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RESUMEN

El marketing es sus inicios estaba orientado a la venta del producto, en la actualidad esta
disciplina busca crear relaciones duraderas con los clientes.

A través de un andlisis de los principales supermercados de Cuenca se busca conocer si éstos
desarrollan actividades de marketing relacional y el impacto que generan; en la parte
cualitativa de la investigacion mediante el desarrollo de grupos focales, entrevistas a
profundidad y técnicas de observacion se busca conocer las variables valoradas por los
clientes para posteriormente con la parte cuantitativa a través del desarrollo de encuestas
determinar el modelo ideal de supermercado, el cual ayudara a evaluar y mejorar las
actividades comerciales.

Finalmente demostramos el uso de indicadores que forman parte del modelo y cémo
interpretar los resultados del mismo.



ABSTRACT

At the beginning, marketing was oriented towards the sale of products. Currently, this
discipline seeks to create lasting relationships with customers. This work sought to
determine if the main supermarkets of Cuenca developed relational marketing activities
and their impact through market research. The qualitative section of the research was
developed through focus groups, in-depth interviews and observation techniques to define
the variables valued by clients. The quantitative section was carried out through the
application of surveys to determine the ideal supermarket model. This model helped to
evaluate and improve business activities. To conclude, the study shows the use of the
indicators that were part of the model and how to interpret the results.

Y AZUAY

Dpto. Idiomas v
Translated by:

Ing. Paul Arpi



INTRODUCCION

El marketing es una disciplina que ha evolucionado con el paso de los afios y ha tomado gran
importancia en la actualidad, hoy en dia hablamos de un marketing relacional que permite a
las empresas conocer mas detalladamente a sus clientes con el objetivo de fidelizarlos para
que brinden una mayor rentabilidad a la organizacion.

Dentro de la industria de supermercados, desarrollar estrategias basadas en la aplicacion del
marketing relacional es fundamental, ya que éstas son organizaciones que brindan productos
de consumo masivo por lo que su diferenciacion debe radicarse en el servicio ofertado y el
conocimiento que posean de sus clientes, para de esta manera lograr satisfacerlos y generar
preferencia hacia la entidad.

El presente trabajo de titulacion nos brinda un andlisis de la gestion comercial que llevan a
cabo los principales supermercados de la ciudad de Cuenca, con el objetivo de conocer si
dichas entidades realizan actividades de marketing relacional y lograr determinar que
supermercado es el que se desempefia de mejor manera en el mercado cuencano.

Dentro del primer capitulo se analiza la situacién actual de los supermercados de la ciudad
de Cuenca desarrollando un analisis PESTA que permite conocer como las leyes regulan las
actividades comerciales llevadas a cabo, los derechos de los consumidores frente a estas
grandes empresas, la importancia que se ha dado en estos Gltimos afios a productos
nacionales, como la tecnologia ha cambiado el desarrollo de varias actividades de la industria
y la responsabilidad ambiental que llevan a cabo las organizaciones; adicional se desarrolla
un anélisis FODA.

En el segundo capitulo se desarrolla la investigacion de mercados; dentro de la parte
cualitativa de la investigacion se conoce que actividades de marketing relacional llevan a
cabo los supermercados, adicional se logra determinar las variables méas valoradas por los
clientes al momento de elegir el lugar donde realizan sus compras, dentro de la parte
cuantitativa de la investigacion se define el modelo ideal de supermercado en base a las
necesidades y deseos de los clientes; la investigacion de mercados arroja datos relevantes que
permiten conocer a profundidad cuales son los aspectos realmente valorados por los clientes,
los mismos que permitiran el desarrollo de estrategias para mejorar la gestion comercial que
actualmente desarrollan los supermercados.

Finalmente, en el tercer capitulo se plantea un modelo de gestion comercial basado en la
implantacion de actividades de marketing relacional en los supermercados con la
determinacion del modelo ideal de supermercado de la ciudad de Cuenca, posteriormente se



desarrollan una serie de indicadores que permiten conocer si las estrategias implantadas en
la organizacion para alcanzar el modelo ideal generaron aspectos positivos, negativos o si
las mismas no brindaron resultados, éstos indicadores permitiran a la administracion la toma
de mejores decisiones.

Adicional es importante mencionar que el presente trabajo de titulacion busca demostrar la
importancia de la implementacion del marketing en las empresas, ya que muchas veces, éste
es visto como un gasto para la organizaciobn mas no como una inversion, por lo que
numéricamente buscamos demostrar los resultados ya sean positivos o negativos de las
estrategias implementadas.



Capitulo 1. Planteamiento de la Investigacion

Introduccion

En este capitulo se analiza la situacion actual de la industria de supermercados y como los
factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos y ambientales influyen en el desarrollo
de sus actividades, adicional se estudia como se desarrolla su gestion comercial dentro de la
ciudad de Cuenca.

1.1 Laindustria de supermercados de la ciudad

El 26 de noviembre de 1957 se apertur0 “Supermercado La Favorita”, el primer
supermercado de autoservicios del pais en la ciudad de Quito; la primera cadena de
supermercados se cred el 16 de septiembre de 1616 en Tennessee por Clarence Saunders
quien no pensd en la comodidad del cliente, sino en el ahorro de tiempo para el vendedor,
por lo que colocd los productos al alcance de los compradores y asi el comerciante se
dedicaba a cobrarlos y colocar los mismos en los estantes cuando se agotaban.

Un supermercado es un establecimiento comercial que ofrece bienes de consumo a través de
un sistema de autoservicio en donde los usuarios pueden encontrar: alimentos, ropa,
articulos de higiene, perfumeria y limpieza; éstas tiendas pueden ser parte de una cadena, que
posee varios establecimientos en la misma ciudad o pais; los supermercados generalmente
ofrecen productos a bajo precio, por lo que para generar beneficios necesitan un alto volumen
de ventas.

Segun el Cédigo Industrial Internacional de Actividades Econémicas (CIUU) la actividad
principal de los supermercados esta enmarcada dentro del codigo G4711, donde G indica el
sector de Comercio al por mayor y al por menor, y el nimero 4711 especifica la actividad de
la empresa, con esta definicion los supermercados tienen como actividad principal: “la venta
al por menor en comercios no especializados con predominio de la venta de alimentos,
bebidas o tabaco”. Los supermercados y/o similares deben dedicarse exclusivamente a
comercializar las lineas o giros de productos legalmente permitidos, la violacion a esta norma
sera sancionada conforme a la Ley.

Por su tamafio, los supermercados se dividen en:

e Supermercado mediano - de 400 a 1.500 m? de superficie de venta
e Supermercado grande - de 1.500 a 2.500 m? de superficie de venta
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Los clientes que entran a los supermercados generalmente lo recorren con un carro en el cual
van colocando los productos que desean comprar, los cuales estan distribuidos por secciones:
aseo, alimentos frescos, alimentos congelados, bebidas, basicos del hogar, cuidado personal,
etc; estos a su vez se organizan en pasillos, con el objetivo que los consumidores puedan
recorrer todos los pasillos para obtener los productos necesarios, comparando asi precios,
tamanos y cantidades de los mismo; otro objetivo de esta distribucién es la de incentivar a
los clientes a comprar mas de lo que tenian planeado, finalmente el cliente realiza el pago
en cajas que se encuentran situadas la mayor parte del tiempo en las salidas de los
establecimientos. (Plan de Negocios, 2015, pag. 65)

La distribucién de secciones es muy similar en todos los supermercados, ya que la intencion
es que el cliente realice un recorrido amplio, por lo que los productos de primera necesidad
se colocan en diferentes puntos del mismo y alejados de la entrada, los muebles con estantes
donde se exponen los productos se denominan géndolas y su lateral, cabecera de gondola,
los productos congelados y lacteos se exponen en frigorificos.

De acuerdo a informacion obtenida del Censo Econdmico Nacional en Ecuador del afio 2010,
el sector de comercio al por mayor y al por menor agrupa a 269.751 empresas que
corresponden al 54% del total de empresas ecuatorianas, de las cuales 87.244, es decir, el
32% pertenecen al cddigo G4711 que corresponde a la actividad de los supermercados.

La regidn que concentra el mayor nimero de establecimientos con esta actividad es la region
Costa, que tiene un total de 42.813 establecimientos, seguido por la region Sierra con 40.490,
amazonica, insular y la zona no delimitada con una sumatoria total de 3.941. Dentro de las
10 provincias con mayor numero de establecimientos se encuentran provincias de la region
Costa conformadas por: Guayas con 21.684, Manabi con 7.667, El Oro con 4.979, Los Rios
con 3.750, Santo Domingo con 3.289 y Esmeraldas con 2.810 establecimientos; para la
region Sierra, las provincias con mayor numero de establecimientos son: Pichincha con
16.447, Azuay con 4.764, Loja con 3.377 y Tungurahua con 2.711 establecimientos. Ademas,
los cantones con mayor nimero de establecimientos son: Guayaquil con 15.223, Quito con
14.463, Cuenca con 3.753, Santo Domingo con 3.289, y Machala con 2.218 establecimientos.
Ademas, es necesario mencionar que Guayaquil, Quito, Cuenca, Santo Domingo y Machala
concentran el 45% de establecimientos a nivel nacional, lo que tiene concordancia con el
volumen y porcentaje de poblacion que corresponde al 39,45% de la poblacion ecuatoriana,
pues estos cantones se encuentran entre los 10 primeros mas poblados, en base al Censo de
Poblacion y Vivienda 2010. En base a la densidad poblacional de estos cantones, es posible
deducir que el aumento en numero de establecimientos esté ligado directamente al aumento
de la poblacion.

Dentro del entorno de los supermercados en Ecuador se distingue la existencia de diferentes
nichos de mercados, los cuales se diferencian principalmente por la capacidad adquisitiva de
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la poblacion. De acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) el nivel
socioecondmico de la poblacion ecuatoriana se encuentra divido en 5 categorias: la primera
categoria, se encuentra tan solo el 1,9% de la poblacion y esta cuenta con un mayor poder
adquisitivo, es la categoria A; la segunda categoria B con el 11,2% de la poblacién
ecuatoriana, en tercer y cuarto lugar estan las categorias C+ y C- que agrupan al 72,10% de
la poblacion y finalmente el nivel final (D) que tiene al 14,9% de la poblacion y agrupa a las
personas con los menores ingresos respecto a la poblacion total. De esta manera podemos
notar que el nivel socioecondmico que predomina en el pais es el medio y medio bajo.

Imagen 1: Piramide Socioecondmica Ecuador
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC)

Por lo que los distintos supermercados comparten caracteristicas con la que buscan obtener
mayores beneficios econdmicos y extraer de una mayor manera el excedente del consumidor,
una de estas caracteristicas es la de realizar discriminaciones de precios, es decir, los
supermercados crean diferentes marcas de tiendas que van enfocados hacia diferentes niveles
socioecondmicos de la poblacion ecuatoriana. Por ejemplo: Corporacion La Favorita posee
cuatro grandes marcas de supermercados: la primera, Supermaxi y Megamaxi, Cuyos
productos principalmente se enfocan en la poblacion que se encuentra en el nivel
socioeconémico A, B e incluso C+, mientras que las marcas Aki y Gran Aki se enfocan en
la comercializacion de productos hacia el porcentaje de poblacién que se encuentra en el
nivel socioeconémico C+y C-. (Supermercados en Ecuador: oligopolios e implicaciones de
la ley Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado, 2015, pag. 66)

Otra de las caracteristicas de los supermercados es la estrategia de expansion territorial, aqui
la ubicacién de los supermercados depende mucho de la ubicacién de los demas, este factor
hace que los supermercados se ubiquen en sectores o zonas especificas con el objetivo de no
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tener demasiada competencia y tener mayor demanda que otra cadena en un determinado
sector, ademas se toma en consideracion el volumen de poblacion en dicho sector y su
crecimiento con el paso de los afios, un claro ejemplo que esto es Supermaxi Don Bosco que
abrid sus puertas en agosto del 2015 después de haber analizado el incremento residencial
que se generd en dicha zona.

Otro factor importante para los supermercados es la determinacion de condicionantes de
recepcion, precios, plazos de pago y beneficios para sus proveedores, dentro de este factor se
ha podido conocer mediante platicas con los administradores de los diferentes
establecimientos de la ciudad que existen varias normas que los proveedores deben cumplir
para ser considerados como tal, este no es un tema tratado abiertamente ya que en su mayor
parte no son précticas permitidas, debido a esto se puede considerar que el poder de
negociacion lo tienen las grandes cadenas. Debido a esta caracteristica también se puede
determinar que no todos los supermercados tienen igual acceso a los productos que se
comercializan en el mercado ni a iguales precios, lo que influye directamente en la variedad
de productos que encuentra el consumidor en las géndolas y los precios de estos.

Finalmente podemos mencionar que desde el afio 2014 entrd en vigencia el Manual de
Buenas Préacticas Comerciales para la industria de supermercados en Ecuador emitido en
agosto de dicho afio por la Superintendencia de Control de Poder de Mercado 75, esta
normativa exige que el 15% de las compras que realicen los supermercados corresponda a
proveedores con una facturacion menor a $ 250.000 al afio, es decir pymes e incluso
emprendimientos de economia popular y solidaria de marca nacional. La normativa también
establece que las perchas de los establecimientos deben repartirse entre diversas marcas, con
el fin de que el cliente tenga libertad de escoger. (El Telégrafo , 2014)

1.2. Andlisis PESTA de la Industria de Supermercados de la ciudad de Cuenca

PESTA

Para este analisis se realiza una recopilacion historica de informacién sobre las tendencias
politicas, econémicas, sociales, tecnolégicas y ambientales que influyen en las actividades
comerciales de la industria de supermercados de la ciudad de Cuenca.

1.2.1 POLITICO - LEGAL

Segun el Manual de Buenas Practicas Comerciales para el Sector de Supermercados y/o
Similares y sus Proveedores:

Es de aplicacién obligatoria para todos los operadores econdémicos, segun el Art. 2 de la
LORCPM del sector de los supermercados y/o similares, que realicen sus actividades de
intermediacién comercial en todo o en parte del territorio ecuatoriano; y, para todos los
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proveedores de los supermercados y/o similares que mantienen o mantengan relaciones
comerciales contractuales de intermediacion en el sector de bienes de consumo alimenticio
y no alimenticio de consumo corriente.

