn Lépez-Raa, 2014, p. 226).

Muchos clientes o consumidores por este aspecto no son tan no-
torios para estos, sin embargo, hay muchos que caen en cuenta que tam-
bién es influyente al momento de ingresar a cualquier supermercado.

Fiabilidad

La empresa que logre un alto nivel de fiabilidad es aquella que
ofrece un alto y constante nivel de consistencia en la confiabilidad de
sus prestaciones, entrega el servicio correcto desde el primer momento
(lo hace bien a la primera vez), cumple siempre las promesas que hace,
entrega siempre el servicio a las fechas y momentos prometidos, si se
equivoca, admite su error y hace todo lo que sea necesario (y algo mas)
para dejar satisfecho al cliente (Alcaide, 2015, p. 44).

En la actualidad, los estandares de fiabilidad son mds altos y si-
guen aumentando. Los productos se controlan para que respondan a los
estdndares que prevalecen hoy en dfa. Las empresas compiten con los
estdndares de calidad que prevalecen en la actualidad, no con los estan-
dares histéricos (Schnaars, 1994).
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Como se ha evidenciado la fiabilidad para el cliente o consumi-
dor es importante, de esta se rigen para acudir unay otra vez a los super-
mercados que estos deseen, satisfaciendo sus necesidades.

Objetivos

Objetivo general

Determinar la relacion existente entre las evidencias fisicas y la
fiabilidad basadas en la calidad del servicio desde el punto de vista de
los clientes en las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos

1. Reconocer la relacion entre las evidencias fisicas y la percepcion
de los clientes con respecto al cumplimiento de promesas hacia
el consumidor de los supermercados.

2. Verificar la relacién entre las evidencias fisicas y la percepcion
de los clientes con respecto a ser bien atendidos en los estableci-
mientos de los supermercados.

Hipétesis

Hipétesis general

Ha: Existe relacion entre las evidencia fisicas y la fiabilidad basa-
das en la calidad del servicio desde el punto de vista de los clientes en
las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil (Anon, 1993).

Hipoétesis especificas

+  HI1: Las evidencias fisicas se relacionan con la percepcién de los
clientes respecto al cumplimiento de promesas hacia el consumi-
dor de los supermercados.
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+  H2: Existe relacién entre las evidencias fisicas y la percepciéon
de los clientes con respecto a ser bien atendidos en los estableci-
mientos de los supermercados.

Metodologia

En la presente investigacion se analizard la relacion existente entre
las evidencias fisicas y la fiabilidad desde el punto de vista de los clientes
en las cadenas de supermercados en la ciudad de Guayaquil, el tipo de
estudio serd descriptivo-comparativo, para asi establecer cudles son las
causas y efectos que tiene esta relacién. Error 3%, confianza de 95%.

Diseno de cuestionario

El disefio del cuestionario basado en preguntas valoradas en cin-
co escalas segtin la metodologia de Likert: 1. Totalmente en desacuerdo;
2. En desacuerdo; 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo; 4. De acuerdo; 5.
Totalmente de acuerdo. Cada pregunta se realiz6 basadas en los indica-
dores que se muestra en la Tabla 1:

Tabla 1
Matriz de variables de estudio
Variable Dimensiéon Indicadores
Apariencia Limpieza
Evidencias Distribucién de secciones
fisicas Conveniencia Facilidad desplazamiento

Distribucién de productos

Mantener Promesas Productos deseados por los clientes

Indicacién clara de precios

Fiabilidad . Informacién de promociones
Hacerlo bien

Facturacion clara

Tiempo en cajas

Fuente: Autores
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El estudio especifico de la investigacién conté con 3 preguntas,
donde el encuestador respondi6 segin la escala valorativa.

Poblacion y muestra

En este caso se considerardn los 53 supermercados de la ciudad de
Guayaquil, sin tomar en cuenta los establecimientos que se encuentran
dentro de los centros comerciales.

Actualmente en la provincia del Guayas residen 1 410 210 perso-
nas econémicamente activas consideradas como consumidores poten-
ciales en los diferentes supermercados de la ciudad.

Creando un nivel de confianza del 95% y un margen de error del
3%, recopildndose un total de 1067 encuestas de la poblacién que ha
recibido un servicio de los supermercados.

n= ZZNpq (1)

e2(N-1)+ z2pq
Donde:

N: Es el tamaiio de la poblacién (Vivanco, 2005).
n: es el tamafio de la muestra.

I-a: Es la proporcion estimada de que el verdadero valor propor-
cional se encuentre en tal proporcién, I1-o es el nivel de confianza enfo-
cada al porcentaje de la poblacién en que se enfocan los resultados (para
tener una confianza del 95% el valor de Z,=1.96) (Quijada y Ulloa,
2006, p. 228).

