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Resumen

En 2014, Ecuador comenzd a enfrentar una crisis con la reduccién de ingresos por exportaciones y la
caida del precio del petroleo. En 2019, las medidas econdmicas implementadas por Lenin Moreno
desataron un Paro Nacional, afectando negativamente el crecimiento econémico. La situacion se agravo
en 2020 con la pandemia, que destruy6 empleos y redujo ingresos. En 2022, la guerra entre Rusia y
Ucrania empeor6 atn mas la situacion econémica del pais. Finalmente, en 2023, Ecuador enfrent6 una
crisis interna con eventos politicos como elecciones adelantadas, nuevos casos de corrupcidn, el efecto
inflacionario, deudas histéricas, y el magnicidio de un candidato presidencial, exacerbando la situacion
econdmica y aumentando los precios de varios productos.

Este articulo académico utiliz6 un enfoque mixto, combinando datos cuantitativos y cualitativos para
lograr una comprension mas profunda del fendmeno de interés, que no seria posible con un solo
enfoque. Esta combinacién permitié analizar holisticamente las estrategias de ventas en locales de
autoservicios en el sector de Ifiaquito, Quito, combinando estudios estadisticos y entrevistas
estructuradas. Se emple6 una metodologia descriptiva exploratoria para comprender el contexto
situacional, recopilando y sintetizando datos para describir el contexto explorado. Permitiendo describir
las caracteristicas y efectividad de las estrategias de ventas en autoservicios, explorando factores que
influyen en la variacion de precios y la calidad del servicio.

La poblacion de estudio incluy6 a los habitantes del sector Ifiaquito, con una proyeccion poblacional de
51,385 individuos para 2021, basada en el censo del INEC de 2010. Esta proyeccion garantiza mayor
exactitud en las dimensiones de la muestra y del estudio.

Los hallazgos en los establecimientos de autoservicio de Ifaquito mostraron que han adoptado
estrategias de venta como promociones semanales, descuentos, degustaciones, servicios personalizados
y programas de recompensa, las cuales han sido efectivas segun los administradores, incrementando
ventas y fidelidad. Sin embargo, factores externos como la alta competitividad y fluctuaciones de costos
han afectado negativamente. Los principales desafios son la alta competencia, la inflacion y la gestion
de costos operativos. Las oportunidades para optimizar servicios, incrementar ventas y mejorar la

satisfaccion del consumidor incluyen la produccion local, la expansion en el ciberespacio mediante



tecnologias de informacion y comunicacion, mejorar el marketing digital y mantener una sincronizacion

continua de los diversos canales de accion.

Palabras clave: Locales de autoservicio, estrategias de venta, marketing omnicanal, marketing

multicanal
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Abstract

In 2014, Ecuador began to face a crisis with the reduction of export income and the drop in the price of
oil. In 2019, the economic measures implemented by Lenin Moreno triggered a National Strike,
negatively affecting economic growth. The situation worsened in 2020 with the pandemic, which
destroyed jobs and reduced income. In 2022, the war between Russia and Ukraine further worsened the
country's economic situation. Finally, in 2023, Ecuador faced an internal crisis with political events
such as early elections, new cases of corruption, the inflationary effect, historical debts, and the
assassination of a presidential candidate, exacerbating the economic situation and increasing the prices
of several products.

This academic article uses a mixed approach, combining quantitative and qualitative data to achieve a
deeper understanding of the phenomenon of interest, which would not be possible with a single
approach. This combination allows a holistic analysis of sales strategies in self-service stores in the
Ifaquito sector, Quito, combining statistical studies and structured interviews. An exploratory
descriptive methodology is used to understand the situational context, collecting and synthesizing data
to describe the explored context. Allowing to describe the characteristics and effectiveness of self-
service sales strategies, exploring factors that influence price variation and service quality.

The study population includes the inhabitants of the Ifaquito sector, with a population projection of
51,385 individuals for 2021, based on the 2010 INEC census. This projection guarantees greater
accuracy in the dimensions of the sample and the study.

The findings in the self-service establishments of Ifiaquito show that they have adopted sales strategies
such as weekly promaotions, discounts, tastings, personalized services and reward programs, which have
been effective according to managers, increasing sales and loyalty. However, external factors such as
high competitiveness and cost fluctuations have negatively affected it. The main challenges are high
competition, inflation and operating cost management. Opportunities to optimize services, increase
sales and improve consumer satisfaction include local production, expansion in cyberspace through
information and communication technologies, improving digital marketing and maintaining continuous
synchronization of the various channels of action.

Keywords: Self-service stores, sales strategies, omnichannel marketing, multichannel marketing
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1) Introduccién

En el Ecuador gracias a multiples factores sociales como el adelanto de elecciones, casos de corrupcion
en los que se veian inmiscuidos politicos reconocidos y de gran peso, la inflacion, deudas que el pais
mantiene con el exterior, protestas a nivel de la nacion y un acto de cobardia y sin precedentes, el
magnicidio de un candidato a la presidencia de la republica fueron los sucesos que generaron una grave
crisis interna que a su vez perjudicé gravemente a la situacion econémica del pais, dando lugar a la
subida de precios

Con todo lo mencionado previamente es légico concluir que los locales de autoservicio enfrentan
grandes desafios. No importa si son grandes cadenas o pequefios establecimientos locales, esta
problematica no hace discriminacién de ningln tipo. Por lo que esta investigacion buscé evaluar las
estrategias de ventas implementadas por los locales de autoservicios para mantener la rentabilidad a
pesar de los incrementos de precios. Para ello se planted realizar entrevistas a los encargados o
administradores de los locales y encuestas al publico en general de dichos locales, para este fin se utilizo
un enfoque de caracter mixto, esto significa una recoleccién e integracion de datos de dos tipos, tanto
cuantitativos como cualitativos.

La investigacién demostr6 que los locales de autoservicio estudiados han implementado diversas
estrategias de venta, tales como promociones semanales, descuentos especiales, degustaciones de
nuevos productos, servicios personalizados y programas de recompensa. Estas iniciativas han recibido
una valoracion positiva por parte de los administradores en términos de efectividad, quienes reportan
un aumento en las ventas y en la fidelidad de los clientes. No obstante, se observé una disminucion en
estos dos aspectos debido a factores externos a las empresas, como el alto nivel de competitividad en el
mercado y las fluctuaciones en los costos, lo cual afecta negativamente el precio de venta al publico

(PVP).

2) Fundamentacion Tedrica

2.1) Primer local de autoservicio en el Mundo
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Yacia el afio 1916, el mundo entero vivia una atroz guerra sin precedentes que traeria consigo cambios
sociales, politicos y sobre todo econémicos, uno de los protagonistas principales de este hito historico
fue Estados Unidos ya que segun (Jiménez, 2014) el pais norteamericano era un candidato solido como
aliado por su notorio peso econémico , tecnologia y capital asi mismo el gigante del norte también
tendria un papel fundamental en el contexto de los locales de autoservicio, siendo el pais con el primero
local de autoservicio.

En esa época estaba muy arraigada la tendencia era que los compradores acudieran a las tiendas y
manifestaban a los empleadores del local aquello que desearan, y estos Gltimos eran los que se
encargaban de reunir todos los productos de los estantes del local que cabe recalcar los clientes no tenian
acceso. Todo este proceso acarreaba la aglomeracion de las personas. Pero llegaria un visionario que
Ilegaria a cambiar todo el panorama: Clarence Saunders.

Segun (Alvarez, Xataka, 2016), Saunders pensaba que este formato no era eficaz y barato, pues era
necesario tener varios empleados para cumplir con las demandas de los consumidores, y también
consideraba gue no existia algin orden en la entrada y salida de los clientes. Es asi que este visionario
empresario llega a idear un concepto donde los compradores pudieran tener acceso a los estantes y ellos
mismos reunieran sus productos, dicho sea de paso, que esa idea estaba condenada al fracaso segun los
analistas de la época. Pero esto no le importo al Sr Saunders pues el 6 de septiembre de 1916, segln
(Alonso T., 2023), veria la luz la primera tienda en Memphis con el nombre Piggly Wiggly. Este local
se diferenciaba de los otros porque al entrar se disponia de un conjunto de cestas, y la tienda estaba
divida en pasillos y estanterias para que los consumidores recojan los productos que deseen.

El éxito de esta tienda no tardo en notarse, pues al cabo de los primeros meses Saunders concedio
franquicias a centenares de minoristas para que difundieran por la ciudad las tiendas Piggly Wiggly,
para finales del 1916 ya contaba con 9 supermercados en la ciudad. Pero el éxito no paraba ahi, para
1923 la cadena tenia 1267 tiendas. Para esa época Saunders llego a convertirse en un empresario existo
Ilevando a la marca a cotizar en bolsa, lamentablemente una mala gestion de las acciones le obligé a

renunciar a la compafiia vendiéndola pues entro en bancarrota.

2.2) Locales de autoservicio en Ecuador
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A mediados del siglo XX, especificamente 1948 Ecuador vivia una bonanza econémica, pese a las
consecuencias globales que puedo dejar el final de la segunda Guerra mundial, logro figurarse como el
exportador lider de banano, este equilibrio propicio que muchos ciudadanos logren establecer sus
propios emprendimientos comerciales tal es el caso de la pareja Wright.

Guillermo Wright y Carmen Durén abrieron la bodega La Favorita en Quito, 1952. Se dedicaban a la
venta de aceites, jabones, velas y articulos para el hogar, debido al crecimiento econémico, la pareja
vio la oportunidad de crear el primer local de autoservicio en Ecuador, que se ubicaria en la capital, fue
tal la magnitud del evento que Guillermo Rodriguez, presidente de la junta militar de antafio, asistio al
Sector residencial La Mariscal donde se colocé la primera piedra. Finalmente, el 26 de septiembre de
1957, vio luz el primer local de autoservicio de Ecuador, ubicado en las calles Amazonas y Robles,
convirtiéndose en compafiia andnima.

Para la década de los setenta Ecuador presencio un “boom” en la construccioén de centros comerciales
lo que permitiria, segin (Tapia, 2017), a La favorita planificar su crecimiento comercial en otras zonas
de la capital. En el afio 1971 vio la luz el segundo local de autoservicio en el centro comercial Ifiaquito.
En el mismo afio producto de una suerte de venta de juguetes de mezanine, se inauguré el Salén del
juguete. Tiempo después, la corporacion la favorita se convirtié en un caso de éxito sin precedente
alguno convirtiéndose en el grupo comercial lider del Ecuador, fue tal su existo que ahora mismo segun
su pagina web cuenta con 505 locales Comerciales Nacionales e Internacionales, 14 centro comerciales,

17 centros de distribucién y plantas industriales, ademas cuenta con 11,740 colaboradores directos.