El sector de bienes de consumo alimenticio y no alimenticio de consumo corriente, entre
otras, comprende lo siguiente:

Alimentos

Bebidas

Higiene y cuidado personal
Limpieza de hogar
Confiteria

Frutas

Legumbres

Carnes/pollos
Mariscos/congelados

©oN R wDdE

Segun las disposiciones de la Constitucidn de la Republica del Ecuador, sefiala que:

- Las personas tienen derecho al acceso seguro y permanente a alimentos sanos,
suficientes y nutritivos; preferentemente producidos a nivel local, a la adquisicion de
bienes y servicios de 6ptima calidad a la eleccion de estos con libertad, asi como a la
informacidn precisa y no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de defensa de
las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracién de estos derechos, la
reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios 0 mala calidad de bienes y servicios.

Con el objetivo de aumentar las ventas las localidades optan por promover las ventajas,
calidad y demas caracteristicas de sus productos de manera exagerada causando confusion
en los consumidores haciendo que estos compren productos o servicios que no necesitaban o
que no correspondia a las caracteristicas mencionadas en la publicidad.

La Defensoria del Pueblo en nuestro pais, es la institucion encargada de velar por los
derechos de los usuarios y consumidores, sin embargo, para esta entidad no es posible
determinar con exactitud si una publicidad es engafiosa 0 no porque no posee un 6rgano
especializado para esta funcién, por esta razon no se puede garantizar a los consumidores que
sus derechos seran respetados con cabalidad, es por esto que en muchas ocasiones el cliente
se ve desprotegido frente a la organizacion. Lo que si estd dentro de la competencia de la
Defensoria es el control del cumplimiento de las indicaciones de como debe ser el etiquetado
y rotulado de los productos, a fin de que los ciudadanos tengan la informacion necesaria para
tomar las mejores decisiones a la hora de comprar.
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Un ejemplo de esto es la metodologia llevada por Corporacion Favorita, ya que, si algun
consumidor toma de las géndolas un producto que lleva marcado algin descuento y al
momento de realizar su pago en la linea de cajas marca otro precio, lo cobrado al consumidor
es el precio ofertado, esta metodologia de igual manera se lleva a cabo en Coral
Hipermercados, este es un claro ejemplo de como se respeta la publicidad ofrecida por dichas
localidades.

Para aquellos supermercados que cometan algun tipo de publicidad engafiosa 0 no se
efectivicen los descuentos en las cajas pueden ser sujeto a un método de investigacion y en
funcion de sus ventas se calculard un porcentaje para la multa, esta sancion la indico Carlos
Mufioz miembro de la Superintendencia de Control de Poder de Mercado.

- Se priorizaran los productos y servicios nacionales, en particular los provenientes de
la economia popular y solidaria, y de las micro, pequefias y medianas unidades
productivas.

La norma emitida el 29 de agosto del 2014 se sustenta en la Ley Organica de Regulacion y
Control de Poder del Mercado, la Constitucion, Cédigo de la Produccion y otras normativas,
es de aplicacion obligatoria para todos los operadores econdmicos del sector de los
supermercados que realicen sus actividades de intermediacion comercial en el territorio
nacional y se aplica para todos los supermercados y bodegas de méas de 1000 metros
cuadrados.

La normativa determina que al menos el 15% de la facturacion anual de las grandes tiendas
debe tener facturas de menos de $ 50.000, lo cual esté dirigido a los operadores pequefios; y
otro 15%, entre $ 200.000 y $ 250.000, para los pequefios y medianos. los productos
ecuatorianos deben estar presentes al menos en un 15% en cada gondola, a fin de que los
consumidores tengan la oportunidad de tener una opcion de productos nacionales, Los
sectores de bienes que forman parte de la norma son: alimentos, bebidas, higiene y cuidado
personal, limpieza de hogar, confiteria, frutas, legumbres, carnes, pollos y mariscos
congelados. El superintendente indicé que se mantendran controles para que se cumpla con
laley y de no cumplirse la sancion podria llegar hasta el 12% de las ventas brutas anuales. (El
Telegrafo, 2014)

Esto representa una gran oportunidad para los productores nacionales quienes podran
incrementar sus ventas al entrar en grandes cadenas de supermercados, esto a su vez implica
un compromiso de calidad, ya que los consumidores dia a dia son méas exigentes y tiene
mayor informacion a su alcance para poder elegir productos y servicios de calidad.

- Por otro lado, el proveedor comete infraccion a la Ley cuando cualquier tipo de
mensaje induzca al error o engario, en especial siempre que se refiera a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido.
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2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del
servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del
crédito.

3. Las caracteristicas béasicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad,
durabilidad, garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o
servicio para los fines que se pretende satisfacer y otras.

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,
nacionales o extranjeras tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

- Los proveedores de productos alimenticios de consumo humano deberan exhibir en
el rotulado de los productos, obligatoriamente, la siguiente informacion:

e Nombre del producto

e Marca comercial

¢ ldentificacién del lote

e Razon social de la empresa

e Contenido neto

e NUmero de registro sanitario

e Valor nutricional

e Fecha de expiracion o tiempo maximo de consumo

e Lista de ingredientes, con sus respectivas especificaciones

e Precio de venta al publico

e Pais de origen

e Indicacion si se trata de alimento artificial, irradiado o genéticamente
modificado

De igual manera los proveedores tienen la obligacion de entregar informacion clara, completa
de los productos que entregan a los diferentes supermercados, para que estos puedan realizar
una eleccién que mejor favorezca a sus intereses. En nuestro entorno podemos analizar el
caso de Corporacion Favorita que la mayor parte de sus proveedores corresponden a la misma
entidad, por lo que la informacion de sus productos es siempre veraz y conocen la
procedencia de los bienes; en el caso de Almacenes Tia no cuentan con proveedores propios
pero debido a su tamafio y distribucion en el pais sus distribuidores entregan informacion
veraz ya que Tia posee el poder de negociacion y para sus proveedores implicaria una perdida
significante no trabajar con esta entidad.

Otro tema importante de mencionar es el horario que tienen los proveedores para entregar
sus productos a los diferentes supermercados, la metodologia llevada por estos es similar
para todos, entregan sus productos cuando el supermercado no se encuentra aun atendiendo
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al publico, en la mayoria de los casos reciben a sus proveedores hasta las nueve de la mafiana,
existen también excepciones debido a la localizacion de estos, ya que, aquellos que se
encuentran ubicados en la parte central de la ciudad tiene permitido realizar la recepcion de
sus productos pasada las ocho de la noche ya que por el tamafio de los contenedores su paso
en las calles centrales se encuentra restringido durante el dia. En el caso de productos de
oferta es obligacion del proveedor asegurar que los productos se entreguen en la cantidad y
fecha pactada, los productos deberan ser entregados con la suficiente vida util respecto de su
fecha de vencimiento, siendo aptos para el consumo, asi mismo es obligaciéon para el
proveedor notificar de manera oportuna cuando exista algun tipo de escases de productos y
cuando se regularizaré la entrega de los mismos; un ejemplo de esto es lo sucedido algun
tiempo atras cuando en algunos supermercados de la ciudad un producto tan conocido como
“Coca Cola” no se encontraba disponible en las gondolas, esto se dio debido al incremento
de aranceles en aquel momento, por lo que para el productor aumenté el costo notablemente
de la materia prima necesaria para la produccion de la bebida, viéndose reflejada en la
produccién de ese momento.

Al momento de realizar la recepcion de los productos es obligacién para los proveedores
entregar sus productos en Optima calidad, de acuerdo a las condiciones establecidas con el
supermercado, en caso de que existiera algin producto golpeado o que de alguna manera no
cumpla con los requerimientos para su recepcion por parte del supermercado estos son
notificados directamente al proveedor y devueltos la mayor parte del tiempo en el mismo
contenedor, en otros casos se retiene el producto, se notifica al departamento encargado del
supermercado y posteriormente se procede con la devolucion.

Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado expresa:
- Sereconocen los derechos de los inversionistas en especial los siguientes:

1. La libertad de produccion y comercializacion de bienes y servicios licitos,
socialmente deseables y ambientalmente sustentables, asi como la libre
fijacion de precios, a excepcién de aquellos bienes y servicios cuya
produccién y comercializacion estén regulados por la Ley.

2. El acceso a los procedimientos administrativos y acciones de control que
establezca el Estado para evitar cualquier practica especulativa o de
monopolio u oligopolio privados, o de abuso de posicion de dominio en el
mercado Yy otras practicas de competencia desleal.

3. Lalibertad de importacion y exportacion de bienes y servicios con excepcion
de aquellos limites establecidos por la normativa vigente y de acuerdo a lo
que establecen los convenios internacionales de los que Ecuador forma parte.
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- Las conductas que constituyen abuso de poder de mercado son:

1. Las conductas de uno o varios operadores econémicos con poder de mercado en
condiciones que, debido a la concentracion de los medios de produccion o
comercializacion, dichas conductas afecten o puedan afectar, limitar o impedir la
participacion de sus competidores o perjudicar a los productores directos, los
consumidores y/o usuarios.

2. La aplicacion, en las relaciones comerciales o de servicio, de condiciones
desiguales para prestaciones equivalentes que coloquen de manera injustificada a
unos competidores en situacion de desventaja frente a otros.

3. Laventa condicionada y la venta atada, injustificadas.

4. Laincitacién, persuasion o coaccion a terceros a no aceptar, limitar o impedir la
compra, venta, movilizacion o entrega de bienes o la prestacion de servicios a
otros.

5. Sujetar la compra o venta a la condicion de no usar, adquirir, vender o abastecer
bienes o servicios producidos, procesados, distribuidos o comercializados por un
tercero.

La imposicion de condiciones injustificadas a proveedores es un tema comun dentro de la
administracion de los supermercados en la ciudad, sin embargo, aunque estas acciones son
merecedoras de sancion no se han suprimido del todo, sino que se manejan con bajo perfil;
es comun escuchar que los grandes supermercados contintan estableciendo condiciones y
demas a los proveedores para que estos aseguren sus ventas, es una situacién complicada
para los mismos, ya que distribuir a estas localidades involucra grandes niveles de venta de
sus productos y por esta razdn aceptan dichas condiciones para no perder la transaccion, esto
muestra notablemente que el poder de negociacién lo tienen los supermercados.

- Adicional existen obligaciones de los supermercados como:

1. Los supermercados y/o similares estableceran el tamafio de las géndolas de tal
forma que permita una rotacion adecuada de los productos dentro de las mismas
por el tiempo que se encuentren en exhibicién, de tal forma que siempre estén
ubicados en vision horizontal.

2. Los supermercados y/o similares deberan entregar al proveedor o productor la
informacidn sobre la rotacién de sus productos sin ningun costo cuando éste lo
solicite, peticion que no podra ser hecha mas de una vez al mes.

3. Los supermercados y/o similares, asi como los proveedores tendran la obligacion
de notificar a la otra parte acerca de la implementacion de medidas regulatorias y
cambios normativos, como cambios a las normas de etiquetado, publicidad o
requerimientos de calidad.
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4.

Al supermercado y/o similares les queda prohibida la devolucién arbitraria de los
productos.
El supermercado y/o similares no podran exigir al proveedor que le entregue los
productos con la propia marca de los supermercados y/o similares; la marca propia
tiene que ser realizada bajo contrato de produccion independiente del contrato de
provision.

Refiriéndonos al tema de la determinacion del tamafio de las gondolas para los productos,
estos varian segun cada supermercado y al segmento al que se enfoca éste, asi podemos
observar que en la seccion de enlatados de determinado supermercado, el espacio asignado
para determinada marca de atn es mayor que en otro supermercado, esto se da debido al
precio del producto para el consumidor, en algunos establecimientos rotara con mayor
facilidad el de menor precio en comparacion con otra localidad, es por esta razon también
gue no encontramos los mismos productos en todos los supermercados, algunos de éstos
ofrecen una mayor cantidad de productos suntuarios y otros no lo ofrecen.

A fin de concretar la transparencia de la intermediacion comercial, los operadores
econdmicos cumpliran los siguientes lineamientos:

a)

b)

d)

Los cambios en procedimientos de entrega-recepcion se anticiparan a los
proveedores con un plazo minimo de 15 dias, por escrito o por medios
electronicos de acuerdo a la Ley de Comercio Electrdnico, y se publicarén en los
portales web.

Las causas que provocan la devolucién de productos; asi como, las que provocan
retrasos en la entrega de mercaderia deberan ser publicadas en la pagina web para
conocimiento de los proveedores.

Los aspectos relacionados con la logistica de entrega-recepcion en los puntos de
venta o de entrega seran fijados y acordados previamente con los proveedores.
Los horarios de entrega-recepcién se aplicardn de manera precisa y su
incumplimiento por efecto de caso fortuito o fuerza mayor no generaran ninguna
clase de gravamen en contra de los proveedores; asimismo, los retrasos de hasta
dos (2) horas tampoco generaran cualquier tipo de multa o sancion.

1.2.2 ECONOMICO

Se manifiesta en el Manual de Buenas Practicas Comerciales para el Sector de
Supermercados y/o Similares y sus Proveedores.

1.

Tanto proveedores como supermercados y/o similares deben abstenerse de
disminuir los precios por debajo de los costos cuando tal conducta tenga por
objeto eliminar uno o varios competidores o prevenir la entrada o expansion de
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éstos, salvo acuerdo entre los operadores econdémicos dentro de los limites de la
ley. Salvo en las siguientes excepciones:

e Ventas destinadas a la eliminacién del stock por salida del producto del mercado.
e Ventas por fin de temporada.

e Productos estacionales.

e Productos con caducidad inminente.

e Productos con pequerias fallas posteriores de presentacion.

e Productos bajo el sistema de promocion.

2. A los supermercados y/o similares les queda prohibido solicitar o exigir a los
proveedores la entrega de productos de forma gratuita, salvo el caso de entrega de
una muestra para la codificacion del producto la cual no podrd exceder al
equivalente del 10% de la facturacion anual con ese proveedor.