Za. Bs un valor definido que se encuentra de la Tabla de la distri-

bucién normal estdindar N (0,1), estos valores que son constante que se
los consigue por medio del nivel de confianza o el nivel de significancia
denotado por o (Quintela del Rio, 2013, p. 39).
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e: Es el error muestral que afectan a los resultados obtenidos en
una investigacion, ya que el error muestral se lo obtiene mediante la di-
ferencia de un parametro poblacional con la diferencia de un estimador
del pardmetro.

p: proporcion de elementos de estudio que se encuentran en la po-
blacién y que poseen la caracteristica de investigacion, cuando se inician
las investigaciones la proporcion o se desconoce y se suele utilizar el valor
de p con médxima varianza, este valor de es de p=0.5 (Devore, 2008, p. 115).

q: proporcién de elementos de estudio que se encuentran en la
poblacién y que no poseen la caracteristica de investigacion.

En la ciudad de Guayaquil existen 53 supermercados sin tomar en
referencia aquellos que se encuentran dentro de los centros comerciales
que por politicas del establecimiento se encuentran privados de realizar
algin tipo de encuesta dentro de ellos salvo el caso de autorizacion pre-
via, con un grado de significancia de 0.05, un margen de error de 0,03,y
un valor de proporcién de py q de 0,5 se obtiene un tamafio de muestra
de 53 supermercados.

N=55
1-00= 95%, (Zg=1.96)
e=0.03

p=0.5

q= 0.5, (g=1-p)

Considerando (1) para obtener el nimero de centros comerciales
que se analizardn serfa:

_ (1,96)2(55)(0,5)(0,5)
"= 0.03)2(55 — 1) + (1.96)2(0,5)(0,5)

=53,35= 53

Teniendo en cuenta que en Guayaquil existen 1 410 210 per-
sonas econOmicamente activas, considerandolos como consumido-
res potenciales.
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N=1 410210

1-00= 95%, (Z4 = 1.96)

e=0.04

p=0.5

q= 0.5, (qzl'P)

De (1) se obtiene el nimero de personas:

~ (1,96)%(1 410 210)(0,5)(0,5)
= (0.03)2(1410 210 — 1) + (1.96)2(0,5)(0,5)

=1066,30 = 1066

El tamafo de la muestra seria de 1067 clientes que han utilizado
para abastecerse el servicio de supermercados en la ciudad de Guayaquil.

Se considera la ponderacién para determinar las personas que
se encuestaran, seleccionadas aleatoriamente 20 personas por super-
mercado escogido, esto quiere decir que, de los 53 supermercados en
la ciudad de Guayaquil, de cada establecimiento solo 20 personas serdn
las encuestadas.

Se selecciona una muestra aleatoriamente obteniendo como mi-
nimo 20 encuestas diarias alrededor de los supermercados selecciona-
dos para ver qué efecto tiene diariamente.

Contraste de hipotesis

Las hipétesis planteadas son las propuestas por el investigador, es
decir que las hipdtesis nulas son la inexistencia de la correlacién entre
las variables de estudio. Se decide rechazar la hipétesis nula si valor p
(bilateral) < 0:=0,05. Donde el valor p serd proporcionado de manera
automadtica por el programa estadistico Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) junto con el Coeficiente de Correlacién Tau_b de Ken-
dall. Como los datos ordinales planteados, es necesario realizar el con-
traste de hip6tesis con el Coeficiente de Correlacion Tau_b de Kendall,
ya que es el mds apropiado para el andlisis de datos ordinales.
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Resultados

El anélisis de fiabilidad realizado en el programa estadistico SPSS
de las 3 preguntas, analizado por el coeficiente Alfa de Cronbach, da
como resultado un valor de 0.799, por lo que la encuesta es confiable
(Morales, 2008, p. 73). Ver Tabla 2.

Tabla 2
Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach No. de elementos
0.799 9

Fuente: Autores

Del objetivo planteado “Determinar la relacion existente entre las
evidencias fisicas y la fiabilidad basadas en la calidad del servicio desde
el punto de vista de los clientes en las cadenas de supermercados de la
ciudad de Guayaquil” se plante6 la hipdtesis de investigacion:

*  H: Existe relacién entre la evidencia fisica y la fiabilidad basadas
en la calidad del servicio desde el punto de vista de los clientes en
las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Por lo que se debe de contrastar la siguiente prueba de hipétesis:

H;:1=0
H: 120

La Tabla 3 muestra que el valor de t=0.338, por lo que se podria
pensar en una baja correlacién entre las evidencias fisicas y la fiabilidad.
Como el valor-p = 0.00 (Sig. Bilateral descrita en la Tabla 3) es me-
nor a 0.05, se rechaza la hipétesis nula, es decir, existe relacion entre las
evidencias fisicas y la fiabilidad en los supermercados de la ciudad de
Guayaquil.
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Tabla 3
Matriz de correlacion hipotesis 1
Bvidencias | o\ ijedad

Fisicas

Coeficiente de correlacion 1000 0.338
Evidencias . .