2.3) Retail Marketing

Desde la creacion del primer local de autoservicios, el cliente ha vivido un protagonismo enorme y no
es para menos. La supervivencia de cualquier establecimiento depende de su satisfaccion, por lo que a
lo largo de los afios se han ido perfeccionando ciertas técnicas para atraer y fidelizar al cliente. Una
rama de estudio que habla sobre este tema es el Retail Marketing.

En esencia, el Retail Marketing segun (Tiffin University , 2024) se entiende como una rama de estudio

especializada en ejecutar una serie de actividades que tienen como finalidad fomentar interés en los
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clientes, a través de una experiencia gratificante, mejorando las ventas. Existen elementos
fundamentales del retail marketing, los cuales son:

Relacionamiento: Este pilar se enfoca en la calidad del servicio al cliente con el objetivo principal de
ganar su confianza y lealtad. El éxito a largo plazo de una empresa depende de una relacion solida y
satisfactoria con el cliente.

Relevancia: Consiste en brindar al cliente una experiencia de compra que no solo satisfaga sus
necesidades inmediatas, sino que también le permita ver los productos de la marca como soluciones a
sus problemas o deseos.

Recompensa: Este pilar tiene busca aumentar la fidelidad del cliente mediante el lanzamiento de
programas de beneficios y recompensas.

Reduccion de costos: Se centra en hacer que los procesos de compra sean lo mas eficientes posible, para

lograr un Retorno de Inversién mas alto (ROI)

2.4) Mercados

En la dindmica incierta del mundo empresarial, los locales de autoservicio han destacado como actores
principales en el ambito minorista. Estos establecimientos, caracterizados por ofrecer a los clientes
cierto grado de libertad para elegir y adquirir productos deslindandose de la asistencia de un vendedor,
se enfrentan a un entorno competitivo donde la comprension del mercado juega un papel crucial. En
este sentido, las estrategias de ventas en los locales de autoservicio ganan relevancia, y, para maximizar
su eficacia, es obligatorio comprender a fondo las necesidades, preferencias y comportamientos de los
consumidores. Es por eso que ahondar en el concepto de “mercado” se convierte en el primer paso para
planear estrategias de ventas efectivas.

El mercado segun (Quiroa, 2024) es un espacio donde se encuentran los vendedores que ofrecen
productos o servicios y los compradores que estan dispuestos a adquirirlos y para cualquier negocio es
de suma importancia determinar cual es el nicho especifico donde se va a desarrollar las operaciones
comerciales, y los locales de autoservicios no escapan a esta coyuntura.

Segun (Deloitte, 2024) saber que se vende y, mas importante a aln, ¢a quién se vende? Nos ayudara a

pasar de lo general a lo especifico, con esta nueva filosofia de enfoque personalizado se lograria crear
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una experiencia correcta para cada cliente, atendiendo a las necesidades individuales de cada cliente,
asi mismo este modo de enfocar las cosas nos da paso para diversas opciones de formatos exitosos.
2.5) Marketing multicanal y omnicanal

El avance de las tecnologias de la informacién y la comunicacion ha propiciado la creacion de nuevos
medios de comunicacién, lo que amplia notablemente las posibilidades de las empresas para interactuar
con sus clientes. Segun (Gené Albesa & Arnavat Carballido, 2007) hoy en dia, el uso de canales digitales
emergentes por parte de las empresas se ha vuelto crucial, ya que en casi todos los sectores han surgido
nuevos competidores basados en Internet, generando un riesgo de obsolescencia para los negocios
tradicionales. Los conceptos Marketing multicanal y omnicanal resultan ser parte de la solucién a este
constante cambio.

En tal sentido es menester de las organizaciones conocer las definiciones de marketing multicanal y
omnicanal. Existen muchas interpretaciones acerca de lo que es el marketing omicanal y multicanal.
Segun (Coral, 2018) Marketing Omnicanal se entiende como la estrategia donde las marcas abarcan
todos los canales disponibles con el objetivo de crear una experiencia de compra la cual tendra el efecto
de aumentar el nivel de compromiso de los consumidores con la marca. Hay que recalcar que el cliente
es el que esté en el centro de toda la estrategia teniendo la potestad de elegir que canal usar, como y
cuando. Es importante apreciar dos cosas; la implementacion de una estrategia Omnicanal demanda un
cambio integral en la empresa, pues la estrategia Omnicanal toca todas las areas de la empresa. Y la
omnicanalidad no solo puede funcionar para grandes empresas, también es efectiva en pequefias
empresas. (Burgos, 2020)

Un ejemplo tangible de la efectividad del marketing omnicanal es el uso de datos de comportamiento
del cliente para personalizar las interacciones. Al recopilar y analizar datos de multiples puntos de
contacto, las empresas pueden obtener una vision integral del cliente, lo que les permite adaptar sus
mensajes y ofertas de manera mas precisa. Por ejemplo, si un cliente muestra interés en un producto
especifico a través de la navegacion en linea, esta informacion puede ser utilizada para enviar

promociones personalizadas a través de correos electronicos, mensajes de texto o incluso publicidad en
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redes sociales. Este nivel de personalizacion no solo mejora la experiencia del cliente, sino que también
aumenta la probabilidad de conversion y fidelizacion. (Intuit Mailchimp, 2024).

Ademaés, segln (Oracle, 2024) la tecnologia juega un papel fundamental en la ejecucién de una
estrategia omnicanal exitosa. Alternativas como la inteligencia artificial (IA) y el aprendizaje
automatico permiten a las empresas predecir comportamientos del cliente y ajustar sus estrategias en
tiempo real. Por ejemplo, los sistemas de recomendacion de productos basados en 1A pueden sugerir
articulos de posible interés a los clientes en funcidn de sus compras anteriores y su comportamiento de
navegacion. Asimismo, los chatbots impulsados por IA pueden ofrecer asistencia instantanea y

personalizada, mejorando la satisfaccién del cliente y reduciendo el tiempo de respuesta.

2.6) Multicanalidad

En el ambiente altamente competitivo de los locales de autoservicio con problemas econémicos internos
como externos a los locales, entender y aplicar estrategias efectivas de venta se vuelve fundamental
para mantener la relevancia y satisfacer las crecientes demandas de los consumidores.

Una estrategia indispensable es la multicanalidad, que segin  es una tactica que se basa en transmitir
un mismo mensaje al publico objetivo a través de los diferentes canales. La importancia de la
multicanalidad resulta en el hecho de que propicia un camino para difundir un mensaje en distintos
canales de comunicacion. La multicanalidad segin (MAYORGA TIERINO, ZELAYA CRUZ, &
MARTINEZ DIAZ, 2021) no solo implica la presencia en diversos puntos de venta fisicos, sino también
la integracion de canales digitales y la coordinacion de todas las interacciones para proporcionar un
valor dptimo al cliente. Este enfoque requiere una cuidadosa planificacién, desarrollo, coordinacién y
evaluacion de los canales disponibles, con el objetivo Gltimo de mejorar la experiencia del cliente y
aumentar la eficacia de las estrategias de venta en los locales de autoservicio.

En este sentido, las marcas en el &mbito de los locales de autoservicio deben adoptar un enfoque
holistico que considere tanto los canales tradicionales como los digitales. La presencia en multiples
plataformas, como tiendas fisicas, sitios web, aplicaciones moviles y redes sociales, se vuelve

imperativa para llegar a una audiencia diversa y atender las necesidades cambiantes de los
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consumidores. Sin embargo, la clave del éxito radica en la integracion coherente de estos canales para
garantizar una experiencia de compra fluida y consistente en todos los puntos de contacto.

La multicanalidad también ofrece oportunidades para la personalizacion y la segmentacion, permitiendo
a las marcas adaptar sus mensajes y ofertas segun las preferencias y el comportamiento de los clientes.
Segun (Rockcontent, 2020) El uso inteligente de datos y analisis permite identificar patrones de
comportamiento y anticipar las necesidades de los consumidores, lo que a su vez facilita la creacion de
experiencias personalizadas y relevantes. En un mercado saturado de opciones, la capacidad de las
marcas para destacarse y ofrecer valor agregado se convierte en un diferenciador clave que influye en

la fidelidad del cliente y el éxito a largo plazo.

2.7) Diferencia entre Marketing Omnicanal y Marketing Multicanal

Una duda comin para cualquier administrador o duefio de un local es la diferencia entre Marketing
Omnicanal y Multicanal. Y no es para menos por definicién pareciera decir lo mismo, pero no es asi.
Segln (Amazon ads, 2021) el Marketing Multicanal abarca una seleccion especifica de canales,
mientras que el marketing omnicanal comprende todos los canales, en pocas palabras Marketing
Multicanal seria: “Muchos los canales” y por otro lado el Marketing Omnicanal vendria siendo “Todos
los canales”. Otra diferencia clara y sencilla es que el marketing Omnicanal esta centrado en el cliente
y el Multicanal en el producto/servicio, es decir el Marketing Multicanal tiene como fin difundir un
mensaje relacionado al producto o servicio en distintos canales esperando que el mensaje llegue al
mayor nimero de personas y el Marketing Omnicanal resulta ser una evolucion de la multicanalidad
pues busca tener una panorama global de todos sus canales y de como los clientes interactian con estos,
brindando datos valiosos para los administradores. El siguiente cuadro ilustra a la perfeccion la
diferencia.

2.8) Modelo RFM

Si lo que se desea es ofrecer una experiencia integral al cliente el primer paso es conocer al cliente, es
decir obtener datos clave o recopilar datos clave para realizar una segmentacion de clientes. Una buena

herramienta para realizar segmentar datos y extraer informacion valiosa es el modelo RFM.
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Segun (Vilaginés, 2020) en pocas palabras este método no es mas que el analisis de 3 variables del
comportamiento del cliente, véase; Recencia, Frecuencia y Valor monetario y partir de estas 3 variables
se puede identificar que clientes son valiosos para la empresa y cuéles no. EI modelo RFM se basa en
el principio de Pareto, también conocido como la regla 80-20. Este principio reza que el 80% de los
resultados provienen del 20% de las causas, en el contexto de segmentacion de clientes vendria a ser;
el 20% de los clientes aportan al 80% de sus ingresos totales. Este principio es la tesis fundamental
sobre la que descansa el modelo RFM.

Otro punto de vista acerca del modelo RFM lo proporciona (Intriago, 2022) quien dice que el concepto
general de este modelo consiste en clasificar o segmentar a los clientes en base a su medida de Recency
(Recencia), Frecuency (Frecuencia) y Monetary (Valor Monetario), también menciona que este método
sigue el comportamiento del cliente a lo largo del tiempo.