3. En cuanto a los precios, éstos seran fijados de acuerdo a la dinamica legitima del
mercado, cumpliendo con las normas legales aplicables a nivel nacional. Todos
los productos seran entregados o comprados haciendo constar su valor real y seran
exhibidos con su respectivo precio final legible al consumidor en los que se
incluird todos los impuestos y recargos. Para los pagos que realicen los
supermercados y/o similares a sus proveedores se aceptaran todos los medios
legales con poder liberatorio o pago efectivo vigentes en el pais.

4. En todo contrato se incorporara una clausula que estipule que en el caso de que
los supermercados y/o similares no acepten cambios de precios de las mercaderias
en el plazo de cinco dias, cuando la variabilidad de los precios sea justificada, los
proveedores tendran la facultad de suspender la entrega de éstas. Iguales
facultades tendran los supermercados y/o similares sobre este tema, cuando la
variabilidad de los precios no se justifique.

Para los procesos de pago los plazos maximos para que se realizan los pagos, se los hacen
considerando el monto de la facturacion anual respecto de los Supermercados del afio
anterior:

a) Hasta cincuenta mil dolares (USD 50.000,00), se pagara dentro del plazo de
quince dias contados a partir de la fecha de entrega-recepcion de la mercaderia, la
cual debera estar acompafiada de la respectiva factura.

b) Desde cincuenta mil ddlares un centavo (USD 50.000,01) hasta doscientos
cincuenta mil dolares (USD 250.000,00), se pagara dentro del plazo de treinta dias
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contados a partir de la fecha de entrega - recepcion de la mercaderia, la cual debera
estar acompafada de la respectiva factura.

c) Desde doscientos cincuenta mil délares un centavo (USD 250.000,01) hasta un
millon de ddlares (USD 1.000.000,00), se pagara dentro del plazo de cuarenta dias
contados a partir de la fecha de entrega-recepcion de la mercaderia, la cual debera
estar acompafiada de la respectiva factura.

d) Desde un millon de délares un centavo (USD 1000.000,01) hasta tres millones de
dolares (USD 3.000.000,00), se pagara dentro de un plazo de cuarenta y uno dias
a cincuenta dias contados a partir de la entrega-recepcion de la mercaderia, la cual
debera estar acompafiada de la respectiva factura.

e) Desde tres millones de délares un centavo (USD 3.000.000,01), en adelante se
pagaré dentro del plazo de cincuenta y uno dias a sesenta dias contados a partir
de la fecha de entrega-recepcion de la mercaderia, la cual deberd estar
acompariada de la respectiva factura.

La participacion de los proveedores a, b y ¢, correspondera obligatoriamente al 11% de las
compras totales en cada uno de estos segmentos realizadas por los supermercados y/o
similares correspondientes al ejercicio fiscal del afio inmediato anterior y debera cumplirse
hasta el 31 de diciembre.

Una de las medidas econdmicas que méas impacto a los supermercados no solo de la ciudad
sino a nivel nacional fue en incremento del IVA del 12% al 14%, esta medida fue tomada
por el ex Presidente de la Republica al evaluar lo perjuicios después del terremoto del 16 de
abril que afect6 a la costa ecuatoriana, principalmente Manabi y Esmeraldas. Los dos puntos
adicionales al impuesto al valor agregado rigieron desde el 1 de junio de 2016 hasta junio del
2017 hasta el 22 de diciembre del afio 2017 logrando una recaudacién de USD 329,5 millones
de ddlares.

Como consecuencia de esta medida los consumidores pudieron notar la falta de algunos
productos como gaseosas de la marcas Coca Cola otras bebidas azucaradas en las perchas de
los supermercados, esto se dio debido al incremento de 18 centavos por cada 100 gramos de
azUcar gravados por la ley de Equilibrio de las Finanzas Publicas, esto afecto directamente
al bolsillo del consumidor, debido a que en nuestro pais el consumo de gaseosas es superior
al de la leche, agua o yogur; ya que, en promedio una persona toma 49.3 litros de gaseosas,
38.4 litros de agua embotellada y 17.67 litros de leche.

Una de las cadenas mas grandes de la ciudad Corporacion Favorita indico que “Producto de
los nuevos impuestos las condiciones comerciales de algunos fabricantes han cambiado en
desmedro del mercado y de la cadena productiva, lo cual hemos pedido sea revisado para
poder abastecer pronto a los consumidores”, mientras tanto la empresa productora de estas
bebidas Arca indico que “A partir del 1ero de mayo entr6 en vigencia la Ley para el Equilibrio
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de las Finanzas Publicas y por ende a partir de esa fecha Arca Continental emitié una nueva
lista de precios de venta a los diferentes canales de distribucién. Algunos supermercados nos
han solicitado condiciones comerciales diferentes a las que hemos ofrecido y no hemos
Ilegado a acuerdos definitivos por lo cual no han realizado compras de nuestros productos y
los inventarios que normalmente ellos manejan ya se agotaron”. (Comercio, 2016)

- Adicional a esto podemos nombrar cambios notorios en la economia que se llevaron
a cabo en el afio 2017.

Desde el domingo 1 de enero del 2017 rigio el acuerdo comercial con la Unién Europea (UE)
que se habia ratificado en diciembre del 2016 y que implico la eliminacién de aranceles para
la importacion de productos como licores, materias primas, bienes de capital, y mas de 500
productos que ingresarian al pais sin tener que cancelar aranceles, esto notablemente ayudaria
al bolsillo de los ecuatorianos.

En el mes de junio del 2017 se eliminaron las salvaguardias por balanza de pagos, la
reduccion fue gradual y se aplicd entre abril y junio del 2017, los productos que tenian el
15% de sobretasa pagaron 10% en abril, 5% en mayo y en junio se cancelo totalmente; para
aquellos con 35% de salvaguardia pasaron al 23,3% en abril, 11,7% en mayo y en junio se
cancel¢ totalmente. (Comercio E. , 2017)

En este sector econdmico al ofertar todos los supermercados productos de consumo masivo
de las mismas marcas, caracteristicas y demas, lo que los diferencia unos de otros es el
servicio y variaciones de los precios, en este medio los consumidores buscaran y optaran por
la alternativa mas econdmica para sus bolsillos ya que no solo la industria de los
supermercados fue afectada por la implementacion de aranceles, sino que los consumidores
tienen ajustar sus ingresos para cubrir con todos los gastos del hogar, esto hace que los
supermercados busquen ser mas competitivos la mayoria de estos aumentando sus
promociones.

1.2.3 SOCIAL

Dentro del ambito social de la industria de supermercados de la ciudad de Cuenca,
hablaremos de las iniciativas de responsabilidad social que llevan algunas cadenas dentro de
la ciudad.

La principal caracteristica que comparten los distintos supermercados es el apoyo a
fundaciones que ayudan a nifios con sus estudios, a varios grupos vulnerables en zonas rurales
y marginadas, adultos mayores en asilos, hospitales y demas, realizando donaciones de
alimentos y compartiendo los colaboradores de la empresa tiempo con dichas personas.
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Un ejemplo de esto son las acciones llevadas por Supermaxi quien en el afio 2015 dond 3365
toneladas de alimentos, viveres y otros productos valorados en aproximadamente 1700.000
dolares, beneficiando asi a 165 fundaciones, continuando con estas acciones durante el
primer semestre del afio 2016, dono 1000 toneladas de alimentos, valorados en 2'200.000
dolares a 300 fundaciones a nivel nacional. (Corporacion Favorita, s.f.).

Almacenes Tia en el 2016 realizé capacitaciones en cursos de manualidades, enfermeria,
primero auxilios, con la colaboracién de la Cruz Roja Ecuatoriana impartieron charlas de
salud y prevencion de consumo de drogas, adicional se desarrollaron una campafia de
donacion de sangre, finalmente en diciembre del 2017 Tia realizé la donacion de 25.000
dolares al teleton con el propésito de ayudar a nifios y nifias de sectores vulnerables del todo
el pais. (Tia, 2017)

Otra de las actividades principales llevadas a cabo estan en relacion con el cuidado del
ambiente, dentro de estas acciones, se busca reducir el uso de fundas plasticas introduciendo
de fundas biodegradables y de tela, diversas actividades de reciclaje, ademéas se han
implementado campafias de reforestacion realizando la siembra de treinta mil arboles a nivel
nacional.

Un tema muy importante de tratar dentro del analisis social es la insercion de personas con
discapacidades a la vida laboral, dentro del marco legal el articulo 42 numeral 33 del Codigo
del Trabajo determina que “el empleador publico o privado, que cuente con un numero
minimo de veinticinco trabajadores, esta obligado a contratar, al menos, a una persona con
discapacidad, en labores permanentes que se consideren apropiadas en relacién con sus
conocimientos, condicion fisica y aptitudes individuales, observandose los principios de
equidad de género y diversidad de discapacidad”, a partir del afio 2009, el porcentaje
obligatorio de contratacion de personas con discapacidad, es del 4% del total de trabajadores
de cada empresa.

Adicionalmente los supermercados al ser espacios publicos de afluencia masiva y
permanente deben cumplir con la norma INEN de Accesibilidad para las Personas con
Discapacidad y Movilidad Reducida al Medio Fisico, Transito y Sefializacién, “los
supermercados y/o similares deben garantizar a las personas con capacidades especiales
contar con accesos faciles a los locales de expendio”. Entre las medidas adoptadas por los
supermercados podemos observar rampas para personas con discapacidad, espacios
vehiculares cerca de las puertas principales de los supermercados para su facil acceso y
salida, en los supermercados de gran tamafio también podemos observar carritos de compra
adaptados para personas discapacidad que hacen su estancia dentro del local sea mas comoda.
Dentro de los supermercados deben existir bafios destinados para personas con discapacidad,
esta medida de igual manera la podemos observar dentro de los supermercados mas grandes
de la ciudad.
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Finalmente, dentro del ambito social abordaremos las actividades realizadas por las distintas
cadenas de supermercados después del terremoto ocurrido el 16 de abril en el pais, los
distintos supermercados de la ciudad funcionaron como centros de acopio para la recoleccién
de viveres para los cientos de familias afectadas.

Corporacion Favorita realizo la donacion de 2 millones de délares para necesidades urgentes;
500 000 ddlares en productos y servicios; y 2 millones de dolares para la creacion de un
fondo de reactivacion economica. Grupo Ortiz realizo la donacion de 1 000 colchones, 1 000
almohadas, palas, picos, toallas. (Comercio D. e., 2016).

Almacenes Tia colabor6 con la reconstruccion de viviendas afectadas, realiz6 la donacion de
viveres, un millon bloques de construccion, realizo la donacion de 200 000 dolares, los cien
mil como tarjetas obsequio de USD 10 y con los demés cien mil se adquirieron productos
para los damnificados. (Tia, 2017)

1.2.4 TECNOLOGICO

Se expresa en el Manual de Buenas Practicas Comerciales para el Sector de Supermercados
y/o Similares y sus Proveedores.

- Por la conservacion de informacion, los supermercados y/o similares mantendran una
base de datos de naturaleza reservada con la informacion de las transacciones
realizadas con sus proveedores la que deberan guardarla bajo su responsabilidad por
siete afos.

- Laadopcion de nuevas tecnologias incorporara regimenes de transicion que permitan
contar con un plazo prudencial para realizar la correspondiente adaptacion,
atendiendo igualmente la capacidad financiera e infraestructura de cada proveedor,
especialmente en el caso de las MIPYMES, las de economia popular y solidaria y las
organizaciones sociales legalmente constituidas, las cuales, de ser pertinente, podran
cumplir tales exigencias individualmente o de manera asociativa.

- El desarrollo de tecnologias accesibles de informacion que agilicen y den mayor
eficiencia a la administracion de los inventarios y entrega de productos debera ser

conocida con la debida antelacion y utilizada por los operadores econdmicos.

- Las actas de entrega recepcion deberan utilizar medios electrénicos o
computarizados, salvo cuando las circunstancias no lo permitan.
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Las tecnologias utilizadas por los supermercados permiten brindar un servicio mas agil,
eficiente y exacto al momento del pago sobre todo reduce los tiempos de espera de los
clientes. Entre los desarrollos tecnoldgicos mas notorios que podemos nombrar en los
supermercados son:

e Cajas registradoras, permiten realizar transacciones comerciales de manera rapida y
cuentan con un sistema vinculado al inventario del local, este sistema les permite
conocer el stock de los productos, los productos de mayor rotacion y gracias al uso
de las tarjetas de afiliacion que productos llevan con regularidad los clientes. Debido
a las normativas implementadas por el SRI1 en la linea de cajas al momento de finalizar
la transaccion las facturas son enviadas al correo electronico de los clientes
permitiendo a estos que las impriman cuando deseen.

e Codigo de barras, cada supermercado posee una simbologia propia, estos permiten el
rapido escaneo de los productos en la caja registradora y también permiten un facil
manejo de los inventarios.

e Tarjetas de afiliacion, ademas de ser una herramienta para enganchar a los clientes
permiten conocer el perfil de compra del mismo, cuantas veces visita el supermercado
y permite realizar la recoleccién de datos del cliente.

e Aplicaciones moviles que permiten al cliente descargar cupones de descuento,
conocer la ubicacion de los supermercados, cual de ellos es el mas cercano a su
domicilio, horarios de atencion y demas.

Para nuestro analisis podemos decir que el cambio mas importante para la eficiencia y
eficacia de los supermercados son las cajas registradoras, ya que anteriormente se llevaba un
proceso manual, los cajeros iban sumando uno por uno el valor de los productos
seleccionados por el consumidor, y las bandas no eran automaticas por lo que el cajero tenia
que hacer llegar hasta €l los productos, esto notablemente aumentaba el tiempo de espera de
los clientes en la caja, en la actualidad un cliente promedio tarda menos de cinco minutos en
cancelar sus compras con las mismas ya empacadas.