Fisicas Sig. (bilateral) 0.000
Tau b de N 1067 1067
Kendall Coeficiente de correlacién 0.338 1.000

Fiabilidad Sig. (bilateral) ,000
N 1067 1067

**La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Autores

+  H,: Las evidencias fisicas se relacionan con la percepcién de los
clientes respecto al cuamplimiento de promesas hacia el consumi-

dor de los supermercados.

Por lo que se debe de contrastar la siguiente prueba de hipétesis:

HO: =0
HZ: 120

La Tabla 4 muestra que el valor de t=0.336, por lo que se podria
pensar en una baja correlacion entre las evidencias fisicas y mantener
promesas. Como el valor-p = 0.00 (Sig. Bilateral descrita en la Tabla
4) es menor a 0.05, se rechaza la hipétesis nula, es decir, existe relacién
entre las evidencias fisicas y mantener promesas en los supermercados

de la ciudad de Guayaquil.
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Tabla 4
Matriz de correlacion hipotesis 2
Evidencias | Mantener
Fisicas Promesas
) ) Coeficiente de correlacion 1.000 0.336
EYl.denc1as Sig. (bilateral) . 0.000
Tau b Fisicas
d — N 1067 1067
e
Kendall Coeficiente de correlacion 0.336 1.000
Mantener . .
Sig. (bilateral) ,000
Promesas
N 1067 1067
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Autores

*  H,: Existe relacion entre las evidencias fisicas y la percepcién de
los clientes con respecto ser bien atendidos en los establecimien-
tos de los supermercados.

Por lo que se debe de contrastar la siguiente prueba de hipétesis:

H;:1=0
H.: 120

La Tabla 5 muestra que el valor de t=0.303, por lo que se po-
dria pensar en una baja correlacién entre las evidencias fisicas y hacerlo
bien. Como el valor-p = 0.00 (Sig. Bilateral descrita en la Tabla 5) es
menor a 0.05, se rechaza la hip6tesis nula, es decir, existe relaciéon entre
las evidencias fisicas y hacerlo bien en los supermercados de la ciudad
de Guayaquil.
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Tabla 5
Matriz de correlacion hipotesis 3

Evidencias | Mantener
Fisicas Promesas
) ) Coeficiente de correlacion 1.000 0.303
E;;lizlslaas Sig. (bilateral) . 0.000
Tau_b de N 1067 1067
Kendall Coeficiente de correlaciéon 0.303 1.000
Hacerlo Bien | Sig. (bilateral) ,000
N 1067 1067
**La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Autores

Discusidon

En el presente trabajo de investigacion se determind que existe
relacion entre las evidencias fisicas y la fiabilidad de la cual se realizé un
contraste de hipétesis dando a conocer que existe una relacién debido a
que con un coeficiente de Tau_b de Kendall arroja un resultado de 0.338
de correlacion, esto se debe a que al existir esta relacién los consumido-
res le parece que son detalles que un supermercado no puede pasarlo
por alto, de esto depende que acudan con frecuencia (Muria Albiol y Gil
Saura, 1998, p. 164).

A continuacién en la segunda hipétesis planteada de la misma
manera se considera que se relacionan las evidencias fisicas con la per-
cepcidn de los clientes, contando con un coeficiente de Tau_b 0,336 de
correlacion, considerando que existe relacion entre las evidencias fisicas
y la percepcién de los clientes con respecto ser bien atendidos en los es-
tablecimientos de los supermercados (Pedroza, y Dicovskyi, 2007, p. 52).

Finalmente en la tercera hipdtesis se demuestra que con un coe-
ficiente de Tau_b de Kendall arroja un resultado de 0,303, esto se debe
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a que existe relacion entre las evidencias fisicas y la percepcion de los
clientes con respecto a ser bien atendidos dentro de los supermercados,
para el consumidor es un detalle muy importante ya que depende mu-
cho de la imagen de la empresa la manera en que se atrae mas potencia-
les clientes (Alea et al., 2000, p. 61).

Conclusiones

Realizando un andlisis estadistico al 3% de error y una confiabili-
dad del 95%, se concluye que existe relacion entre las evidencias fisicas
y fiabilidad basadas en la calidad del servicio desde el punto de vista de
los clientes en las cadenas de supermercados de la ciudad de Guayaquil.
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