Recencia, frecuencia y valor monetario

Recencia (R)

Segun (Jherson, 2020) se refiere a aquella variable que muestra el tiempo transcurrido desde que el
consumidor realizo su Gltima compra, esta variable suele definir la diferencia entre la fecha de analisis
y la fecha de la compra anterior. Visto desde otra forma esta variable puede responder a la pregunta
¢ Cuando fue la Gltima vez que un cliente compro un producto o servicio?

Esta informacion suele ser utilizada en conjunto con el analisis de otras variables que se veran a
continuacion. Sin embargo, esta variable por si sola suele ser utilizada para reconocer aquellos clientes
gue no han comprado en mucho tiempo y aquellos que efectlian compran en periodos recientes.
Frecuencia

Para (Salazar Mallama & Velasquez Noa, 2021) esta variable se refiere a la frecuencia de las
transacciones que los clientes realizan que podria ser en el mes anterior o en el afio pasado. Esta variable
responde a la pregunta de: ¢ Cuéntas veces un cliente ha realizado una compra durante un determinado
periodo?

Monto de compra

Segun (Vilaginés, 2020) esta Gltima métrica hace referencia al monto total gastado a lo largo de un
periodo de tiempo especifico.
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2.9) Programas de Fidelizacion

En el mundo empresarial moderno, los programas de fidelizacion tienen un papel principal en la
estrategia de marketing de las organizaciones. Estos programas son importantes para mantener la lealtad
en un mercado de alta competitividad, donde la retencidn de clientes es parte del éxito de las compafiias.
Los programas de fidelizacion estan creados para generar vinculos emocionales entre los clientes y la
empresa, motivando la reiteracion de compras y fomentando relaciones comerciales que perduren en el
tiempo. Al enfocarse en la fidelidad y en satisfacer las necesidades de los consumidores, estas
estrategias tienen la finalidad de incrementar las ventas y los ingresos, pero también construir una base
sélida de clientes comprometidos.

Segun (Pursell, 2023) Una estrategia de fidelizacion del cliente es una iniciativa de recompensas que
brinda una empresa a los consumidores que realizan compras con frecuencia. Este tipo de estrategias
pueden entregar regalos originales, mercancia gratis, recompensas, cupones o incluso productos nuevos
antes de ser lanzados. Un gran porcentaje de clientes se suscriben a programas de lealtad para obtener
descuentos exclusivos en todas sus compras. Aun asi, no todos se mantienen activos, asi que los clientes
no obtienen valor adicional de las marcas a las que son fieles.

Al ofrecer un buen servicio y experiencia de compra, los clientes se sienten mas identificados con la
marca y su fidelidad aumenta. Contar con la lealtad de los clientes es fundamental para el éxito y
crecimiento de todas las empresas sin importar su tamafio. Mantenerlos felices es la clave para construir
una base solida y sostenible que asegure el buen andar de tu empresa. Los consumidores leales son
mucho mas rentables, pues generan ingresos recurrentes y suelen gastar mas en cada compra, ademas
si se logra mantener a los clientes satisfechos, es mas probable que vuelvan a comprar en el futuro y

esto es beneficioso ya que genera el marketing de boca en boca.

2.10) Estrategias de Ventas

Desde su creacion las estrategias de venta representan un papel fundamental en el cumplimiento de
objetivos comerciales y en el establecimiento de relaciones sélidas con los consumidores. Estas no solo

se centran en cerrar transacciones, sino también en generar experiencias significativas que forjen lealtad
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y satisfaccion a largo plazo. Las estrategias de venta son esenciales para cualquier empresa que desee
mantenerse competitiva en un mercado de mucho movimiento y con una constante evolucion. Al
comprender y aplicar eficazmente estas estrategias, las empresas pueden lograr mayores niveles de
éxito, incrementar sus ingresos y construir relaciones solidas con los clientes. Segun (Quintana, 2022)
Una estrategia de ventas es el plan de accidn que una compafiia crea con la finalidad de posicionar y
vender sus productos a los clientes en modo tal que su oferta llegue a ser distinta a la de sus
competidores. ES lo que se conoce como estrategia comercial.

La estrategia de ventas de una empresa se apoya en un plan de métodos que trata de orientar los recursos
de esta hacia un fin especifico, y es vender mas productos, el plan de accion sobre el cual se concibe
una estrategia para aumentar las ventas debe estar amparado por una serie de documentos en los que se
deben definir el plan de accién y las estrategias de ventas. De la misma manera, es importante entender
gue nuestro plan de accion no se limita a seguir una Unica estrategia, sino que puede y debe combinar

diversas acciones y estrategias de ventas.

2.11) Marketing sensorial en Supermercados

Existe una gran diversidad de técnicas y estrategias que los supermercados emplean al momento de
implementar programas de marketing, sin embargo, todas convergen en el mismo punto, es decir, todas
las decisiones a nivel publicitario que se toman en la planificacion tienen como objetivo principal el
conquistar los sentidos de quienes se encuentren expuestos a los diversos estimulos establecidos. En la
actualidad, es muy comun que las estrategias publicitarias empleen un enfoque multidisciplinario al
momento de la planificacion, a este enfoque se le conoce como neuromarketing, el cual segin (Alban
Trujillo, 2023), es una de las técnica frecuentemente usada entre las diversas entidades comerciales y
que emplea conocimientos en el campo de la neurociencia y la psicologia aplicada al marketing,
logrando asi emplear la comprension del cerebro y la mente humana para la optimizacion de las técnicas
publicitarias. Se puede entonces deducir que la aplicacién del neuromarketing tiene el objetivo de
generar cierto tipo de sensaciones en los consumidores y brindar una serie de experiencias a los

consumidores, pero es precisamente en este punto que radica la clave del éxito de este enfoque, ya que
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centra todos sus esfuerzos en generar estimulos que sean percibidos a través de los estimulos sean estos
evidentes 0 no tan notorios.

Segun (Coronado Macalupu & Pacherrez Pulache, 2022) el marketing sensorial puede definirse como
el proceso que permite la estimulacion de uno o més de los sentidos de los clientes, con la finalidad de
gue provogue en la mente de los mismos ciertas sensaciones o un determinado estado emocional
consiguiendo generar cierto tipo de experiencias que influyan sobre la percepcion de los mismos y
modificando hasta cierto punto el juicio y por ende el comportamiento, lo que impacta en las decisiones
de compra.

Es decir, el marketing sensorial es una técnica que a través de estimulos puede modificar el sesgo de
preferencia del publico, y ademas tiene la capacidad de convertir clientes potenciales en consumidores.
De este modo, los Supermercados, por ejemplo, a través de una determinada configuracion en el
posicionamiento de las mercancias, la iluminacion, el aromatizante, la muasica y el disefio de interiores,
puede generar experiencias que determinen si los clientes escojan 0 no ciertos productos, e incluso
podrian influir en el tiempo de estancia de los mismos en los respectivos establecimientos. Es en este
punto en donde entran en juego las diversas técnicas de merchandising, que apelan directamente a los
estimulos que reciben los sentidos.

2.12) Estrategias de Merchandising y Visual Merchandising

En el marco competitivo del mercado minorista de los establecimientos de autoservicio, las estrategias
ligadas al merchandising y especialmente las de visual merchandising son uno de los pilares principales
gue sostienen el éxito de los supermercados. Estas técnicas no solamente permiten captar la atencion de
la clientela, sino que ademas pueden influir en sus decisiones, lo que evidentemente representa un
beneficio directo para la rentabilidad de la entidad.

El merchandising segun (Coronel Andrade, Orellana Bueno, & Pérez Jara, 2024) es un instrumento que
pertenece a la rama del marketing que permite a las empresas establecer una relacion entre los servicios
y productos ofertados y los clientes, fungiendo como catalizador en el fortalecimiento del punto de
venta y por consiguiente aportando a la estimulacion de los consumidores potenciales para generar la
compra. Por otra parte, es preciso resaltar que el primer estimulo que una persona recibe al momento
de ingresar a cualquier establecimiento es el visual, por lo tanto, la manera en la que se configure la
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mercancia y la presentacion, en este caso de los supermercados y establecimientos de autoservicio es
de vital importancia para la modificacion del comportamiento del consumidor, he aqui que se encuentra
sobre la mesa el visual merchandising, el cual tiene como principal objetivo la captacion de la atencion
de los consumidores y como Ultima meta el generar la necesidad de compra en los mismos. Ahora bien,
cabe preguntarse cuéles son las estrategias que estos establecimientos suelen usar en estos casos. En
este sentido, segun (Chimborazo Mazabanda & Gordon Gamboa, 2022) el visual merchandising es una
estrategia que consiste en de llevar a cabo la presentacion de los productos y servicios que forman parte
del objeto de la empresa de manera ingeniosa y guiar explicita o implicitamente a los clientes a realizar
ciertas acciones, es decir, presentar un contexto idéneo para conseguir a venta de un determinado
articulo. En vista de que la naturaleza de los establecimientos de autoservicio prescinde hasta cierto
punto de la atencién humana para brindarle a los clientes la libertad e independencia de escogencia, es
necesario emplear ciertas técnicas que de manera sutil logren lo que deberia ser el trabajo de una
persona.

Un ejemplo de esto es lo que puede apreciarse en la mayoria de los supermercados, en donde la
disposicion de la mercancia usualmente se encuentra posicionada con los articulos de primera necesidad
como alimentos en la parte posterior, mientras que las mercancias que forman parte del consumo no
primordial estan ubicadas al inicio, esto, es con la intencién de que los consumidores atraviesen al
menos dos veces la zona de articulos no necesarios para generar la necesidad de compra. Adicional a
estas estrategias se encuentra el empleo de la presencia de la marca de las compafiias en los diversos
medios, tal como se ha mencionado en las secciones anteriores, con un alcance bien sea multicanal u
omnicanal, lo que le permite a la empresa que se mantenga presente en la mente de los consumidores e
incluso adquiera mucho mas alcance al momento de visibilizar sus productos o servicios, entrando en
este punto en el cambio de paradigma que se ha suscitado en el mundo del marketing con el crecimiento
exponencial de la tecnologia, la cual se ha ido poco a poco adentrando en todos los aspectos de la vida

cotidiana de la humanidad en general.