Otra herramienta importante de recalcar son las “pistolas” utilizadas para realizar los
inventarios, el personal encargado escanea el codigo de barras del producto a solicitar y este
automaticamente se carga en el sistema encargado de pedidos para realizarlos a los
proveedores, adicional indica cuantas unidades existen en el stock del local
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1.2.5 AMBIENTAL

Dia a dia la responsabilidad con el medio ambiente va tomando mas importancia para las
empresas y clientes. Los supermercados y en general tienen la obligacion de generar y
fomentar medidas que protejan el medio ambiente, informando e instruyendo a sus
empleados y clientes en el tema, tomando medidas de ahorro de energia, disminuyendo los
niveles de contaminacion, entre otras con el objetivo de cuidar el medio ambiente. Las
medidas para la aplicacion de estas acciones incurren en costos para la organizacién, pero
éstas deben verlas como una inversion ya que mejorara la imagen del supermercado.

Dentro de las medidas mas utilizadas por los supermercados de la ciudad, son las campafas
para la utilizacion de menos fundas plésticas, algunos de los supermercados ya cuentan con
fundas biodegradables amigables para el planeta y con fundas de tela, otra de las iniciativas
gue podemos ver es que, en algunos supermercados son centros de recoleccion de pilas y
fundas.

El reciclaje es otra actividad realizada para ser solidarios con el medio ambiente, por ejemplo,
Supermaxi reutiliza los cartones donde llegan sus productos, la metodologia utilizada es
recibir los cartones llenos de productos, se despachan los mismos, se procede a desarmar la
caja y se regresa al proveedor para que sea utilizado nuevamente, adicionalmente esta
empresa posee una central hidroeléctrica Calope de Enermax que anualmente genera 16.6
megas de energia limpia cubriendo asi parte de la demanda de energia de la Corporacion.
Por su parte Coral Hipermercados también fomenta el reciclaje dentro de su organizacion,
éstos recolectan los cartones generados y los donan a fundaciones para que estas las vendan
y puedan generar fondos.

Otra de las medidas tomadas es la reforestacion con la siembra de miles de arboles a nivel
nacional por parte de varias cadenas de supermercados, la utilizacion de iluminacién LED y
sistemas de refrigeracion y aire acondicionado ecoldgico.

Para concluir con el analisis ambiental, podemos decir, que una de las medidas mas acogidas
y exitosas llevadas a cabo por las cadenas de supermercados es la utilizacion de fundas
biodegradables, ya que en cada compra se utilizan varias unidades para empacar los
productos, ya que normalmente el plastico tarda treinta afios en degradarse en particulas
pequefias que no regresan al medio ambiente, mientras que las fundas biodegradables en una
primera etapa el plastico, por accion del oxigeno, se degrada y convierte en fragmentos
pequerios que absorben agua, en la segunda etapa, las moléculas degradadas son tan pequefias
que permiten que los microorganismos ingieran los productos degradados y produzcan
diéxido de carbono, agua y biomasa; retornando de esta manera el plastico al medio ambiente
como productos organicos.

27



1.3. Matriz de Analisis FODA de la Industria de Supermercados en la ciudad de Cuenca

El analisis FODA es una herramienta de estudio de la situacion de una empresa, institucion,
proyecto o persona, se analizan las caracteristicas internas: debilidades y fortalezas; y
la situacién externa: amenazas y oportunidades. (German Dominguez Bocanegra, Juan
Ignacio Dominguez Bocanegra, Betsabé Dominguez Valencia, 1998, pags. 23-25)

a.

d.

Fortalezas: son las capacidades con que cuenta la empresa que le permite tener una
posicion superior a la competencia, esta conformada por recursos que se controlan,
capacidades, habilidades y destrezas que se poseen y actividades que se desarrollan
de manera dptima en la organizacion.

Oportunidades: son los factores que resultan positivos y explotables, que posee el
entorno en el que se desarrolla la empresa, y que una vez identificados permiten a la
organizacion obtener ventajas competitivas.

Debilidades: son los factores que provocan una posicién desfavorable frente a la
competencia, recursos, habilidades, actividades con los que no cuenta la empresa o
que no se desarrollan positivamente para la misma.

Amenazas: son aquellos factores que provienen del entorno, situaciones negativas
externas a la organizacién que pueden atentar contra la misma.

1.3.1 Fortalezas

1.

Surtido de productos en el punto de venta; los supermercados ofrecen una variedad
de marcas, tamafios, envases y diversidad de presentaciones de un mismo tipo de
producto, dando asi libertad de eleccién al consumidor.

La elasticidad precio de la demanda es baja lo que determina que frente al alza de
precios la demanda no tiene una reaccion de contraccion total, lo que permite que los
supermercados puedan colocar precios por encima del precio de equilibrio sin que
estos tenga un gran impacto sobre la demanda. Por lo tanto, los supermercados tienen
poder de mercado al poder fijar un precio mayor al de equilibrio.

Poder de negociacién; debido al gran tamafio que poseen los supermercados, sus
grandes volumenes de venta y su presencia en el mercado, tienen la ventaja de elegir
y decidir con que proveedores desean trabajar y definir ciertos requerimientos que les
proporcionen beneficios.
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4. Instalaciones modernas, facilitan el proceso de compra de los consumidores y hacen
mas confortable la estancia del mismo dentro de la localidad.

1.3.2 Oportunidades

1. Desarrollo de marcas propias; (Eduardo Galan Corona, Fernando Carbajo Cascon,
2011) las marcas propias nacieron en el siglo XIX, como una idea de los
distribuidores de producir ellos mismos sus productos o bien de comprarlos
directamente a los productores para evitar los costos de intermediacion. EI concepto
del distribuidor duefio de la marca propia es vender siempre a precios mas bajos que
las marcas tradicionales, ofreciendo una alternativa mas economica a los
consumidores. Las marcas propias constituyen una fuente directa de ingresos para los
supermercados en relacion con la venta de otras marcas, el margen de venta que el
supermercado obtiene de una marca propia es mayor que el que obtiene de una marca
tradicional; ya que para la marca tradicional la inversion en publicidad debe realizarse
por cada producto lo que representa un factor de costo importante; en cambio, en el
caso de las marcas privadas se publicita la marca del supermercado y esto abarca toda
la gama de productos que éste quiera incluir.

2. Acciones de merchandisig, es una herramienta del marketing que va tomando fuerza
en el mercado ecuatoriano, (Joan Escrivd Monzd, 2005), el merchandising incluye
toda actividad desarrollada en el punto de venta, que pretende llamar la atencion del
cliente, su correcto uso permite aumentar las ventas por impulso, ya que presenta de
una manera atractiva al producto frente a los ojos del comprador facilitando asi el
proceso de compra, generando la rapida rotacion de los productos y mejorando la
rentabilidad del punto de venta.

3. Desarrollo tecnoldgico el objetivo de las nuevas tecnologias es facilitar y agilizar las
compras de los consumidores, quienes cuentan con plataformas virtuales que les
permiten conocer la ubicacién de los distintos supermercados, horarios de atencion,
productos en promocion, descarga de cupones de descuento; de igual manera el
desarrollo tecnolégico facilita el desempefio de las actividades dentro de la
organizacion, por ejemplo, con el uso de pistolas virtuales se puede escanear un
producto y obtener las caracteristicas del mismo y el stock que poseen en el local, de
igual manera se puede realizar el pedido que se carga directo a gerencia comercial,
la misma que procesa el pedido y se realiza la orden de compra a los proveedores.

Una de las principales ventajas del desarrollo tecnolégico para la organizacion es el
de ahorrar recursos como lo son el tiempo y el personal entre otros, ya que, gracias a
varios sistemas se pueden realizar inventarios, pedidos, impresion de cenefas,
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revision de caducados y demas actividades para una mejor eficiencia de la gestion
comercial.

4. Innovacion de productos por parte de los fabricantes, estos cada dia desarrollan
productos de mejor calidad, buscando asi la ser la eleccion del consumidor al
momento de la compra, lo que representa una oportunidad para los supermercados ya
que aumenta la rotacion de los productos generando asi mayor rentabilidad, ademas
la imagen del supermercado mejora, ya que los consumidores los ven como
proveedores de productos de calidad.

1.3.3 Debilidades

1. Los supermercados no pueden exigir que se verifiquen los aumentos o disminuciones
de precios en otras comercializadoras como condicién previa para la aceptacion de
aumentos o disminucion de precios de productos o de algin proveedor, por esta razon
existe variacion de precios de los mismos productos entre supermercados.

2. Fuerza de venta; personal poco capacitado, que no posea pleno conocimiento sobre
los productos, ubicacion y promocion de los mismos, proporciona una atencién
deficiente a los clientes, generando asi insatisfaccion en los consumidores.

3. Falta de orden y mala distribucion de los productos, lo que genera que estos tengan
poca rotacién y por ende no generen la rentabilidad deseada por los supermercados.

4. Confusion de precios; debido a la mala colocacién y desorden de cenefas en las
perchas por descuido del personal a cargo, se generan inconvenientes con los clientes,
ya gue estos escogen un producto pensando en un determinado precio y al momento
de cancelarlo en las cajas se percatan de otro precio, lo que causa molestia e
inconformidad en el cliente.

5. Deficiencia en el control y seguimiento de los productos, debido al gran volumen de
gue manejan los supermercados

1.3.4 Amenazas

1. Los diversos supermercados existentes son sustitutivos entre si, ya que, al ser un
negocio dedicado a la venta de productos de consumo masivo, los consumidores
pueden encontrar el mismo producto en los distintos supermercados, por lo que se
convierte en una guerra interminable entre cadenas comerciales.
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2. Crisis economica; en los ultimos afios el Ecuador experimenta una fuerte crisis
econdmica, lo que hace que los consumidores dispongan de menos dinero, y por ende
disminuya su poder adquisitivo.

3. Barreras arancelarias, estas son tarifas oficiales que se fijan y cobran a los
importadores y exportadores en las aduanas de un pais, por la entrada o salida de las
mercancias, el objetivo de este es desacelerar la entrada de determinados productos.
Incrementan el precio de productos importados para el proveedor por lo que el precio
para el consumidor final también incrementa lo que hace que este se decida por
opciones mas econdmicas y disminuyan las ventas en los supermercados,
disminuyendo rentabilidad y rotacion.

4. Tiendas de barrio; continGan siendo de las principales opciones para los
consumidores ya que ofrecen una variedad de productos y por lo general se
encuentran en cada manzano, lo que crea una cercania entre el comprador y el
vendedor convirtiéndose en el destino preferido para la compra de productos de
primera necesidad a diario. Segun el Censo Nacional Econémico realizado en 2010,
por el Instituto  Nacional de Estadistica y Censos (INEC)
en el pais se contabilizaban 85 524 establecimientos que comercializan productos
alimenticios, bebidas, cosméticos y demas, por lo que constituyen una fuerte amenaza
a las cadenas comerciales.

1.4 Gestion Comercial en los Supermercados de la ciudad de Cuenca

De acuerdo con (Herrero Palomo, 2001, pag. 151) la gestién comercial es la que lleva a cabo
la relacion de intercambio de la empresa con el mercado. La gestion comercial es una
herramienta que permite el correcto desarrollo de las relaciones comerciales para alcanzar
los objetivos de la empresa de forma rentable, busca formar un nexo entre la empresa y el
cliente para alcanzar sus objetivos: la satisfaccion del cliente y la participacion o el aumento
en el mercado. Proporciona técnicas de como promover los productos o servicios ofrecidos
por la organizacion; siendo necesario para esto conocer el mercado y el entorno en el que
trabaja la empresa.

Analizado de esta manera la gestion comercial constituiria la Ultima etapa del proceso
comercial, pues a través de esta herramienta se ofrecen al mercado los productos de la
empresa y a cambio el mercado aporta recursos econémicos a la misma; pero la gestion
comercial no solo se enfoca Unicamente en la venta, sino que comprende desde el estudio de
mercado hasta la venta o colocacion del producto a disposicion del consumidor o cliente.

31



Explica (De Borja de Carlos, 2008, pags. 9-10). que la gestion comercial forma parte esencial
del funcionamiento de las organizaciones: decisiones relativas sobre a qué mercados acceder;
con qué productos; qué politica de precios aplicar; cémo desarrollar una sistematica
comercial eficaz.

En base a lo analizado podemos decir que: (Nunes, 2015), la gestion comercial se encarga de
la ejecucion de las tareas del ambito de ventas y de marketing, incluyendo:

o El estudio del ambiente externo y el estudio de las capacidades de la organizacion
con el fin de alcanzar los objetivos de ventas.

e Laorganizacion y control de las actividades comerciales y de marketing, incluyendo
la definicidn de estrategias comerciales y politicas de actuacion.

o Larelacion con el cliente incluyendo la definicion de la forma de pago, la definicion
de servicios complementarios, servicio post-venta y gestion de reclamos.

o La gestion de la fuerza de ventas, incluyendo su tamafio.

1.4.1 Estrategias de Marketing en los Supermercados

La estructura de los supermercados es disefiada con la finalidad de incentivar a los clientes a
la compra, los productos se colocan en puntos determinados con el propésito de que el cliente
recorra toda el area, por lo que se realiza un anélisis exhaustivo para lograr la correcta
ubicacién de los productos, es decir, la ubicacion de los productos que encontramos a lo largo
de nuestra estancia en un supermercado nunca es casual. En cada espacio del supermercado:
cajas, seccion de panaderia, seccion de perfumeria, delicatesen, etc estdn colocados
estratégicamente “trampas” para llamar la atencion del consumidor.

(Joan Escriva Monzd, 2005). Las compras por impulso, son aquellas en las que el consumidor
se deja llevar por sus emociones y estas representan entre el 30% y el 60% de las ventas, por
lo que los administradores y directivos de los supermercados deben conocer qué tipo de
cliente acude a su organizacién para poder generar vivencias en los clientes, ofreciendo
propuestas novedosas e innovadoras que estimulen los sentidos y pensamientos positivos que
motiven a la compra. Con esto lo que busca la industria de supermercados es que gracias
acciones desarrolladas los consumidores tomen decisiones “espontaneas’.

ANEXO 1. Imagenes

1. Los colores que se manejan dentro de los supermercados son de vital importancia
para crear emociones en los consumidores, es por ello que podemos observar en la
seccion de frutas y verduras varios colores que se convierten en un estimulo para el
cliente, un supermercado tiene que dar importancia al manejo del color en la zona de
vegetales, ya que es el punto mas atractivo en el establecimiento, un negocio que no

32



exhibe de manera correcta sus frutas, no genera deseos de entrar. Colocar en la zona
de verduras y frutas, arbustos es un buen estimulante para que las personas sientan el
deseo de consumir muchas frutas, ya que, el ser humano tiene un espiritu primario
recolector cuando ve un arbol con frutos, siente el deseo de arrancarlos y comerlos.