2.13) Impacto de la tecnologia en los Supermercados de Autoservicios
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La integracion de la tecnologia a la mayoria de los sectores comerciales es un hecho, y el avance de
estas se mantiene en un crecimiento exponencial, en el caso de los supermercados de autoservicios, las
herramientas tecnoldgicas han cambiado el paradigma de servicios desde sus cimientos, brindando una
mejor experiencia a los clientes e incrementando la eficiencia de los mismos. Antiguamente, los bancos
no contaban con cajeros automaticos, por lo tanto, las personas tenian que dirigirse hasta la compafiia
para realizar los depdsitos y retiros, pero con la implementacion de estos, se minimiz6 el contacto
humano, y permitié minimizar los tiempos que las personas invertian en las largas filas para una simple
transaccion bancaria. Este fendmeno se debe a la operatividad de ciertas funciones, por ejemplo, en la
industria alimentaria, una de las mas importantes a nivel global, segin (OTEA, 2022) el 80% de las
actividades que se llevan a cabo en las empresas de dicho sector son repetitivas, lo que significa que se
pueden automatizar facilmente, y es precisamente esta caracteristica la que hizo posible que surgieran
los cajeros automatizados.

En lo referente a los supermercados de autoservicios, actualmente se encuentran en aplicacion algunos
modelos que cumplen la mismas funciones que una persona que desempefia el rol de cajero, aumentando
asi la independencia de los clientes al momento de realizar la cancelacion de sus compras, lo que poco
a poco ira cambiando la manera en la que las personas interactian con las grandes cadenas de
supermercados, y lo que se resumiria posiblemente en la minimizacién de costos de operatividad, y lo
que probablemente impactaria en el precio de venta de los articulos. Aunado a esto, es preciso tomar en
cuenta gue hoy en dia también se encuentran en auge las compras y el comercio digital, en donde los
supermercados de autoservicios también cuentan con plataformas por las cuales se pueden adquirir
productos a través del uso de la red, encontrandose presente en la palma de la mano de cualquier persona
gue sea poseedora de un smartphone. Ahora bien, a primera vista existen dos caras de la moneda que
hay que tomar en cuenta, la primera, es el gran beneficio que se obtiene a partir de estas innovaciones
para los usuarios, pero, por otro lado, segun (Cardenas Becerra & Valdiviezo Bardaes, 2022) las
entidades minoristas que pertenecen al sector tradicional se encuentran en contra el muro del mercado,
ya que el impacto de la digitalizacién amenaza la existencia y sustentabilidad de sus establecimientos.

Este fendmeno, aunque puede parecer cruel, es parte de la evolucion del mercado, por ejemplo, uno de
los trabajos que ya no existen es el de farolero, que consistia en una persona que se encontraba encargada
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de encender y apagar las Ilamas de los faroles de las calles, este empleo desaparecio al momento en el
que la electricidad vial tuvo lugar, no por esto, se deberia volver a la era del aceite de ballena. Aunque
la tecnologia ciertamente es la causante de la extincion de ciertos puestos de trabajos, en su lugar genera
nuevos tipos de empleo.

Ahora bien, la implementacion de la tecnologia en los supermercados de autoservicio genera por
ejemplo un nuevo nicho de trabajo, el cual se basa en la piedra angular del éxito de toda empresa, esto
es el analisis de datos. Cada uno de los clientes que asisten a un establecimiento e incluso aquellos que
no se acercan a €él, pero aun asi realizan sus compras empleando los algoritmos y las diversas
plataformas digitales tienen algo en comin, son un conjunto de datos de los que se puede extraer
informacidn valiosa, es por tanto que el andlisis de la data extraida de estos procesos es esencial para la

optimizacién de las operaciones.
2.14) Analisis de datos en las estrategias omnicanal y multicanal

En el contexto situacional actual, tal como se ha mencionado con anterioridad, la digitalizacién ha
modificado practicamente en su totalidad a la manera en que las organizaciones y empresas interacttan
con los clientes, es justo en el marco de la interaccion a través de las herramientas digitales que el
andlisis de datos surge como un instrumento de relevancia para la implementacién de estrategias mas
efectivas, tanto en el &mbito del marketing multicanal como en el marketing omnicanal. Como ya se ha
establecido con anterioridad, el enfoque y alcance de estas estrategias, aunque diferentes, la necesidad
que comparten inherente al marco de la gestion y el éptimo empleo de la informacién que proporcionan
los datos de los clientes, esto para maximizar el impacto y la eficacia de cada una de ellas.

En este orden de ideas, junto con el cambio de paradigma del mercado, en donde las personas prefieren
cada vez mas el autoservicio, se hace necesario encontrar la manera de obtener un feedback de las
actividades que los clientes realizan para determinar, por ejemplo, sus preferencias. Segin (Zufiiga
Vasquez, Mora Poveda, & Llerena Llerena, 2023) los clientes suelen querer estar al tanto de la actividad
de sus marcas predilectas, y este fendbmeno es el que debe aprovecharse para analizar la informacion
sobre las percepciones de los consumidores a través de la optimizacion del contacto con los mismos. Es

en esta premisa en donde radica la importancia de las estrategias de marketing omnicanal o multicanal,
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ya que permiten extraer datos masivos sobre las preferencias de los clientes tanto en cartera como los
potenciales. La profunda comprension de la clientela y la identificacion de patrones en el
comportamiento de la misma es de utilidad para la anticipacion de las posibles necesidades, lo que es
crucial para la generacion de experiencias tanto personalizadas como relevantes, especialmente en los
tiempos en donde se ha reducido sobremanera el contacto humano, el generar un valor agregado a la
organizacion a través de las diferentes estrategias de marketing basadas en la informacion rescatada del
analisis.

2.15) Tipos de analisis de datos en el marketing multicanal y omnicanal

Aunque las estrategias multicanal y omnicanal difieren en la cantidad de canales que emplean, algo es
cierto, ambas comparten los diversos tipos de analisis de datos estadisticos que se pueden llevar a cabo
para extraer informacién relevante de los clientes y posibles consumidores, entre las técnicas de analisis
mas relevantes se encuentran el analisis descriptivo y el andlisis diagnostico. Segun (Guevara Alban,
Verdesoto Arguello, & Castro Molina, 2020) el analisis descriptivo se basa en la recoleccion de datos
de naturaleza cuantitativa para conocer los diversos contextos situacionales, costumbres, actitudes
comportamientos que predominan en determinadas actividades, esto bien sea a través de la aplicacion
enfocada a procesos, objetos o en el caso del marketing, a personas.

El analisis diagnostico, también conocido como el diagnéstico situacional, segun (P. Sakas, P. Reklitis,
C. Terzi, & Costas Vassilakis, 2022) tiene como objetivo la profundizacion en las causas que han
generado los patrones de comportamientos descritos en el analisis descriptivo, esto permite en ocasiones
el rastreo del recorrido del cliente y determinar cual ha sido su interaccion en los diversos canales. Estos
dos analisis en conjunto permiten que las empresas puedan llevar a cabo un analisis detallado de todos
los datos que cada uno de los canales que emplean les proporcionan, logrando establecer una mejor
segmentacion y permitiendo, en este caso, a los supermercados de autoservicios que puedan crear
estrategias de marketing enfocadas en diversos grupos con determinadas caracteristicas, optimizando
asi el alcance de sus técnicas publicitarias a través, por ejemplo, de las redes sociales y todas las
Tecnologias de Informacién y Comunicacidn, creando modelos de marketing que se valgan de las

preferencias establecidas de cada uno de los grupos objetivos.
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Es entonces que el analisis de dato a nivel multicanal y omnicanal comparten un patrén tanto descriptivo
como de diagnostico, el cual, permite el conocimiento basico y profundo del comportamiento de los
consumidores, lo que lleva a al cuestionamiento que subyace en la interrogante de cuél es el

comportamiento por lo general de los clientes en el ambito minorista.
2.16) Comportamiento del consumidor en el sector minorista

El estudio del comportamiento de los clientes se encuentra enmarcado en un terreno multidisciplinar,
en donde juegan un papel protagonico la psicologia, la sociologia, el marketing y también los estudios
a nivel econémico. El comprender la manera y las razones por las cuales los consumidores toman una
u otra decision es primordial para que las compafiias tengan la posibilidad de llevar a cabo el desarrollo
de estrategias de mayor efectividad con el objetivo de maximizar las ventas.

Ahora bien, como base es necesario tener en cuenta que la decision de compra de un solo consumidor
se encuentra precedida por un conjunto de factores determinantes, sin embargo, el principal es el factor
psicoldgico, en donde convergen todos los demas elementos que influyen en la decision, ya que la
misma se produce primeramente en la psique, segin (Coronel Andrade, Orellana Bueno, & Pérez Jara,
2024) los principales factores que influyen en la decision de compra estdn determinados por las
caracteristicas y la calidad de los productos y servicios, la dimensidon socioeconémica a la que
pertenezca el cliente en cuestion, las opiniones tanto personales como aquellas a las que ha estado
expuesto el posible comprador, la percepcion subjetiva que el consumidor tenga con respecto al
producto o servicio y relacionada a la compafiia, el entorno en el cual se ha desenvuelto el comprador,
esto, ya que evidentemente la personalidad de un individuo se forma en funcién del ambiente en el cual
vive y se desarrolla, y por dltimo, pero no menos importante, el nivel de informacion que tiene el cliente
potencial sobre el producto.

Existen factores que no pueden ser controlados por las empresas, sin embargo, esto no significa que no
se pueda modificar la decisién de las personas si se emplean las técnicas adecuadas, por lo menos, para
aumentar las probabilidades de compra, pero, no solo se trata de concretar una sola compra, sino que

los supermercados de autoservicios tienen una labor que abarca un alcance mucho méas amplio, en el
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cual se pretende que este comportamiento sea repetitivo, entrando en escena las estrategias de
fidelizacion.

2.17) Fidelizacién de clientes

Existe una amplia gama de estrategias para la consecucion de la fidelizacion, sin embargo, todas ellas
se basan en un profundo entendimiento del proceso que un consumidor a traviesa para llegar a la
decision de compra, proceso gue obedece a una secuencia de fases, las cuales deben ser estudiadas una
por una para poder tomar las decisiones mas acertadas al momento de elegir el plan a implementar.
Segun (Gonzalez Sulla, 2021) el proceso de decisién de compra comprende varias fases. Primeramente
el reconocimiento de las necesidades, en donde el cliente detecta que tiene una determinada necesidad,
bien sea que esta sea genuina, o implantada por una serie de estimulos externos, en segundo lugar se
tiene la busqueda de informacién, en donde el posible consumidor movido por la necesidad inicia una
investigacion inherente a los servicios y productos que le satisfarian dicho requerimiento, tercero, la
ponderacion de alternativas, en donde es evidente que el posible comprador se encontrard con una
variedad de opciones entre las cuales elegir, (es aqui en donde entra en juego la competitividad de las
empresas), la cuarta fase es la toma de la decision de la compra, en donde el cliente potencial se
convierte en consumidor y selecciona entre las opciones aquella que se adapta mejor a lo que, para su
percepcidn, son sus necesidades, y finalmente, se tiene el comportamiento posterior a la compra, en
donde subyace el objetivo de las estrategias de fidelizacion.

Es asi como la fidelizacion se basa en mantener este proceso en un estado ciclico iniciando por la
optimizacion de la experiencia del consumidor en la Gltima fase del proceso de compra. Segun (Flores
Bautista, Sanchez Ayala, Jimenez DeLucio, & Rojo Cisneros, 2023) la fidelizacion es un proceso
mediante el cual, las empresas crean una cartera de clientes, generando un flujo continuo de ingresos a
través de la repetitividad de las compras que estos realizan, gracias por supuesto a la diferenciacion de
los servicios de la empresa, los productos que se ofertan o la atencion brindada, con respecto a otras
entidades de la misma naturaleza. Es por tanto que la fidelizacion de clientes puede considerarse como
el proceso mediante el cual se adquiere un conocimiento detallado del proceso de decision de compra

de los consumidores, para de esta manera lograr establecer estrategias eficientes y eficaces que permitan
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que se repita de manera ciclica la decision de la compra por parte del mismo consumidor, esto, a través
de técnicas como por ejemplo la diferenciacion por medio del valor agregado con respecto a la

competencia.

3) Metodologia

3.1) Enfoque investigativo

El articulo académico empled un enfoque de caracter mixto, por ende, implic6 una recoleccién e
integracion de datos de dos tipos, tanto cuantitativos como cualitativos; esto con el objetivo de lograr
la consecucion de una comprension més profunda del fendmeno de interés, lo que no podria lograrse
en una investigacion que solamente cuente con un enfoque de investigacion.

En este orden de ideas, un enfoque de tipo mixto permiti6 analizar desde una perspectiva holistica las
estrategias de ventas que implementan los locales de autoservicios, especificamente en el sector de
Ifaquito, en la ciudad de Quito. De esta manera se comprendié integralmente el conjunto de dindmicas
de ventas, combinando un estudio estadistico de datos cuantificables, y también profundizando en las

experiencias de los implicados mediante entrevistas de tipo estructurada.

3.2) Disefio investigativo

En concordancia con los objetivos de la investigacion, se llevé a cabo una metodologia descriptiva
exploratoria, que se basa principalmente en el anélisis de un determinado contexto situacional el cual
intenta comprender por primera vez el investigador, esto en la dimension explorativa, complementando
la investigacion con la recopilacion de datos para posteriormente sintetizar la informacion y describir
el contexto explorado.

Asi, el enfoque de exploracion y descripcion se adecuo perfectamente al presente articulo académico,
debido a que permitio describir las caracteristicas y la efectividad de los métodos o estrategias de ventas
que son empleadas por los establecimientos de autoservicio, permitiendo ademés la exploracion de los

factores que influyen en la variacion de los precios de venta al publico y la calidad del servicio brindado.
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3.3) Poblacién y muestra

La poblacién de estudio se constituye por los habitantes del sector Ifiaquito, tomando en cuenta el Gltimo
censo realizado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos de Ecuador. Segun el informe del
INEC del afio 2010, el censo poblacional arrojo una cantidad de habitantes de 44149 personas en el
sector de Ifiaquito, realizando una proyeccion poblacional para el afio 2021, la cual arrojé una cantidad
de 51385 individuos.
En este orden de ideas, se tomd en cuenta la proyeccién poblacional realizada por el INEC con el objeto
de garantizar una mayor exactitud en las dimensiones de la muestra, y, por lo tanto, del estudio llevado
a cabo en el articulo académico. Ahora bien, es preciso tomar en cuenta que el estudio se realiz6 en los
siguientes Minimarkets de autoservicio:

1. Listo Ifiaquito

2. Santa Maria

3. Bari Market

4. Super Maxi

5. Coral Hipermercado

6. Import Market

7. Casa Korea

8. Minimercado

9. Minimarket EI Club

10. Pare y Compre

11. Market Isla Pinzon

12. Market La Molienda

Considerando que cada uno de los Minimarkets ubicados en Ifiaquito se encuentran cercanos, se tomo
la decision de realizar el calculo del tamafio de la muestra en funcién de la poblacién total proyectada
por el INEC del sector, y se realiz6 la encuesta a esta cantidad de administradores en el estudio. La
razén de esta estrategia de muestreo se basa en que el promedio de personas que visitan los minimarkets
segun las entrevistas realizadas a los administradores de 6 de los 12 locales comerciales son similares.
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Es asi como se aplicaron los instrumentos de recoleccion de datos a una proporcién equivalente en cada
uno de los minimarkets, unificando posteriormente los resultados de las encuestas para la consecucion
de una descripcién con mayor fidelidad del fenémeno en estudio.

Para la determinacion de las dimensiones de la muestra, se emple0 la siguiente expresion matematica:

3 NZ?%pq
n= e?(N—1)+Z%pq

En donde cada una de los factores y términos de la misma significan lo siguiente:
= N representa la poblacion total del sector Ifiaquito
= 7 esel valor correspondiente al nivel de confianza el cual es de 1.96 para un 95% de confianza
= p representa la proporcion esperada, la cual se establece en un margen conservador del 0.5
= gvienedadoporl—op

= e estipula el margen de error, el cual se fija en 0.05

Siendo asi el tamafio de la muestra el siguiente:

_ (51385)(1.96)2(0.5)(0.5)
~(0.05)2(51385 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n

n = 381.3167 =~ 382
Es por tanto que el tamafio de la muestra se establece en 382 individuos, los cuales se dividieron de la

siguiente manera:

MINIMARKETS Cantidad de individuos
Listo Ifiaquito 32
Santa Maria 32
Bari Market 32
Super Maxi 32
Coral Hipermercado 32
Import Market 32
Casa Korea 32
Minimercado 32
Minimarket El Club 32
Pare y Compre 32
Market Isla Pinzén 31
Market La Molienda 31

TOTAL 382
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3.4) Instrumentos de recoleccion de datos

Le eleccidn de los instrumentos de recoleccidn de datos se determind en funcién de ambos enfoques
investigativos. En lo que se refiere a la dimension cuantitativa, se ha decidido aplicar el instrumento de
la encuesta. La encuesta se ha disefiado con la intencidn de extraer cierto tipo de informacién clave
como:

Género: Se pregunta a los encuestados con qué género se identifican (Masculino, Femenino).

Edad: Se clasifica para los encuestados en rangos de edad (18-34 afios, 35-54 afios, 55 afios en adelante).
Motivo de Compra: Se indaga sobre la razén principal por la que los encuestados eligen comprar en el
supermercado (Atencién al cliente, Ubicacion, Precios).

Frecuencia de Visita: Se pregunta con qué frecuencia los encuestados visitan el supermercado
(Semanal, Quincenal, Mensual).

Horario de Compra: Se determina el momento del dia en que los encuestados suelen realizar sus
compras (Mafana, Tarde, Noche).

Medio de Informacién: Se investiga a través de qué medio los encuestados se informan sobre las
promociones del local (Medios electronicos, Publicidad en medios masivos).

Compras en Tiendas Fisicas: Se pregunta sobre la frecuencia con la que los encuestados realizan
compras en tiendas fisicas del supermercado (Regularmente, A veces, Nunca).

Participacion en Programas de Fidelidad: Se indaga sobre la frecuencia de participacién en programas
de puntos (Regularmente, A veces, Nunca).

Influencia de Programas de Fidelidad: Se evalla el grado en que los programas de fidelidad influyen
en la decision de compra (Mucho, Algo, Nada).

Satisfaccion General: Se mide el nivel de satisfaccion general con la experiencia de compra en el
supermercado (Muy satisfecho, Satisfecho, Insatisfecho).

Estas variables previamente planteadas, permitieron clasificar la informacion de manera que se puedan
generar un conjunto de conclusiones que permita arrojar luz sobre el efecto que las estrategias de venta
empleadas en los diferentes minimarkets ejercen sobre el comportamiento o la percepcién de los clientes

gue frecuentan cada uno de los mencionados establecimientos.
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En lo correspondiente a la dimension cualitativa, se decidid aplicar la entrevista estructurada, esta se
llevé a cabo a los administradores del 50% de los minimarkets en el sector de estudio, puesto que solo
los 6 locales fueron aquellos locales que dieron paso a la investigacion.

Cabe destacar que la aplicacion de la entrevista respetd los principios de la ética, garantizando de esta
manera la confidencialidad y también el anonimato de cada uno de los encuestados y sus lugares de
trabajo. Ademas, se le, proporciond a los administradores los detalles del propésito que define a la
investigacion obteniendo los consentimientos respectivos para la aplicacion del instrumento de
recoleccion de datos. También es preciso acotar que los encuestados podian retirarse de la actividad en

cualquier momento.

4) Resultados y discusion

En la presente seccidn se presentan y analizan los hallazgos que se han obtenido por medio de la
implementacion de las encuestas a los clientes de los diferentes minimarkets especificamente del sector
Ifiaquito, al igual que se expone la informacion relacionada con las entrevistas estructuradas que se han
realizado a los administradores del 50% de los establecimientos, las cuales son; Casa Korea,
Minimercado, Minimarket EI Club, Pare y Compre, Market Isla Pinzon, Market La Molienda.

En primer lugar, se muestran los hallazgos de los datos cuantificables, los cuales se derivan de las
encuestas, lo que proporciona una vision general conforme a las percepciones y conductas de los
consumidores, tales como la efectividad que perciben relacionada con las estrategias de venta y los
programas de fidelizacion. Estos datos permitieron determinar la informacion necesaria para la
evaluacion y mesura de las diferentes tacticas comerciales que logran influir en las decisiones de compra
y el nivel de satisfaccion de los clientes.

A continuacion, se presenta el andlisis de la dimension cualitativa, el cual se basé en el estudio de las
respuestas obtenidas en las entrevistas con los administradores de los minimarkets elegidos. Esto
permitio la profundizacion en el ambito de la percepcion y experiencia de los gestores con relacion a
las estrategias aplicadas, al igual que los desafios que se enfrentan relacionados con la variacion de

precios y las medidas que se adoptan para lograr mantener el nivel de calidad de los servicios. Aunado
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a lo previamente descrito, se discutid las estrategias de tipo omnicanal y el impacto que estas tienen
sobre las dinamicas de venta.

Finalmente, se realizo la integracion de ambas dimensiones, tanto la informacién cuantitativa como la
cualitativa, lo que permitié realizar un analisis comprensivo relacionando ambos tipos de datos, y

logrando profundizar en el estudio de las estrategias de venta y sus efectos sobre los consumidores.