Pasillos angostos. la separacion entre las gondolas no permite que transiten mas de
dos carros al mismo tiempo uno al lado del otro, para lograr esto se colocan pallets,
cajas, botellas u otros objetos que obstaculizan el paso con el objetivo de que el
consumidor se detenga y mire los productos que se encuentran a su alrededor.

La seccion de vinos y licores por lo general en los supermercados, tienen gondolas
creadas en madera y vidrio, con esto brindan un color més céalido e incitan al
consumidor a tomar mas tiempo en dicha seccién. Como son productos que producen
placer, pero no son indispensables en las compras, se necesita convertir a esos
espacios en los mas acogedores de los supermercados.

La mayor parte de los supermercados colocan las secciones de panaderia y floristeria
a la entrada del establecimiento para que el consumidor encuentre estos productos
cuando su carrito esta todavia vacio, las secciones de panaderia y floristeria colocadas
a la entrada del supermercado conquistan al cliente por el olfato, que activa las
glandulas salivales y aumenta la predisposicion del consumidor a realizar compras
impulsivas.

Los productos de primera necesidad, estan situados en las ultimas gondolas del
supermercado para que asi el cliente recorra toda la superficie del establecimiento y
en ese trayecto adquiera mas productos hasta finalmente encontrar los productos que
buscaba.

Los principales productos que los supermercados desean que el cliente adquiera estan
colocados a la altura de los ojos; sin embargo, las marcas mas caras ocupan la parte
superior de las perchas, mientras que los productos méas econémicos de dicha
categoria estan en la parte inferior, colocar los productos mas caros a la altura de los
ojos del consumidor es un motor para las ventas, ya que de esta manera se obliga al
cliente a bajar la vista y agacharse en busca de alternativas mas economicas y esta
demostrado que entre el 15% y el 20% de los consumidores renuncia a hacerlo por
simple comodidad. Por otro lado, los productos destinados al pablico infantil, como
los cereales y snacks, estan colocados a la altura de los méas pequefios, para que sean
los decidores de compra de estos productos.

Los carritos de compra no permiten ir muy rapido, ya que tiene un pequefio freno en
las ruedas para evitar avanzar rapidamente por los pasillos para que asi el comprador
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pueda fijarse en todos los productos. Adicional a esto los carritos son fabricados para
estar inclinados levemente hacia la izquierda para que los clientes puedan sostener de
ese lado el carrito y asi con la mano derecha puedan seleccionar méas facilmente los
articulos de cada percha.

La musica dentro de los supermercados debe ser lenta, ya que esto incita al
consumidor a tomarse su tiempo y a gastar mas dinero en sus compras; por otro lado,
la musica alta, fuerza al cliente a ir con rapidez a lo largo del establecimiento,
mientras que estudios demuestran que la musica clasica es la adecuada para estimular
las ventas de productos méas costosos.

Disponibilidad de productos en la linea de cajas, ya que despues de esperar varios

minutos para pagar sus compras, es probable que en los clientes nazca el deseo de
adquirir los productos expuestos en los diferentes mostradores.
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1.5 Conclusiones del Capitulo

Los supermercados son entidades comerciales que ofrecen bienes de consumo a través de un
sistema de autoservicio, “Supermercado la Favorita” fue el primer supermercado de
autoservicio del pais, actualmente convertido en “Corporacion Favorita” es una de las
empresas mas poderosas a nivel nacional.

La industria de supermercados es muy competitiva ya que las organizaciones ofrecen
productos de consumo masivo al mercado, por lo que éstas estan en una constante bisqueda
de diferenciacion de la competencia, es por ello que los supermercados enfocan sus esfuerzos
a distintos segmentos de mercado. Una de las estrategias utilizadas por estas organizaciones
con el objetivo de abarcar un mayor pedazo de pastel de mercado, es el de crear lineas que
abarquen distintos niveles socioeconémicos, con esto aumentan su nivel de ventas y ganan
mayor presencia en el mercado.

La metodologia empleada por los clientes de los distintos supermercados de la ciudad es la
misma al realizar sus compras, ingresan a las instalaciones y las recorren acompafadas de
una canasta o carrito para colocar los articulos que adquieren, aunque la metodologia sea la
misma, el servicio recibido varia notablemente en cada organizacion y lo que los clientes
esperan de éstas de igual manera es distinta, debido a esta caracteristica otra estrategia
empleada por los supermercados es diferenciase de la competencia por el servicio ofertado a
sus clientes.

Un punto importante de mencionar al momento de hablar de supermercados, es el de hablar
de sus proveedores; existen varias leyes que tanto supermercados como proveedores deben
cumplir, el objetivo de estas es el de que exista una negociacién justa para ambas partes,
evitando que una de ellas tenga el poder de negociacidn, en la practica podemos observar que
no se realiza una negociacién justa, ya que en muchas ocasiones los proveedores deben
aceptar varias condiciones de sus clientes para poder entregar sus productos, dichas
condiciones no siempre estan acordes a lo que dicta la ley, pero éstos deben aceptarlos ya
que implican grandes voliumenes de venta de sus productos, es asi como podemos ver que
los supermercados son quienes tienen el poder de negociacion en la ciudad. De igual manera
un punto importante que abarca nuevamente a proveedores y supermercados es la norma
emitida el 29 de agosto del 2014 en la Ley Organica de Regulacién y Control de Poder del
Mercado, la Constitucion, Codigo de la Produccion y otras normativas, esta norma indica
que los productos ecuatorianos deben estar presentes en las gondolas de estan entidades en
al menos un 15% para que los clientes puedan elegir productos nacionales con libertad, esta
normar es de aplicacion obligatoria para todos los operadores econdmicos del sector de los
supermercados que realicen sus actividades de intermediacién comercial en el territorio
nacional y se aplica para todos los supermercados y bodegas de mas de 1000 metros
cuadrados; esta normativa es una ventaja para los productores nacionales ya que se les brinda
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una oportunidad para alcanzar un mayor mercado y aumentar sus ventas, adicional implica
un compromiso de los mismos a brindar productos de calidad, ya que los consumidores cada
vez poseen mayor informacion y productos a su alcance con lo que sus expectativas son altas,
por lo que si el producto no satisface sus necesidades optaran por otros.

Dentro del andlisis de la industria de supermercados es importante recordar el alto grado de
responsabilidad social que poseen algunas entidades tanto con el medio ambiente como con
la sociedad, es comdn ver como estas organizaciones trabajan con varios grupos vulnerables
del pais, algunos supermercados incluso cuentan con fundaciones para servir a la sociedad,
mientras que otros enfocan sus actividades a cuidar el medio ambiente una accion llevaba a
cabo que ha contado con gran acogida es la de reemplazar las fundas normales por fundas
biodegradables que tardan menos tiempo en degradarse por lo que generan menor
contaminacion al ambiente.

Adicional debemos mencionar que dentro de la ciudad existen grandes barreras de entrada
para supermercados nuevos, esto se da debido a que los supermercados que existen estan
gran posicionados en la industria y como mencionamos poseen el poder de negociacion frente
a sus proveedores, por lo que para las nuevas organizaciones que intentan acceder a la
industria la relacion con su competencia no es sencilla, adicional también se encuentran los
altos costes que implica la estructura total de un supermercado como: tecnologia,
infraestructura, talento humano y demas; es decir, la inversion que se necesita es alta, por lo
que los nuevos supermercados que vemos en la ciudad son cadena de los ya existentes.
Debido a estas razones la competencia entre supermercados esta claramente marcada, y los
clientes poseen su preferencia por determinado supermercado, por lo que estos deben mejorar
varios aspectos para poder abarcar un mayor namero de clientes, dentro de estos aspectos
podemos mencionar a la tecnologia que hace que las actividades que se realizan dentro de la
entidad sean mas eficientes, infraestructura para que los clientes se sientan comodos cuando
visiten la localidad y una de las mas importantes, el servicio brindado a los clientes, ya que
el cliente puede encontrar el mismo producto en diferentes supermercados pero el servicio
recibido variara lo que puede utilizarse como una estrategia de retenciéon en donde gana el
supermercado Y el cliente.

Finalmente podemos hablar de la gestion comercial que es una herramienta que permite el
correcto desarrollo de las relaciones comerciales de los supermercados con la finalidad de
alcanzar sus objetivos de forma rentable, es decir, la gestion comercial se encarga de la
ejecucion de las tareas del ambito de ventas y de marketing disefiando varias estrategias que
son aplicadas por los supermercados de la ciudad, dentro de dichas estrategias tenemos los
colores que se utilizan con la finalidad de crear ambientes calidos, acogedores que motiven
a la compra, la ubicacion de los productos incluyendo la altura en los que estos se encuentran
y varias tacticas aplicadas con la finalidad de crear experiencias en el consumidor.
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Capitulo 2. Investigacion de Mercados

Introduccion

En el presente capitulo se desarrolla la investigacion de mercados, aqui se define la
metodologia de la investigacion y las herramientas utilizadas, para obtener informacion sobre
las actividades de comercializacion utilizadas por los supermercados, las percepciones de los
clientes acerca de los mismos, con el objetivo de determinar el modelo ideal de supermercado
de acuerdo a las expectativas de los consumidores de la ciudad de Cuenca.

Investigacion de Mercados

La American Marketing Association (AMA) la define como: «la recopilacion sistematica, el
registro y el andlisis de los datos acerca de los problemas relacionados con el mercado de
bienes y servicios».

(Kotler, 2002). Philip Kotler en su libro Direccion de Marketing Conceptos Esenciales
manifiesta que: la investigacion de mercados es “el disefo, obtencion, analisis y presentacion
sistematica de datos pertinentes a una situacion de marketing especifica que una organizacién
enfrenta”. (Kotler, 2002)

Para el desarrollo de la presente investigacion se utilizaran dos tipos de enfoque:
e Enfoque Cualitativo:

Se realizaran grupos focales a los clientes para obtener las variables mas importantes
valoradas por los mismos, con el fin de poder definir el modelo ideal de servicio, calidad,
capacidad de respuesta, infraestructura y demas factores visuales de la empresa; ademas
se realizara un analisis comparativo con las variables obtenidas para conocer la posicion
de las organizaciones con respecto a la competencia.

Adicional a esto se realizard entrevistas a profundidad a los administradores de
supermercados de la ciudad; para obtener informacién sobre como manejan e
implementan las relaciones con sus clientes y proveedores, y de qué manera ésta ha
mejorado o no la direccién comercial de la entidad.
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e Enfoque Cuantitativo:

Con la informacién obtenida anteriormente, se realizaran encuestas para determinar el
impacto generado por el marketing relacional en la direccion comercial; ademas se
establecera indicadores de medicion para la evaluacion de las actividades implementadas
por las diferentes empresas comerciales de la ciudad de Cuenca.

2.1 Investigacion Cualitativa

(Bogdan, S.J. Taylor y R., 1992, pag. 20) consideran a la investigacion cualitativa como:
“aquella que produce datos descriptivos: las propias palabras de las personas, habladas o
escritas y la conducta observable” y sefialan las siguientes caracteristicas de dicha
investigacion:

1. Esinductiva

2. Los investigadores cualitativos son sensibles a los efectos que ellos mismos causan
sobre las personas que son objeto de su estudio

3. Los investigadores cualitativos tratan de comprender a las personas dentro del marco
de referencia de ellas mismas

4. EIl investigador cualitativo suspende o aparta sus propias creencias, perspectivas y
predisposiciones

5. Para el investigador cualitativo todas las perspectivas son valiosas

6. Los métodos cualitativos son humanistas

7. Parael investigador cualitativo todos los escenarios y personas son dignos de estudio

Antecedentes

Dentro de la industria de supermercados en la ciudad de Cuenca se ha podido distinguir la
existencia de diferentes nichos de mercados, los cuales a lo largo del tiempo se han podido
identificar y dividir de acuerdo al poder adquisitivo, clases sociales, ubicacion de los mismos,
entre otros factores que influyen en la decisién de compra de los clientes, para lo cual los
diferentes supermercados han creado varias alternativas y estrategias que les ayude a captar
y retener clientes que no solo sean rentables sino que generen relaciones duraderas con las
organizaciones a lo largo del tiempo.

Cabe recalcar que todas las empresas han dedicado basicamente sus esfuerzos en conservar

y mejorar la calidad del servicio ofrecido para poder fidelizar a los consumidores y generar
beneficios mutuos dentro la actividad comercial.
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Metodologia

Para la presente investigacion se utilizaran tres técnicas, que nos ayudaran a cumplir los
objetivos y que se detallan a continuacion:

1. Observacion Directa
2. Entrevistas en Profundidad
3. Grupo Focal

Grupo Objetivo

1. Observacion Directa: consumidores y clientes de los diferentes supermercados.
2. Entrevistas en Profundidad: administradores de los diferentes supermercados.
3. Grupo Focal:
a. Hombres y Mujeres responsables de las compras del hogar del area urbana de
la ciudad de Cuenca
. Edad de 25 afios en adelante
c. Nivel socioeconémico medio, medio- alto y alto

2.1.1 Observacién Directa

La observacion directa es un método de recolecciéon de datos que consiste en observar al
objeto de estudio dentro de una situacion particular, esto se realiza sin intervenir ni alterar el
ambiente en el que el participante se desenvuelve, ya que, de lo contrario, los datos obtenidos
no serian validos.

2.1.1.1 Objetivo de la Observacion Directa

Conocer las actitudes, comportamientos y demas acciones que realizan los clientes y
consumidores durante la compra al momento de visitar los diferentes supermercados
analizados.