4.1) Analisis de los resultados de la encuesta

Se aplico el instrumento de la encuesta a 382 individuos, distribuidos como se menciond anteriormente
para garantizar la fiabilidad de los hallazgos. Segun los resultados, se determiné que, del total de la
muestra, 160 individuos (41.88%) pertenecian al grupo de edad de 18 a 34 afios, 135 individuos
(35.34%) tenian entre 35 y 54 afios, y 87 individuos (22.77%) tenian 55 afios 0 mas. Ademas, se registro
que 211 individuos (55.24%) eran hombres y 171 individuos (44.76%) eran mujeres.

A continuacion, se presentaran los resultados globales por cada pregunta formulada.

Pregunta 1

¢Cuadl es su principal motivo por el cual compra en este supermercado?

Opciones Cantidad de personas | Porcentaje
a) Atencidn al cliente 76 19,9%
b) Ubicacidn 184 48,2%
c) Precios 122 31,9%
Total 382 100%

Tabla 1 Resultados pregunta 1
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31,9%

PREGUNTA 1

48,2%

m Atencion al cliente Ubicacion

Gréfico 1 Resultados pregunta 1

Analisis e Interpretacion

Precios

La localizacion destaca como la razon primordial por la cual los encuestados compran en los

minimarkets en estudio, siendo el 48.2% de los individuos. Esto indica que el factor de proximidad es

un elemento que determina la decision de los clientes de Ifiaquito. ES preciso mencionar que los precios

también son una razén de significancia, con un 31.9% de las personas, quienes aseguran que estos son

el motivo por lo que realizan las compras en los minimarkets como su prioridad.

Finalmente, la atencion al cliente, aun cuando es un factor de importancia, parece ser el de menor

relevancia en comparacion, ostentando solo un 19.9% de las respuestas. Indicando asi que los

establecimientos de autoservicios deben enfocar las estrategias en la competicion de precios y sacar el

maximo provecho a la localizacion de los mismos.

Pregunta 2

¢Con que frecuencia asiste al supermercado?

Opciones | Cantidad de personas | Porcentaje
a) Semanal 145 38,0%
b) Mensual 96 25,1%
¢) Quincenal 141 36,9%
Total 382 100%

Tabla 2 Resultados pregunta 2
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36,9%

PREGUNTA 2

) -

m Semanal = Mensual Quincenal

Gréfico 2 Resultados pregunta 2

Analisis e Interpretacion

Una porcidn considerable de consumidores lleva a cabo sus compras en periodos semanales con un

38%, seguida por aquellas personas gue realizan sus compras cada dos semanas con un 36.9%, siendo

Gnicamente el 25.1% de los individuos encuestados los que compran cada 30 dias aproximadamente.

Estos patrones de frecuencia de compras sugieren que los minimarkets y supermercados se deben

enfocar en una estrategia para fidelizar los clientes de mayor frecuencia de asistencia al establecimiento,

pudiendo establecer programas de recompensas.

Pregunta 3

¢En qué horario suele realizar compras en el supermercado?

Opciones | Cantidad de personas | Porcentaje
a) Mafiana 68 17,8%
b) Tarde 197 51,6%

c) Noche 117 30,6%
Total 382 100%

Tabla 3 Resultados pregunta 3
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PREGUNTA 3

30,6%

51,6%

= Mafiana Tarde Noche

Gréfico 3 Resultados pregunta 3

Analisis e Interpretacion

Los resultados determinan que la mayoria de los individuos encuestados con un 51.6% prefieren hacer
las compras en horas de la tarde, seguidos por quienes compran en horarios nocturno, con un porcentaje
del 30.6%. Unicamente el 17.8% lleva a cabo sus compras en turno matutino. Esta informacion indica
gue los minimarkets en estudio deben asegurar, por ejemplo, un buen abastecimiento y contar una mayor
cantidad de personal a lo largo de los periodos de mayor concurrencia de compras, siendo estos la tarde
y la noche, esto para lograr una mejor gestion de la afluencia de consumidores, logrando ofrecer un
servicio de caracteristicas éptimas durante lo que se conoce como los horarios pico.

Pregunta 4

¢A través de qué medio suele informarse usted sobre las promociones de este local?

Opciones Cantidad de personas | Porcentaje
a) Medios electrénicos 215 56,3%
b) Publicidad medios masivos 167 43,7%
Total 382 100%

Tabla 4 Resultados pregunta 4
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PREGUNTA 4

m Medios electrénicos ® Publicidad medios masivos

Grafico 4 Resultados pregunta

Analisis e Interpretacion

Una proporcién superior a la mitad de los individuos encuestado, con un 56.3% suele informarse sobre
las promociones que se encuentran disponibles al publico a través de los medios electrénicos, siendo
un 43.7% de la muestra, la cantidad de personas que suele usar los medios de comunicacién masiva
clasificados como tradicionales. Esto le da relevancia a la presencia a nivel digital, la cual se espera que
sea s6lida y que cuente con un alto grado de efectividad, sugiriendo de esta manera que los minimarkets
deben enfocarse en invertir en estrategias que optimicen el marketing digital, por ejemplo, la presencia
de estos en las redes sociales, correos electrénicos, y websites. Lo que se debe realizar con el fin de
aumentar el alcance.

Pregunta 5

¢Usted ha realizado compras en tiendas fisicas de este local?

Opciones Cantidad de personas | Porcentaje
a) Si, regularmente 228 59,7%
b) A veces 118 30,9%
c) No, prefiero otro tipo de compra 36 9,4%
Total 382 100%

Tabla 5 Resultados pregunta 5
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m Si, regularmente

Gréfico 5 Resultados pregunta 5

Analisis e Interpretacion

PREGUNTAS

9,4%

= Aveces No, prefiero otro tipo de compra

La elevada proporcién de clientes que hace sus compras en tiendas fisicas regularmente ostenta un

59.7%, indicando que aun cuando el crecimiento de las compras online es una realidad innegable, la

convivencia e interaccién social y con los productos y servicios sigue siendo crucial en el mercado del

autoservicio de Ifiaquito. Esto puede ser el producto de varios factores, como, por ejemplo, la

experiencia de compra a nivel tactil, donde los clientes tienden a preferir observar y hacer contacto con

los productos previamente a adquirirlos, especialmente para aquellos en donde se valore la frescura.

Sin embargo, existe por otra parte un 30.9% de encuestados que indican que ocasionalmente asisten a

tiendas fisicas, lo que evidencia la combinacion cada vez mas creciente de los métodos de compra, en

funcion, claro, de las necesidades de convivencia. Siendo finalmente un 9.4% las personas que prefieren

otro tipo de compra.

Pregunta 6

¢Participa en programas de retencion a clientes que ofrecen recopilacion de puntos en sus compras?

Opciones Cantidad de personas | Porcentaje
a) Si, regularmente 105 27,5%
b) A veces 146 38,2%
c) No, nunca participo 131 34,3%
Total 382 100%

Tabla 6 Resultados pregunta 6
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PREGUNTA 6

34,3%

m Si, regularmente

Gréfico 6 Resultados pregunta 6

Analisis e Interpretacion

38,2%

A veces No, nunca participo

Los resultados han arrojado que se tiene un 27.5% de participacion regular, indicando que se cuenta

con una base sélida de clientes fidelizados que encuentran el valor en dichas recompensas. El 38.2%,

gue representa la mayor proporcion de consumidores, sugiere que este tipo de incentivos son atractivos,

sin embargo, se puede concluir que no son los suficientemente convincentes para la consecucion de un

compromiso regular por parte de los clientes.

Finalmente, un 34.2% de la muestra, una cantidad relevante, afirma que no participa en este tipo de

programas de fidelizacion, lo que claramente es un indicador de la ausencia de motivacién, o

conocimiento de parte de los consumidores acerca de los mismos.

Pregunta 7

En su opinion, ¢los programas de retencion a los clientes con recopilacion de puntos influyen en su

decision de compra?

Opciones Cantidad de personas | Porcentaje
a) Si, influyen mucho 102 26,7%
b) Algo influyen 173 45,3%
c) No influyen en absoluto 107 28,0%
Total 382 100%

Tabla 7 Resultados pregunta 7
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PREGUNTA 7

28,0%

45,3%

= Si, influyen mucho Algo influyen No influyen en absoluto

Gréfico 7 Resultados pregunta 7

Analisis e Interpretacion

El impacto de los programas de fidelizacion en la conducta relacionada a la compra arroja un 26.7% de
la muestra que evidencia una influencia elevada de estos programas sobre sus decisiones de compra.
Seguido, se tiene un 45.3% de encuestados que aseguran que estos programas ejercen cierto grado de
influencia en las decisiones de compra. Este conjunto de individuos es de gran importancia, debido a
gue representa al compendio de clientes que tienen el potencial de transformarse en participantes
recurrentes si se realizan las mejoras necesarias a los programas de fidelizacion que se encuentran en
vigencia.

Finalmente, el 28% de los encuestados, aproximadamente un tercio de la muestra asegura que los
programas no son un factor que determina la decisién de adquisicién de los productos.

Pregunta 8

En general, ;qué tan satisfecho(a) esta con su experiencia de compra en este local?

Opciones Cantidad de personas | Porcentaje
a) Muy satisfecho(a) 132 34,6%
b) Satisfecho(a) 204 53,4%
c) Insatisfecho(a) 46 12,0%
Total 382 100%

Tabla 8 Resultados pregunta 8
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PREGUNTA 8

12,0%

m Muy satisfecho(a) = Satisfecho(a) Insatisfecho(a)

Gréfico 8 Resultados pregunta 8

Analisis e Interpretacion

Los niveles de satisfaccion generales de los consumidores son considerablemente altos, con un 88% de
la muestra alega que se encuentran satisfechos con el servicio y reflejan que cuentan con un buen
desempefio tanto de la atencion brindada como también en el establecimiento de la calidad de los

productos ofertados.

4.2) Andlisis de las respuestas de la entrevista

A continuacién, se exponen las diversas respuestas que han se han adquirido de los entrevistados, para
posteriormente ser discutidas y analizadas y lograr determinar cuales son las estrategias de mayor
frecuencia y mas efectivas en concordancia con la percepcion de los administradores de 6 diferentes
minimarkets.

Pregunta 1

¢Cuadles son las principales estrategias de ventas que implementa su local y qué tan efectivas considera
gue son estas estrategias para atraer y retener clientes?

Respuesta del administrador 1:

“En el mercado usamos promociones a la semana y aplicamos descuentos que son especiales para los

clientes que vienen seguido. Ademas, hacemos degustaciones de los productos nuevos para motivar a
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comprar. Creo que esas estrategias son muy Utiles, ya que si hemos visto el aumento de la fidelidad y
de las ventas.”

Respuesta del administrador 2:

“Nuestra estrategia principal es el ofrecimiento de productos buena calidad con precios de competencia.
Hacemos también campafias de publicidad en las redes y colaboramos con los proveedores de la
localidad para que nos ofrezcan productos exclusivos. Eso nos permite atraer mas clientela y retenerlos
de mejor manera.”

Respuesta del administrador 3:

“Aqui nos enfocamos en personalizar el servicio a los clientes, ofrecemos recomendaciones personales
y atencién rapida, también eficiente. También usamos programas de recompensas por las compras. Esas
estrategias nos demostraron mucha efectividad para fidelizar a los clientes, aunque honestamente, la
competencia es un desafio enorme.”

Respuesta del administrador 4:

“En el supermercado manejamos estrategias de ventas como combos y ofertas basadas en volumen.
También damos tarjetas de descuento a clientes frecuentes. La efectividad es aceptable, pero, aunque si
se atraen muchos clientes, mantenerlos es un reto grande, porque los precios fluctian mucho.”
Respuesta del administrador 5:

“Combinamos descuentos especiales con promociones de temporada y un programa de puntos para los
clientes. Ademas, invertimos en la capacitacion de nuestro personal y asi, podemos asegurar que den
un excelente servicio a nuestros clientes. Eso ha sido muy efectivo, méas que todo en épocas de mucha
demanda”

Respuesta del administrador 6:

“Nuestras estrategias se centran en la variedad y dar disponibilidad a los clientes de productos
nacionales y también importados, que sean lo méas exclusivos posible, también organizamos eventos
tematicos en el establecimiento. Esas iniciativas han mostrado ser muy efectivas, sobre todo para atraer

un determinado nicho de clientes en el mercado.”
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Los entrevistados emplean distintas estrategias de venta para atraer y fidelizar a los consumidores, esto
con un enfoque principalmente en promociones, sistema de descuentos, y personalizacion en la atencion
al cliente. Las promociones llevadas a cabo en un periodo de tiempo semanal y los descuentos de
caracter especial para los consumidores de mayor frecuencia, en conjunto con las degustaciones de los
productos nuevos, son de comun aplicacion en los minimarkets en estudio, mostrando ser efectivas para
fidelizar o aumentar las ventas de los productos.

El nivel de calidad y lo exclusivo de los productos, las cuales se ven respaldadas por los programas
publicitarios implementados en las redes sociales, aunado a las colaboraciones con la red de proveedores
locales, también salieron a relucir como estrategias principales. Las mencionadas téacticas han logrado
gue se atraiga un diverso numero de consumidores, y han permitido ademas el mantener un nivel
adecuado de fidelizacién, garantizando la rentabilidad de los establecimientos, pero se ha determinado
gue la competencia es uno de los principales desafios para la mayoria.

Por Gltimo, pero no de menor importancia, se tiene que las recomendaciones y el sistema de
recompensas son estrategias que han permitido la consecucién de la retencion del consumidor en
general, estos programas suelen, segln los entrevistados, tomar en cuenta elementos como temporadas
y tendencias de mercado actuales, cabe mencionar ademas que aunque sea una estrategia indirecta,
también suelen realizar capacitacion del personal para optimizar la atencion al cliente, una estrategia

gue ha mostrado un buen grado de efectividad.

Pregunta 2

¢Su local ofrece algin programa de fidelidad? Si es asi, por favor, describa el programa y comente sobre
su efectividad y cualquier cambio observado en la participacion de los clientes debido a los incrementos
de precios.

Respuesta del administrador 1:

“Si, asi es. Ofrecemos un programa para fidelizar que se basa en acumular puntos que luego los clientes
cambian por descuentos en otras compras. El programa ha sido bastante bueno, pero si notamos una
ligera baja en la participacion desde que han aumentado los precios, puede ser porque las personas son

mas cuidadosas con sus gastos”
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Respuesta del administrador 2:

“Tenemos un programa de miembros o membresias donde ofrecemos descuentos exclusivos y acceso a
diferentes promociones que son especiales. Aunque al principio fue muy popular, la participacion cada
vez ha sido menor, por el aumento de los precios, es que los clientes quieren ahorrar mucho mas.”
Respuesta del administrador 3:

“Si, el programa que usamos permite que los clientes acumulen puntos y reciben también descuentos
en productos especificos. Lo que hemos observado es que, aunque la inscripcion para el programa se
ha mantenido estable, la frecuencia en la que lo usan ha bajado bastante por el incremento de los
precios.”

Respuesta del administrador 4:

“Ofrecemos un programa que recompensa a los consumidores y permite que los clientes puedan cambiar
productos con puntos. Si ha sido positiva la efectividad del programa, pero por el aumento de los
precios, una buena cantidad de clientes han dejado de comprar lo que antes compraban.”

Respuesta del administrador 5:

“Los programas que empleamos son de descuentos acumulativos y promociones de tipo especial para
los que son miembros. Se ha logrado mantener la fidelidad de los consumidores, pero si se ha notado
una pequefia baja en la participacion, precisamente por el aumento de los costos.”

Respuesta del administrador 6:

Usamos un programa de puntos para intercambiar por otros productos o también por descuentos. Es
buena la eficiencia del programa, sin embargo, los precios si han afectado mucho las ventas, no
solamente la participacion de los clientes en el programa, sino que también en los productos que suelen
llevar.

Estos programas son un instrumento recurrente en las estrategias empleadas por los minimarkets en
estudio. En su mayoria, los establecimientos ofertan programas que se basan en la acumulacion de
puntaje que se puede cambiar por ciertos descuentos o productos seleccionados. Por otra parte, aun con
la aplicacion de estas estrategias, los administradores han podido percibir un decremento en la
participacion de los consumidores en dichos programas, lo que atribuyen al aumento de los precios de
venta al publico. Aun con la elevada efectividad al inicio de la implementacion de los mencionados
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programas de fidelizacidn, el incremento de los precios ha ocasionado que los clientes sean mucho méas
cautos con sus egresos, lo que ciertamente ha impactado de manera negativa en la frecuencia de empleo
de dichos programas. Sin embargo, han acotado en la mayoria de los casos que las inscripciones en
estos sistemas de fidelizacion se han mantenido constantes, pero con una merma en la participacion, lo
gue evidentemente destaca la gran sensibilidad de los clientes a la fluctuacidn ejercida por la inflacién
sobre el PVVP.

Pregunta 3

¢Utilizan estrategias de ventas omnicanal en su local? Si es asi, describa como se lleva a cabo esta
integracion y evalle su efectividad y los principales desafios enfrentados.

Respuesta del administrador 1:

“Si usamos la estrategia omnicanal, los clientes pueden compran en linea y en la tienda. Los clientes
pueden ademas hacer pedidos por medio de la app, y recogerlos en el local, también los enviamos al
domicilio. Ha sido excelente la efectividad, sobre todo en la época de la pandemia, aunque la logistica
de las entregas es un gran reto”

Respuesta del administrador 2:

“Nuestra estrategia de canales en las diferentes plataformas de comercio electronico funciona de tal
manera que pueden estar al tanto del inventario en tiempo real y hacer los pedidos a sus domicilios, la
verdad es que la integracion ha sido de mucha efectividad para aumentar las ventas, pero lo de gestién
de inventarios es complejo, también los tiempos de entrega.”

Respuesta del administrador 3:

“Si implementamos una estrategia omnicanal lo que permite que €l cliente compre por las redes y por
la p4gina web, aunque nos hemos planteado hacer una aplicacion para moviles, aun no la tenemos,
esperamos que tenga opciones de entrega a domicilio. Si se ha mejorado mucho la experiencia de los
clientes, por eso queremos disefiar una app, de hecho, ya esta en curso.”

Respuesta del administrador 4:

“Usamos una estrategia que abarca varios canales, redes sociales, pagina web, y entregas a domicilio.

Desde la pandemia hemos sido mucho maés flexibles en el servicio a nuestra clientela, y si han
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incrementado las ventas por la facilidad. Aungque no hemos logrado sincronizar totalmente los canales
entre si para que se tenga un mejor manejo de datos.”

Respuesta del administrador 5:

“Afirmativo, estamos presentes en distintos medios, por ejemplo, en la pagina web, donde los clientes
pueden ver los productos. Estamos pensando desarrollar un carrito de compra en la web, es un proyecto
que ya tiene tiempo en desarrollo, pero ain no esta bien disefiado. Con eso buscamos aumentar la cartera
de clientes. Estamos mejorando la gestion de devoluciones y el control de calidad porque ha habido
algunos contratiempos.”

Respuesta del administrador 6:

“Tenemos una técnica en diversas redes, antes los clientes podian comprar en linea, pero ha habido
algunos problemas con el servidor. Ya los estan reparando. Pero cuando contdbamos con las ventas en
linea realmente aumentd la frecuencia con la que las personas compraban, especialmente en la
pandemia, pero también cuando se aplico la estrategia luego de la pandemia, los clientes aumentaron
en el area fisica.”

Una practica en crecimiento es la integracién de las estrategias omnicanal en el mercado de los
establecimientos de autoservicio de Ifiaquito. El dar la posibilidad a los clientes de realizar sus compras
a través de los portales web o las aplicaciones mdviles han demostrado tener una elevada efectividad
en el incremento de las ventas, especialmente en los tiempos de la pandemia. Aun asi, es necesario
acotar que los entrevistados expresaron que elementos tales como la logistica inherente al sistema de
entregas y la gestion del inventario en tiempo real, representan los mayores desafios para los
establecimientos, los cuales deben optimizarse.

La presencia de los minimarkets en el sector del ciberespacio, la disponibilidad en algunos casos que
los clientes tienen para acceder al stock de estos en tiempo real y la planificacion en el desarrollo de
futuras aplicaciones moviles o la optimizacion de las que ya se encuentran en funcionamiento, ponen
en evidencias las intenciones de mejora de la experiencia al consumidor que se tiene sobre la mesa, al
igual que la pretension de incrementar la cantidad de ventas.

Finalmente, es preciso acotar que los entrevistados también expresaron que en el dmbito de la
sincronizacion de los diversos canales que se emplean para la multi presencia de los establecimientos y
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el control de calidad, son elementos que aun requieren una mejora, lo que evidencia la complejidad de
la evolucidn por la cual esté atravesando el sector econdmico de los establecimientos de autoservicio.
Pregunta 4

¢Cudles son los principales factores que determinan la variacion en los precios de los productos en su
local, y cdmo ha afectado esta variacién a la calidad de los productos y servicios ofrecidos?
Respuesta del administrador 1:

“Bueno, los principales son el costo de los proveedores, los cambios y costos operativos. Esas
variaciones nos obligan a hacer un ajuste en los precios de manera regular. Pero intentamos mantener
la calidad de los productos, y a veces también nos ha tocado reducir algunos servicios complementarios
para no tener que aumentar tanto los precios”

Respuesta del administrador 2:

“Los costos de importacion y las variaciones del tipo de cambios son los primordiales. La calidad de
los productos si se ha mantenido, pero tenemos que disminuir algunas promociones para compensar
costos.”