2.1.1.2 Caracteristicas de la Observacion Directa

e No es intrusiva: La observacion directa se caracteriza por ser no intrusiva, es decir,
que el objeto observado se desenvuelve sin ser molestado por el observador.

e No existe la participacion del observador: En la observacion directa, el observador
adopta un papel de bajo perfil, por este motivo, no debe realizar comentarios a los
participantes.

e Resultados objetivos y subjetivos: Los resultados obtenidos a traves de este método
pueden ser tanto objetivos como subjetivos. Los objetivos involucran cifras, por
ejemplo, el tiempo que le toma al objeto elegir un determinado producto, mientras
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que los subjetivos incluyen impresiones, por ejemplo, la respuesta que genero
determinada promocion.

e Necesidad de pocos observadores: La observacion directa permite estudiar la
interaccion de grupos numerosos sin necesidad de aumentar la cantidad de
observadores: un solo investigador puede estudiar grandes grupos de personas.

2.1.1.3 Tipos de Observacion Directa

La observacion directa puede ser de dos tipos: encubierta y manifiesta. La observacion
encubierta es lamas empleada, consiste en observar el objeto sin que este sepa que esta siendo
observado. La observacion manifiesta se da cuando se le comunica al objeto que esta siendo
observado. Este método no se emplea con frecuencia porque se podria producir el “efecto
Hawthorne” este efecto consiste en que las personas pueden comportarse de manera diferente
cuando son conscientes de que estan siendo observadas.

Para el desarrollo de esta técnica se recolectara informacion de manera presencial en los
diferentes supermercados a analizar, observando las actitudes y comportamientos de los
diferentes consumidores que acuden a los mismos sin intervenir en las actividades que estén
realizando, es decir, se utilizé la técnica de observacion encubierta. Asi podremos notar como
se desarrollan en el ambiente natural que implica realizar las compras del hogar.

Para la realizacion de esta técnica se contara con el apoyo de los administradores de las
diferentes entidades quienes nos permitiran realizar la observacion de manera tranquila y
desde puntos estratégicos.

2.1.1.4 Guia para el Observador

Se observard lo siguiente:

e ;En qué hora del dia existe méas afluencia en la entidad?

e (Qué sexo predomina en las visitas al supermercado?

e Qué tiempo toman los consumidores en realizar sus compras?

e ;Qué tipo de segmento ingresa al supermercado?

e ;Por quién estd acompafado el consumidor cuando realiza sus compras?
e (Qué forma de pago es la més utilizada?

40



2.1.1.5 Resultados

FORMA
HORA SEXO TIEMPO SEGMENTO | ACOMPANANTE DE
PAGO
T M|F | <1 > 1 T E
HORA | HORA
Smx Don Bosco X X X ALTO PAREJA X
Smx Vergel X X MEDIO SOLO X
Smx Miraflores X X X MEDIO PAREJA X
Smx Ameéricas X X ALTO FAMILIA X
Gran AKki X X MEDIO FAMILIA X
Coral
Hipermercado X X X MEDIO SOLO X
Centro
Coral
Hipermercado X X MEDIO FAMILIA X
Monay Shopping
Coral
Hipermercado X X MEDIO FAMILIA X
Mall del Rio
Coral X
Hipermercado X X X BAJO FAMILIA
Américas
Supermercado
Santa Cecilia X X MEDIO SOLO X
Almacenes Tia
Centro X X X MEDIO PAREJA X
Almacenes Tia 10
de Agosto X X BAJO SOLO X
Comisariato 4
Popular X X X ALTO FAMILIA X
Megatienda del
Sur X X BAJO PAREJA X

Tabla 1. Resultados Observacion Directa
Fuente: Cérdova - Escandén
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Se puede concluir a través de la observacion directa que comunmente hombres y mujeres que
asisten a los diferentes supermercados: Supermermaxi las Américas, Supermermaxi el
Vergel, Supermaxi Don Bosco, Supermaxi Miraflores, Gran Aki, Almacenes Tia Centro,
Almacenes Tia 10 de Agosto, Supermercado Santa Cecilia, Comisariato Popular, Megatienda
del Sur, Coral Hipermercado Mall del Rio, Coral Hipermercado Centro, Coral Hipermercado
Ameéricas y Coral Hipermercado Monay Shopping, son jefes de hogar juntamente con sus
familias, quienes son los decidores de compra y consumidores de las compras realizadas;
adicional se pudo observar que el tiempo que invierten en elegir y comprar los diferentes
productos para el hogar, en promedio es entre sesenta y noventa minutos, por lo que con
calman realizan el recorrido de todo el supermercado localizando cada producto que
necesiten y que generalmente lo hacen durante la tarde y noche, en donde cuentan con més
tiempo y con la compafiia de la familia ya antes mencionada.

2.1.2 Entrevistas en Profundidad

Las entrevistas a profundidad son herramientas de la investigacion cualitativa, se basan en
conversaciones entre el investigador y el informante para obtener informacion sobre la
perspectiva que este tiene estos sobre determinadas situaciones y objetos. Gracias a la
entrevista en profundidad, el entrevistador puede conocer lo que es importante y significativo
para el entrevistado; y llegar a comprender como ve, clasifica e interpreta su mundo en
general 0 algun &mbito o tema que interesa para la investigacion, en particular. (Selltiz, 1980,
pags. 151-153)

Por entrevistas cualitativas en profundidad entendemos reiterados encuentros cara a cara
entre el investigador y los informantes, encuentros éstos dirigidos hacia la comprension de
las perspectivas que tienen los informantes respectos de sus vidas, experiencias o
situaciones, tal como las expresan con sus propias palabras, aqui el propio investigador es
el instrumento de la investigacién, y no lo es un protocolo o formulario de entrevista. El
investigador debe ser capaz de generar preguntas adecuadas en el momento correcto para el
adecuado desarrollo de la entrevista. (Taylor, S.J. Bogdan, R., 1992, pags. 100-132)

2.1.2.1 Objetivo de la Entrevista en Profundidad

Conocer las actividades de marketing relacional que realizan los administradores de los
diferentes supermercados analizados.

2.1.2.2 Guia para le Entrevista en Profundidad

Para la realizacion de las entrevistas a profundidad se debe desarrollar una guia de discusion
para el investigador, donde se encuentran todos los temas que deberan ser tratados al
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momento de realizar la entrevista, y a la vez para evitar que desviaciones del tema tratado.

El guion debe comenzar con una introduccion en la que se especifican el objetivo de la
investigacion, la utilizacion que se hara de los datos, el patrocinador de la investigacion, el
tiempo aproximado que durara la entrevista y demas aspectos para que el entrevistados se
sienta confiado con la entrevista.

Lugar para la realizacion de la entrevista en profundidad

El lugar donde se realice la entrevista a profundidad puede facilitar o complicar el desarrollo
de lamisma, ya que hay que grabar la entrevista se debe seleccionar un lugar donde no exista
demasiado ruido como son los parques, centros comerciales y demas, sino que, debemos
realizar la entrevista en un lugar donde el entrevistado no se vea influenciado por el entorno.

La entrevista a profundidad se llevara a cabo en cada establecimiento con tan solo la
presencia del entrevistado y el entrevistador para que no exista influencia de terceros y en un
lugar donde ambas partes se sientan cdmodas, sin presiones por parte del entrevistador y del
entorno, buscando generar una constante participacion por parte del entrevistado.

Para la realizacion de la entrevista a profundidad se tomo6 en cuenta Unicamente a los
administradores de los supermercados: Supermermaxi las Ameéricas, Supermermaxi el
Vergel, Supermaxi Don Bosco, Supermaxi Miraflores, Gran Aki, Almacenes Tia Centro,
Almacenes Tia 10 de Agosto, Supermercado Santa Cecilia, Comisariato Popular, Megatienda
del Sur, Coral Hipermercado Mall del Rio, Coral Hipermercado Centro, Coral Hipermercado
Américas y Coral Hipermercado Monay Shopping, ya que estos son los que poseen el
conocimiento de las actividades comerciales que se desarrollan en el negocio, de esta manera
se obtendra informacidn valiosa que contribuya con la investigacion.

A demas se elabor6 una guia de discusion para el entrevistador donde se encuentran todos
los temas que deben ser tratados sobre la actividad que realiza el supermercado, de ésta
manera se evitara que existan desviaciones del tema.

2.1.2.3 Guia de Discusion

Introduccion
e Presentacion del entrevistador
e Explicacion del tema a tratar
e Informarle que sera grabado
e Presentacion del entrevistado
o Describir el objetivo del entrevistador
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Desarrollo

e (Qué estrategias utiliza el supermercado para captar nuevos clientes?

e ;Qué técnicas y actividades generan para crear una relacion con el cliente?

e ;Queé servicio o valor agregado entregan a sus clientes que la competencia no lo haga?

e (Qué segmento de clientes es el que cominmente asiste a este supermercado?

e (Qué atributos cree usted que son los més valorados por los clientes para elegir este
supermercado y que los hace volver?

e ;Queé atributos cree usted que hace a los clientes hace volver?

e ;Cuantas quejas en promedio al dia reciben en el establecimiento?

e (;CoOmo se manejan las quejas?

e ;Qué aspectos se puede mejorar para poder fidelizar y enamorar a los clientes?

2.1.2.4 Resultados
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ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD
A ADMINISTRADORES DE LOS SUPERMERCADOS DE LA CIUDAD DE CUENCA

OCTUBRE 2017
ACTIVIDADES
ESTRATEGIAS DE ATRIBUTOS ASPECTOS A
ADMINISTRADORES CAPTACION VAL ORADOS SEGMENTO QUEJAS MEJORAR PARA CREAR
RELACION
SUPERMAXI “EL TARJETAS DE
VERGEL” . INFRAESTRUCTU |DESCUENTO SIN
1 Sl UBICACION ALTO FALTA DE CAJAS RA NINGUN COSTO
SEXO: F
GRAN AKI DIAS ESPECIALES
2 Sl PRECIOS MEDIO ORDEN ATENCION EN CIERTOS
SEXO: M PRODUCTOS
ALMACENES TIA ACUMULACION
“CENTRO” DE PUNTOS POR
3 Sl PRECIOS MEDIO VARIEDAD PARQUEADERO | ~oMPRAS
SEXO: M REALIZADAS
SUPERMAXI “LAS NO SE COBRA
AMERICAS” LOCALES VARIEDAD DE ADICIONAL POR
4 Sl COMPLEMENTARIOS ALTO PARQUEADERO PRODUCTOS EL EMPAQUE
SEXO: F
COMISARIATO ENTREGA DE LAS
5 2o el Sl UBICACION ALTO PRECIOS COMUNICACION COMPRAS AL
AUTO, SIN
SEXO: M PROPINA
SUPERMERCADO ATENCION Y
SANTA CECILIA 3 RESPUESTA A LAS
6 Sl PRECIOS MEDIO SEGURIDAD ATENCION SUGERENCIAS Y
SEXO: M RECLAMOS
SUPERMAXI FALTA DE VARIEDADA DE |ATENCION
7| “DONBOSCO” Sl INFRAESTRUCTURA ALTO CARRITOS PRODUCTOS ESPECIAL:
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REQUERIMIENTOS
EN
DELICATESSEN,

SEXO: M PERFUMERIA, ETC
SUPERMAXI
MIRAFLORES LOCALES AUMENTO DE AMPLIAR LOS
8 S| COMPLEMENTARIOS MEDIO PARQUEADERO PERSONAL  |HORARIOS  DE
SEXO M ATENCION
CORAL ESTABLECER
HIPERMERCADO ALTA DE MAYOR
9 “MALL” sl UBICACION MEDIO ATENCION CANTIDAD DE
EMPACADORES CAJAS (ARRIBA Y
SEXO: M ABAJO)
MEGA TIENDA
10 DEL SUR sl PRECIOS BAJO SEGURIDAD ATENCION PRECIOS BAJOS
SEXO: M
CORAL
HIPERMERCADO ACCESODEL |DIAS ESPECIALES
11 “CENTRO” sl UBICACION MEDIO FALTA DE CAJAS LOCAL AL PARA CLIENTES
PARQUEADERO
SEXO: M
ALMACENES ACUMULACION
TIA “10 DE DE PUNTOS PARA
12 AGOSTO” sl PRECIOS BAJO VARIEDAD ORDEN CANJE DE
PRODUCTOS
SEXO: M
CORAL DIAS DE
HIPERMERCADO DESCUENTO PARA
13 AMERICAS sl VARIEDAD BAJO ORDEN ATENCION CLIETES.
SEXO: M

46




CORAL

SORTEOQOS DEL

HIPERMERCADO CENTRO
“MONAY . AUMENTO DE | COMERCIAL
14| SHOPPING” s PRECIOS MEDIO UBICACION | SEnconal
SEXO: M
Cada administrador
Los  supermercados | se mencionaron varios En su totalidad | Los administradores | conoce el manejo y
€xpusieron QUe | atri los mism mentaron ienen presentes | =
e que coincidieron en los diariamente reciben | debilidades y |
actividades para al Segmento al que . . empresa, por 10 que
- supermercados, ya que, se diriae o] | Auejas de manera|falencias que cada se han preocupado
captar clientes, estas|g| segmento al que se U ermercgdo do | Verbal en|local posee, por lo P P
ayudan a generar una| girigen es el mismo, de acEerdo ol nive| | COmparacion con las| que  manifestaron |1 generar
mayor afluencia, | esta  manera  sus| 2", S presentadas de | aspectos que | actividades de mkt
motivandolos asi a i socieeconomico (o i i
> esfuerzos comerciales . manera fisica, por lo | pueden mejorar | relacional para
regresar a la entidad del cliente, ya que, :
1| se enfocan el te  acude  al|dU€ genera | para no solo ofrecer | cumplir no solo con
aumentando de esta| caracteristicas del iy soluciones y|los mejores | | ivas del
manera el volumen de establecimiento . as expeCtatlvas €
Umen d€ | segmento para generar . respuestas productos sino | . .
ventas v la relacion : que mas se adapte | . : cliente sino para
y mayores ingresos Y| '\ nacesidades inmediatas para | hacer de la lacid
con los mismos. rentabilidad para cada " Imantener  clientes | experiencia de los | 9€N€rarunaretacion
RESUMEN empresa. satisfechos. clientes la mejor duradera que los

motive a regresar.

Tabla 2. Resultados Entrevistas en Profundidad
Fuente: Cordova - Escand6n
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Concluyendo por medio de las diferentes entrevistas en profundidad, se puede decir en
general que todos los supermercados han generado e implementado multiples estrategias para
captar nuevos clientes y retener los actuales, por medio de ofertas, servicio personalizado,
variedad, entre otros siendo estos mismos valorados por los clientes al momento de elegir y
acudir a un supermercado; sin embargo se puede acotar que hay algunos aspectos a mejorar
y que han causado inconformidad en los consumidores los cuales los administradores han
mencionado como: la disminucion de calidad en la atencion, la incomodidad de espera en los
parqueaderos por el trafico generado, la confusion en los precios por un desorden las perchas
de exhibicion y falta de rapidez al momento de realizar los pagos respectivos en las lineas de
cajas.

Por lo mismo los administradores juntamente con el area de marketing han empefiado sus
esfuerzos en fomentar relaciones duraderas con los clientes que asisten a los diferentes
supermercados, para fidelizarlos y retenerlos por largo tiempo, es por eso que basicamente
lo que les diferencia de los competidores son las actividades y estrategias que utilizan para
general éxito en dicha relacion, entre los mas importantes estan: otorgar beneficios a los
consumidores a través de una tarjeta de descuento sin ningin costo para tener un ahorro
consciente en las diferentes compras, acumulacion y canje de productos y puntos para las
proximas compras, servicios adicionales sin costo adicional, extension de horarios de
acuerdo a las requerimientos de los clientes, acceso virtual a informacién de los productos y
descuentos que ofrece cada local, compras de productos con descuentos especiales destinados
a diferentes dias de la semana, entre otros.

2.1.3 Grupo Focal

Un grupo focal es una técnica de investigacion cualitativa, se trata de una entrevista informal
y grupal para levantar informacion, los grupos se conforman entre 6 a 10 personas, guiadas
por un moderador en la que se pide a las personas que expresen sus opiniones, actitudes,
creencias y percepciones sobre un determinado tema, tiene una duracion aproximada de
minimo 90 y maximo 120 minutos.

Para la realizacion de grupo focal es necesario que todos los participantes formen parte del
“segmento objetivo,” de la investigacion, aqui los integrantes aportan sus ideas,
pensamientos y demas, los mismos que son grabados para posteriormente poder observar las
reacciones involuntarias, gestos y demas acciones que manifestaron los investigados durante
la sesion.

Como indica (Morgan, 1998) los grupos focales se planifican en base a tres elementos de
toda investigacion cualitativa:
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a) Exploracion y descubrimiento: Los grupos focales, son aplicados para conocer sobre
opiniones o comportamientos de la gente acerca de lo cual se quiere conocer, es
posible iniciar una exploracion acerca de un tema del que se sabe muy poco para
determinar sus caracteristicas.

b) Contexto y profundidad: estos dos elementos son importantes para conocer que existe
detras de las actitudes de las personas. Los grupos focales motivan en los participantes
el deseo de investigar las modalidades y formas mediante las cuales ellos son
semejantes y diferentes unos a otros.

c) Interpretacion: en los grupos focales los participantes tratardn de entenderse
mutuamente, y los investigadores tratan de comprender por qué dos personas que
provienen de contextos tan similares piensan distinto, y como dos personas que
provienen de contextos diferentes piensan similar.

2.1.3.1 Proceso del Grupo Focal

1. Objetivo
Conocer las variables mas importantes valoradas por los clientes en los supermercados para
poder definir el modelo ideal de servicio, calidad, capacidad de respuesta, infraestructura y
demés factores visuales de la empresa.

2. Disefio de la Investigacion
El grupo focal se realizaran con la participacion de 6 a 10 integrantes seleccionados bajo un
perfil establecido con caracteristicas similares.

3. Perfil del Entrevistado
El perfil del entrevistados se definié después de la realizacion de la técnica de “observacion
directa encubierta” en los diferentes supermercados de la ciudad de Cuenca:

- Hombres y Mujeres responsables de las compras del hogar del area urbana de la
ciudad de Cuenca

- Edad de 25 afios en adelante

- Nivel socioeconémico medio, medio alto y alto

4. Seleccion del Moderador

Es un miembro del equipo de investigacién con un amplio conocimiento del tema de
investigacion, que se encargara de mencionar los temas que deberan ser tratados y encaminar
la entrevista.
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Caracteristicas del Moderador:

e Saber escuchar

e Saber observar

e Entender claramente tanto sefiales verbales como no verbales

e Capacidad de interpretacion

e Capacidad de manejo grupal permitiendo la participacion de todos los integrantes
del grupo focal, propiciando un ambiente arménico.

5. Seleccion del lugar para la realizacion del grupo focal

El grupo focal se llevara a cabo en la ciudad de Cuenca en la cafeteria “Sucre Sale” ya que
nos brindo6 un espacio de facil acceso, amplio y tranquilo, para que los participantes del grupo
se sientan comodos Yy a gusto, sin interrupciones ni molestias para los mismos.

6. Desarrollo de la sesion

Durante el desarrollo de la sesidn es importante prestar atencion a la reaccion, movimientos,
gestos, expresiones y demas de los entrevistados, ya que pueden surgir nuevas preguntas e
inquietudes importantes para el objetivo de la investigacion.

2.1.3.2. Guia de Discusioén

e Introduccién

e Presentacion del entrevistador

e Explicacion del tema a tratar

e Informar a los entrevistados que seran grabados

e Presentacion por parte de los miembros del grupo focal
e Describir el objetivo de la entrevista

e Desarrollo

e Con qué frecuencia asiste usted a un supermercado para realizar sus
compras?

e ;A qué supermercado asiste con mayor frecuencia?

e ;Qué tiempo aproximadamente usted se demora en un supermercado?

e ;En compaiiia de quién adquiere sus productos?

e ;Queé atributos valora al momento de elegir sus productos?

e Enqué dia de la semana le gusta realizar sus compras?

e ;Qué es lo que le gusta de un supermercado?
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e ;Qué es lo que le disgusta de un supermercado?
e Asociacion de marcas

2.1.3.3. Resultados

Las personas que integraron el grupo focal son:

Ma. Fernanda Serrano (28 afios - casada)
Daniela Chica (34 afos - casada)

Patricia Mendieta (45 afios - casada)

Andrea Cisneros (34 afios - casada)

Juan Diego Mancheno (31 afios - soltero)
Pablo Reinoso (28 afios - soltero)

Marina Andrade (57 afios — casado)

Ma. Augusta Pesantez (45 afios — divorciada)
Laura Sarmiento (53 afios — viuda)

10 Patricio Alvarado (49 — casado)

©ooNo Ok wdPE

Con la realizacion del grupo focal pudimos obtener informacion valiosa sobre los aspectos
mas valorados por los clientes al realizar sus compras en un supermercado, razones que les
motivan a asistir a un determinado local, la frecuencia con la que realizan las mismas y la
compafiia que prefieren al momento de acudir a un supermercado.

En general como factores mas valorados por los participantes estan: la calidad de los
productos, la comodidad por la ubicacion y cercania de los mismos, los precios, la atencion
como un aspecto indispensable destacando la importancia del mismo, la sociabilidad que
tienen dentro del establecimiento y el orden; quedando en segundo plano el aspecto de
parqueo, publicidad y medios que ocupan los supermercados para atraer clientes y finalmente
la variedad de los productos, ya que acotaron que generalmente un mismo producto lo pueden
encontrar en los diferentes locales y que no es un aspecto que pese al momento de elegir o
acudir ir a un supermercado.

Por otro lado, se puede decir que la frecuencia con la que realizan las compras, depende
mucho de las necesidades que tenga cada familia pero que usualmente lo realizan cada quince
dias o cada tres semanas como maximo, lo que les permite generar una lealtad hace un
determinado supermercado, conocerlo e interactuar con el mismo a través de sus
colaboradores; adicional en cuanto a la compafiia que cominmente asisten a los diferentes
locales es con toda la familia quienes no solo ayuda a la eleccién de los productos sino a
hacer de ese tiempo un momento agradable para compartir, aunque muchos de ellos prefieren
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ir solos 0 Unicamente con sus parejas por la falta de tiempo y que necesitan realizar sus
compras de manera rapida.

Asociacion de Marcas

MARCAS

SIGNIFICADO

Coral Hiper Mercado

Todo en un mismo lugar

Almacenes Tia

Barato

Supermaxi

Cotoso, productos de calidad

Mega Tienda Del Sur

Para compras al por mayor

Comisariato Popular

Muy costoso

Gran Aki Barato y gran variedad
Supermercado Santa Cecilia Variedad

Tabla 3. Asociacion de Marcas
Fuente: Cordova - Escand6n

Recolectando todas las opiniones de las participantes y tomando en cuenta cada una de las
intervenciones de acuerdo a cada supermercado en general, pudimos obtener las siguientes
conclusiones:

Supermaxi: se menciond que uno de los aspectos mas importantes dentro de esta cadena de
supermercados es la atencidn al cliente que brindan, desde el ingreso y llegada al local hasta
la despedida y abandono del mismo, logrando tener una relacion directa con los diferentes
colaboradores, lo que hace de la experiencia agradable y cdémoda al momento de elegir los
productos.

Por otra parte, se destacd atributos muy valorados por las participantes en cuanto a la calidad
de los productos, esto hace que el cliente confié en su totalidad en la eleccion de los productos
que estan llevando a cada uno de los hogares. Sin menor importancia se comenté que cuando
acuden a Supermaxi, se sienten clientes especiales y afortunados ya que no solo pagan por
los productos sino por los servicios que complementan la compra, en este caso mencionaron
el servicio y asesoria que reciben en las diferentes areas del supermercado como: panaderia,
perfumeria, delicatesen, atencion al cliente y culminando con el excelente servicio de
empaque que hacen un verdadero placer de comprar.

Finalmente, como aspectos negativos dentro del supermercado comentaron que el parqueo
en algunos locales se convierte en una molestia por el tiempo que se debe esperar para
ingresar al mismo y de la misma manera sobre la falta de personal en la linea de cajas donde
se genera un trafico y demora en el tiempo que planifican para realizar dichas compras.
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Coral Hipermercado: lo que se pudo concluir en cuanto a este supermercado mediante lo
que manifestaron las participantes es que, realizan sus compras por la gran variedad de
productos que ofrece: desde articulos de hogar, vestimenta, ferreteria, juguetes, entre otros
lo que va cubriendo todas las necesidades y deseos de todos los miembros del hogar. Por otro
lado, se destacd el tema de precios indicando que son totalmente accesibles, comodos y qué
no exceden en comparacion a la competencia por lo que obtienen grandes beneficios y
descuentos al ser clientes de Coral Hipermercado; adicional destacaron el tema de la
ubicacion con la distribucion estrategia de varios locales en la ciudad lo que genera
comodidad y accesibilidad de todas las personas.

A pesar de su poca apreciacion en cuanto a la calidad del servicio recibido, manifestaron que
el personal que asiste a cada cliente no es el 6ptimo en cuanto a la empatia y familiaridad que
debe haber entre empresa-cliente, por lo que es una insatisfaccion en este aspecto que se
deberia mejorar. En varias ocasiones también se mencion la falta de organizacion de los
productos en las perchas, lo que genera desorden con las cenefas y confusion con los precios.

Almacenes Tia: las participantes manifestaron que se sienten a gusto y satisfechas de realizar
sus compras en este supermercado, ya que los precios que ofrece Tia son muy accesibles y
econdmicos nuevamente en comparacion con la competencia, por lo que les da la facilidad
de llevar mas cosas para el hogar. Otro factor importante mencionado fue la ubicacion de los
locales que permiten un acceso facil, y ademas aprovechan para realizar otras actividades por
la zona y comprar necesariamente lo justo.

La imagen es un atributo que las personas valoran mucho en cuanto a las instalaciones y
apariencia fisica del local, por lo que acotaron que no siempre se encuentra el supermercado
en las mejores condiciones lo que no hace de la experiencia acogedora ni la mejor. Por ultimo
comentaron que el parqueo se ha convertido en una molestia ya que al estar ubicado en el
centro de la ciudad no disponen del mismo y la compra se convierta en incomoda, al tener
que llevar las cosas de un lugar a otro.

Mega Tienda del Sur: en cuanto a este supermercado algunas participantes no habian
asistido nunca para realizar sus compras, por lo que participaron Unicamente clientes de este
local, que acotaron con algunos aspectos que creen importantes al momento de realizar sus
compras, como la variedad de productos que les ayuda a escoger entre varias alternativas,
adicional mencionaron que aprovechan la oportunidad de comprar al mayor con un precio
mas justo para algunos negocios que poseen por lo que consideran un doble beneficio.

Al nombrar los aspectos negativos e inconformidades que puede existir en cuanto a este
supermercado, comentaron que la limpieza y seguridad es una debilidad para este local, ya
gue no siempre se encuentra las instalaciones limpias y no garantizan la proteccion o
seguridad de los clientes tanto por el sector como por el volumen de compras que se realiza.

53



Supermercado Santa Cecilia: una de las fortalezas que posee este supermercado y que las
participantes mencionaron importante es la variedad de productos que pueden encontrar en
este supermercado, que se encuentran muy bien distribuido por areas y secciones lo que da
facilidad a los clientes a realizar de manera tranquila sus respetivas compras.

En cuanto a la insatisfaccion y disgusto de este supermercado, presentaron la falta de servicio
en cuanto a rapidez, manejo de objeciones y soluciones, abracando todo en la atencién
general que brinda el personal que no cumple con las expectativas y deseos de los clientes,
adicional se menciond la incomodidad que genera el parqueadero, ya que el supermercado
se encuentra ubicado en una zona céntrica de la ciudad las calles son angostas y dificultan el
acceso al mismo.

Comisariato Popular: uno de los aspectos mas valorados por los clientes y mas destacados
en cuanto a este supermercado fue la calidad del servicio que brindan a cada uno de los
clientes, el buen trato por todo el personal y el agradable ambiente que se genera realizar las
compras en este local. Adicional comentaron que las instalaciones siempre estan totalmente
en orden y limpias lo que genera una excelente imagen, reputacion y buenas
recomendaciones para esta empresa.

Las personas que asisten a este supermercado lo que buscan es la tranquilidad al momento
de elegir sus productos, sin dar mayor relevancia al precio o la gran variedad de productos,
por lo que se sienten satisfechos al encontrar todo lo que requieren para su hogar en un solo
lugar. Por otra parte, sienten que Comisariato Popular trata de cubrir cada una de las
expectativas de los clientes y de mantener a los clientes a través de dias especificos con
descuentos especiales que motivan a los clientes a repetidas recompras en este local.