Respuesta del administrador 3:

“Los cambios de los precios en los productos se dan por los altos costos, especialmente el transporte.
Hemos tenido que ajustar algunos precios, y sopesar esto con algunas estrategias que le comenté antes,
pero si se ha visto afectada mucho la percepcién de los consumidores.”

Respuesta del administrador 4:

“Los costos de los insumos y todo lo que tiene que ver con la logistica son los factores que influyen en
los precios. Por ello, nos hemos visto obligados a aumentar los precios, lamentablemente los clientes
son extremadamente sensibles a los aumentos, y si se ha visto afectada la frecuencia de compra.”
Respuesta del administrador 5:

“Ha aumentado mucho el costo del transporte y de intermediarios. Si se ha logrado mantener la calidad
de los productos en su mayoria, pero, es lamentable que los productos de una gama mas baja si hayan
reducido la calidad hasta cierto punto para poder competir en el mercado”

Respuesta del administrador 6: "Los cambios en los costos de importacion y la inflacion son los
principales factores que afectan los precios. Aungue la calidad de nuestros productos se ha mantenido,
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hemos tenido que ajustar los precios, lo que ha llevado a algunos clientes a buscar alternativas mas
economicas."

Entre los factores mencionados con mayor frecuencia por parte de los entrevistados, se encuentran los
costos relacionados con la red de proveedores, las continuas fluctuaciones en los tipos de cambio y los
costes de operatividad, factores que, segin los administradores, determinan la variacion de los precios
de venta al publico en los locales. Estas modificaciones del mercado obligan a los establecimientos a
realizar un ajuste en el PVP, lo que evidentemente ha impactado hasta cierto punto en la calidad de los
productos y servicios, especialmente a aquellos que se encuentran en una clasificacion de gama baja.
A pesar de todos los esfuerzos que se realizan para mantener intacta la calidad de los productos, y los
servicios, algunos de estos han tenido que salir o bien de circulacion o darse de baja, como, por ejemplo,
algunas promociones, con el fin de evitar aumentos exagerados en los precios del consumidor final. Por
otra parte, también se ha mencionado que la percepcién del valor de parte de los consumidores se ha
visto influida, y la frecuencia de las compras también ha sufrido un decremento debido a esta gran
sensibilidad de los clientes al aumento del PVP.

Pregunta 5

¢Cudles son los principales desafios que enfrenta su local en el contexto actual del mercado, y qué
oportunidades ve para mejorar las ventas y la satisfaccién del cliente en el futuro cercano?

Respuesta del administrador 1:

“El mayor desafio es la competencia en el ambito de los precios y fidelizar a los consumidores,
especialmente en este entorno de inflacion. Pero, si pudiéramos mejorar nuestra oferta en lo que seria
productos locales y mas frescos, y podriamos también implementar estrategias que incluyan la

tecnologia y mejorar también la experiencia de compra.”

Respuesta del administrador 2:

Realmente hay grandes desafios en la actualidad, en nuestro caso, la gestion del inventario y la variacion
constante de los precios. En un futuro, planificamos un enfoque en un servicio mas personalizado, en
donde se puedan mejorar las ofertas dirigidas a cierto tipo de pablico. También planificamos mejorar el
servicio al cliente, por ejemplo, tenemos un proyecto de capacitacion del personal.
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Respuesta del administrador 3:

“La inflacion y las competencias con las grandes cadenas son el mayor desafio. Pero, si hemos visto
oportunidades de expandirnos, sobre todo en el ambito de ventas online, también podriamos mejorar la
logistica y ofrecer un servicio con algun valor agregado para nuestros clientes.”

Respuesta del administrador 4:

“Hoy en dia el desafio mas grande es mantener los precios competitivamente sin necesidad de reducir
la calidad de los productos. En cuanto a la oportunidad, podriamos diversificar nuestra oferta de
producto con nuevos proveedores, y también se podrian fortalecer las estrategias de marketing digital
para lograr atraer mas consumidores.”

Respuesta del administrador 5:

“Bueno, creo que los desafios son el manejo de costos de operatividad y lograr mantener la satisfaccion
al cliente. En un futuro tenemos planificado la mejora de estrategias, sobre todo la de la fidelizacion y
asi expandiremos las ofertas de promociones, y aumentar la lealtad de los clientes.”

Respuesta del administrador 6:

“En estos momentos los desafios se relacionan con la competencia y el cambio constante en los costos
de productos. Las oportunidades que podemos ver son la implementacion de programas sostenibles y
mejorar nuestras ofertas de productos que sean exclusivos para poder atraer a mas gente y de mayor
diversidad.”

Los principales desafios que encaran los establecimientos de autoservicio en estudios abordan la
competencia de precios, la ardua labor de fidelizar al consumidor en un entorno inflacionario, y la
gestion de los inventarios. La competencia en donde se encuentran presentes las grandes cadenas de
supermercados y la variacion constante de los costes, tanto de los productos como también de la
operatividad, representan un factor relevante en los retos que se enfrentan actualmente.

Aun con esto, los administradores de los minimarkets pueden visualizar oportunidades de optimizacion,
por ejemplo, la mejora en la oferta relacionada con productos locales, la aplicacion de tecnologia de
informacién y comunicacion para optimizar las experiencias de compra, y se plantea el personalizar las
ofertas a través de un estudio de mercado de segmentacion. Por otra parte, se ha planteado una expansion
mucho mayor en un entorno virtual, la diversificacion de productos y el fortalecer las tacticas en lo que
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corresponde al marketing multicanal, lo que evidencia un futuro en donde aumentarén los servicios
personalizados a nivel online, permitiendo una transicion del comercio tradicional a un sistema hibrido

que aumentard la calidad de vida de los consumidores, ofreciéndoles una variedad de opciones.
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5) Conclusiones y recomendaciones

5.1) Conclusiones

Los establecimientos de autoservicio en Ifiaquito han implementado promociones semanales,
descuentos, degustaciones, servicios personalizados y programas de recompensa. Estos han
sido bien valorados por los administradores por aumentar ventas y fidelidad.

Los programas de fidelizacion basados en puntajes para descuentos han mostrado efectividad,
pero el aumento de precios ha reducido la participacion debido a la necesidad de los
consumidores de gestionar mejor sus gastos en un contexto inflacionario.

Las estrategias que incluyen compras online, aplicaciones y entregas a domicilio han mejorado
la experiencia de compra y aumentado las ventas.

Factores como los costos de proveedores, tipos de cambio y red de transportes obligan a ajustes

regulares en el precio de venta al publico, afectando la percepcién del consumidor.

5.2) Recomendaciones

Hacer que los programas de fidelizacion sean mas atractivos y accesibles incluso en contextos
desfavorables, aumentando los incentivos, ofreciendo recompensas en plazos mas cortos y
creando promociones especiales para ciertos miembros del programa.

Mejorar la integracion de canales para una experiencia de compra mas comoda y fluida, a través
de una mejor sincronizacién de inventarios y tiempos de entrega. Ademas, migrar a plataformas
digitales accesibles, como aplicaciones moviles, para aumentar la accesibilidad.

Implementar estrategias de gestion operativa para reducir el impacto de la inflacién, mediante
alianzas con proveedores, optimizacion de la cadena de suministros y adopcion de tecnologia
para mejorar la eficiencia operativa.

Enfocar las estrategias de marketing digital a nivel multicanal y omnicanal para aumentar la
visibilidad y fidelizacién. Invertir en la capacitacion del personal operativo y de atencion al
cliente para mejorar la experiencia del consumidor y contribuir a una fidelizacién a mediano y

largo plazo.
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Anexos:

Modelo de encuesta:
UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
Administracién de empresas
Objetivo de la encuesta:

El objetivo de esta encuesta es investigar y comprender las preferencias de las personas con respecto a

los locales de autoservicio, con el fin de analizar los factores que influyen en su eleccion

¢Con que genero se identifica?

a) Masculino
b) Femenino

¢En qué rango de edad se encuentra?

a) 18-34 afos
b) 35-54 afios
c) 55 afios en adelante

¢Cuadl es su principal motivo por el cual compra en este supermercado?
a) Atencion al cliente
b) Ubicacion
c) Precios
¢Con que frecuencia asiste al supermercado?
a) Semanal
b) Mensual

¢) Quincenal

En que horario suele realizar compras en el supermercado

a) Mafana (antes del mediodia)
b) Tarde (después del mediodia, antes de la noche)
c) Noche (después de la noche)

¢A través de qué medio suele informarse usted sobre las promociones de este local?

a) Medios electrénicos (Sitio Web Oficial, correo electronico, redes sociales)
b) Publicidad medios masivos (Television, radio, Prensa escrita)

¢Usted ha realizado compras en tiendas fisicas de este local?
a) Si, regularmente

b) A veces
c) No, prefiero un tipo de compra sobre el otro
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¢Usted ha realizado compras en tiendas fisicas de este local?

a)

Si, regularmente

b) A veces

c)

No, prefiero un tipo de compra sobre el otro

¢Participa en programas de retencion a clientes que ofrecen recopilacion de puntos en sus compras?

a)

Si, regularmente

b) A veces

c)

No, nunca participo

En su opinidn, ¢los programas de retencidn a los clientes con recopilacion de puntos influyen en su
decision de compra?

a)

Si, influyen mucho

b) Algo influyen

c)

No influyen en absoluto

En general, ¢qué tan satisfecho(a) esta con su experiencia de compra en este local?

a)

Muy satisfecho(a)

b) Satisfecho(a)

c)

Insatisfecho(a)

Modelo de entrevista:

¢Cudles son las principales estrategias de ventas que implementa su local y qué tan efectivas
considera que son estas estrategias para atraer y retener clientes?

¢Su local ofrece algun programa de fidelidad? Si es asi, por favor, describa el programa y
comente sobre su efectividad y cualquier cambio observado en la participacion de los clientes
debido a los incrementos de precios.

¢Utilizan estrategias de ventas omnicanal en su local? Si es asi, describa como se lleva a cabo
esta integracion y evalle su efectividad y los principales desafios enfrentados.

¢Cudles son los principales factores que determinan la variacion en los precios de los productos
en su local, y cémo ha afectado esta variacién a la calidad de los productos y servicios
ofrecidos?

¢Cuales son los principales desafios que enfrenta su local en el contexto actual del mercado, y
qué oportunidades ve para mejorar las ventas y la satisfaccion del cliente en el futuro cercano?
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