Un aspecto que las clientes que asisten a este supermercado mencionaron es en cuanto al
aspecto fisico del mismo, aportando que es de vital importancia ya que es la primera vision
e impresién que genera un local por lo que comentaron que Comisariato Popular no es muy
atractivo ni crea interés por realizar las compras del hogar ahi, lo que no es la misma
valoracion en la parte interna de las instalaciones ya que el mismo se encuentra en excelentes
condiciones y motiva a los visitantes a permanecer mas tiempo en el establecimiento.
Ademas, comentaron que existe una falta de comunicacion por parte del supermercado sobre
todas la promociones u ofertas que brinda el mismo, lo que genera una falta de conocimiento
y de aprovechar oportunidades que el supermercado posee.

Gran Aki: aquellas participantes que realizan sus compras en este supermercado se sienten
satisfechas y a gusto con la gran variedad y alternativas que ofrece el mismo tanto a
consumidores como clientes, mencionando que uno de los aspectos que mas prevalece en su
decision de asistir a un supermercado es la ubicacion del mismo, ya que es de facil acceso y
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les permite llegar sin ninguna molestia o inconformidad. Los precios también consideran un
atributo importante manifestando que en la competencia los mismos productos ofrecen en
precios mas altos lo que no justifica un aumento en los mismos.

Un factor que consideran de mayor importancia y que han visto como una falencia de Gran
Aki, es la ausencia de personal que empaque y ayude al traslado de las compras del
supermercado al carro, por lo que manifestaron que un servicio asi daria un realce y un valor
agregado a la experiencia en el supermercado.

2.2 Investigacion Cuantitativa

Introduccion

Para realizar la parte cuantitativa de la investigacion, hemos decidido formular una encuesta
con variables cualitativas y cuantitativas que nos permitiran observar y analizar las diferentes
caracteristicas que las personas quieren y esperan de los supermercados en la ciudad de
Cuenca para cubrir sus necesidades y deseos. Con la informacion obtenida se realizara un
modelo que permite determinar el nivel de satisfaccion de los consumidores de cada
supermercado, ya que estos al ofrecer los mismos productos necesitan generar una
diferenciacion en su servicio, buscando crear ventajas competitivas frente a los demas, estas
conclusiones serviran para mejorar la gestion comercial de cada empresa.

Los supermercados estudiados cuentan con las siguientes caracteristicas:

e Se encuentran distribuidos en el area urbana de la ciudad de Cuenca

e Superficie de venta entres 1.500 m? a 2.500 m?

e Supermercados que se encuentren en la mente de los consumidores posicionados
como principales.

e Locales que ofrecen productos que ofrecen productos de consumo masivo perecibles
y no perecibles, articulos complementarios para el hogar y articulos de uso y vestido.

Siendo los siguientes:

Almacenes Tia

Coral Hipermercado
Comisariato Popular

Mega Tienda del Sur

Gran Aki

Supermaxi

Supermercado Santa Cecilia

No ok owde
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Objetivos de la Investigacion

Objetivo Principal: Determinar el modelo ideal de supermercado de acuerdo a los factores
mas valorados por los consumidores de la ciudad de Cuenca.

Objetivos Secundarios:
e Determinar el nivel de satisfaccion de los clientes con el analisis de las variables
obtenidas en la primera etapa de la investigacion.
e Determinar variables para el planteamiento de indicadores de medicion de marketing
relacional aplicables a los principales supermercados de la ciudad.

2.2.1 Metodologia

Para el desarrollo de la parte cuantitativa de la investigacion se realizé una encuesta de 24
preguntas pre-codificadas, las mismas que fueron estructuras en base a la informacion
obtenida de los resultados de la investigacion cualitativa.

Dicha encuesta fue el resultado de una prueba piloto realizada anteriormente a 30 personas
la cual se desarrollé con datos primarios como: observacion directa, grupo focal y entrevistas
en profundidad tanto a los administradores de las localidades como a las personas encargadas
de realizar las compras de los hogares, con los cuales se determind las principales variables
de interés para el estudio.

Con la realizacién de la prueba piloto se eliminaron preguntas que no aportaban al
cumplimiento de los objetivos de la investigacion, asi mismo se corrigieron preguntas de
dificil comprension para los encuestados.

Ente los principales inconvenientes que se encontraron con la elaboracion de la prueba piloto
fueron:

e Preguntas no relevantes para los resultados de la investigacion.

e Confusién con algunas preguntas por parte de los encuestados.

e Falta de secuencia en el desarrollo del cuestionario.

e Falta de preguntas relevantes que contribuyan al estudio de la investigacion
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ANEXO 2. Encuesta Piloto

Universidad del Azuay
Facultad de Ciencias de la Administracion
Ingenieria en Marketing

Encuesta No.

ENCUESTA PARA CONOCER EL NIVEL DE SATIFACCION DE LAS PERSONAS DE LA
CIUDAD DE CUENCA AL MOMENTO DE REALIZAR SUS COMPRAS EN UN
SUPERMERCADCO.

Buenos dias/ tardes mi nombre es___ soy estudiante de la carrera de Ingenieria en Marketing de la
Universidad del Azuay, me encuentro realizando una encuesta que tiene como objetivo conocer el
nivel de satisfaccion de las personas de la ciudad de Cuenca al momento de realizar sus comprar en
un supermercado, le agradeceria me regale unos minutos de su tiempo.

| PARTE. DETERMINAR EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y
ESTABLECER LOS FACTORES QUE VALORAN AL MOMENTO DE ELEGIR UN
SUPERMERCADCO

DATOS GENERALES
1. Sexo A ] 1 M[] 2
2. Edad
3. Direccion
4. Estado Civil

|| Soltero/a
D Casado/a
E Viudo/a
]
]

Divorciado/a

o A W DN

Union de Hecho
5. ¢Cuél es el promedio de ingresos mensuales de su hogar?

Menos de $600
De $601 a $900
De $901 a $1200
De $1201 a $1500
Maés de $1501

0000
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6. ¢Con qué frecuencia visita un supermercado?

E Todas las semanas
|| Cada dos semanas
E Cada tres semanas
]
]

Una vez al mes

gaa b~ W N -

Una vez cada dos meses

7. ¢Qué atributos valora al momento de elegir un supermercado?

Precio

Calidad de los productos
Servicio

Variedad de los productos
Ubicacion

Servicio de Parqueo

HinEnEEn

Seguridad

1
2
3
4
5
6
7
8 E Otro (especifique)

8. ¢Cuéles son las dos primeras marcas de supermercado que se le viene a la mente?

e Jero
e 2do

9. ¢En qué supermercado realiza sus compras?

Almacenes Tia

Coral Hipermercados
Comisariato Popular
Mega Tienda del Sur
Gran Aki

Supermaxi

N0 MOO0

Supermercado Santa Cecilia



10. ¢Se siente satisfecho con su supermercado?

1 E Satisfecho
2 D Indiferente
3 D Insatisfecho

11. Marque con una X lo que considere correcto

VARIABLES

TOTALMENTE
DE
ACUERDO

DE
ACUERDO

INDIFERENTE

DESACUERDO

TOTALMENTE
EN
DESACUERDO

La atencidn del
personal del
supermercado es
Optima

Existe variedad de
productos en las
perchas

Los productos se
encuentran
organizados en las
perchas

El precio de los
productos es acorde a
la calidad de los
mismos

Las instalaciones del
local se encuentra
limpias y ordenadas

El tamafio del
parqueadero del
supermercado es
ideal

Rapidez en la linea
de cajas

El personal del
supermercado
responde todas mis
inquietudes
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12. ¢Qué pudiera hacer el supermercado para usted sentirse mas satisfecho?

LE AGRADECEMOS POR REGALARNOS UNOS MINUTOS DE SU TIEMPO
BUEN DIA

Finalmente se eliminaron las siguientes preguntas:

3. Direccion
Debido a que la pregunta es abierta, permite varias respuestas sin generar un resultado
concreto, lo cual no resulta representativo para la investigacion.

8. ¢Cuadles son las dos primeras marcas de supermercado que se le viene a la mente?

Debido a que las respuestas indicadas por los encuestados no eran las mismas con respecto
al supermercado que asistian, considerando asi que el objetivo de la investigacion no es
conocer el posicionamiento de algunas marcas de supermercados sino el nivel de satisfaccion
que tiene los consumidores sobre los mismos.

11. Marque con una X lo que considere correcto

Se decidi6 eliminar la pregunta 11 y en vez de esta se decidio elaborar una serie de preguntas
que abordaban temas que resultaron comunes en la realizacién de los grupos focales,
entrevistas a profundidad y observacion como: infraestructura del establecimiento, apariencia
fisica de los empleados, variedad y calidad de los productos, atencion al cliente y demas,
obteniendo asi 16 preguntas con la técnica “escala de Likert” que abordan las siguientes
variables:

e Tangibles
e Fiabilidad
e Capacidad de Respuesta
e Seguridad

12 ;Qué pudiera hacer el supermercado para usted sentirse mas satisfecho?

En base a las respuestas obtenidas en la realizacion de la encuesta piloto se generé una lista de
opciones a mejorar.

Finalmente formulamos una encuesta que consta de 5 partes, la primera de ellas son los datos
generales de los encuestados y nos permitiran determinar a través de la realizacion de tablas
cruzadas la siguiente informacion.
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e A que supermercado asisten de acuerdo al nivel de ingresos de sus hogares.
e La frecuencia con la que visitan el supermercado donde realizan sus compras,
etc.

La segunda parte de la encuesta esta basada en los elementos tangibles de los supermercados,
aqui evaluaremos el estado fisico de todo lo que el cliente puede ver y tocar, ya que es el
primer factor que genera un impacto en €l y le motiva a visitar la localidad.

e Parqueadero.

e Instalaciones.

e Presencia fisica de los colaboradores
e Carros, canastas, etc de compra.

La tercera parte de la encuesta es la que se considera una vez que el cliente decide realizar la
compra del producto, lo que buscamos en este nivel es vincular al cliente para una posterior
recompra, evitando errores en el cobro de los productos y que el cliente se encuentre
satisfecho con la variedad ofrecida.

e Variedad de los productos.

e Calidad de los productos.

e Precio justo.

e Factura correcta.

El cuarto nivel de la encuesta es la Capacidad de Respuesta, en esta buscamos utilizar el
servicio como apalancamiento, generando una diferenciacion con la competencia basada en
este y en la relacion del personal con el cliente, ya que todos los supermercados ofrecen en
general los mismos productos. Aqui analizamos:

e Rapidez en el Servicio.

e Solucion del Problema.

e Empatia de los colaboradores.
e Horarios de atencion.

Finalmente tenemos a la Seguridad: aqui se evaluaran elementos importantes durante la
permanencia de los clientes en el supermercado, estos buscan que la compra sea una
experiencia que motive a la recompra por parte de los clientes.

e Ubicacion.
e Orden.

e Limpieza.

e Guardias.
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Dentro de estas preguntas se corrigio la pregunta 6 indicando al encuestado que seleccione
una alternativa, de igual manera en la pregunta 7 se le solicito que seleccione el supermercado
con el que mayor frecuencia realiza sus compras, se corrigio la pregunta 8 de la segunda parte
de la encuesta, puesto que causaba confusion con la pregunta nimero 22 de la quinta parte
de la encuesta; a la pregunta numero 8 se le agrego la palabra “infraestructura” para asi lograr
diferenciar que la primera trataba de la estructura fisica de la localidad, amplitud de la misma,
tamafo entre gondolas, distancia entre las cajas, secciones establecidas y la segunda se
enfocaba netamente a la limpieza de estas.

ANEXO 3. Encuesta Final

Universidad del Azuay
Facultad de Ciencias de la Administracion
Ingenieria en Marketing

Encuesta No.

ENCUESTA PARA CONOCER EL NIVEL DE SATIFACCION DE LAS PERSONAS DE LA
CIUDAD DE CUENCA AL MOMENTO DE REALIZAR SUS COMPRAS EN UN
SUPERMERCADCO.

Buenos dias/ tardes mi nombre es___ soy estudiante de la carrera de Ingenieria en Marketing de la
Universidad del Azuay y me encuentro realizando una encuesta que tiene como objetivo conocer el
nivel de satisfaccion de las personas de la ciudad de Cuenca al momento de realizar sus compras en
un supermercado, le agradeceria me regale unos minutos de su tiempo.

| PARTE. DATOS GENERALES

DATOS GENERALES
1. Sexo FL] 1 wM[] 2
2. Edad
3. Estado Civil
Soltero/a
Casado/a
Viudo/a

Divorciado/a

Unioén de Hecho

L0 UL
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4. ¢Cual es el promedio de ingresos mensuales de su hogar?

|| Menos de $600
|| De$601a$900

| | De$901a$1200
|| De$1201 a$1500
| Mésde $1501

g A W N

5. ¢Con qué frecuencia visita un supermercado?

E Todas las semanas
E Cada dos semanas
D Cada tres semanas
]
]

Una vez al mes

g A~ W N -

Una vez cada dos meses

6. ¢Qué atributos valora al momento de elegir un supermercado? Escoja una opcién.

Precio

Calidad de los productos
Servicio

Variedad de los productos
Ubicacion

Servicio de Parqueo

Seguridad

0000000

Otro (especifique)

7. ¢En qué supermercado realiza sus compras? Escoja una opcién

Almacenes Tia

]

Coral Hipermercados
Comisariato Popular
Mega Tienda del Sur
Gran Aki

Supermaxi

N o 0o~ WN R

HlEnNE

Supermercado Santa Cecilia
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Il PARTE. DETERMINAR LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES CON RESPECTO A
LAS VARIABLES TANGIBLES DEL SUPERMERCADO.

8. La infraestructura del supermercado es dptima y comoda para realizar sus compras.

1 E Totalmente de acuerdo

| | Deacuerdo
E Indiferente

E En desacuerdo
E Totalmente en desacuerdo

a b~ W N

9. Laapariencia fisica de los colaboradores del supermercado al que asiste es la correcta.

1 E Totalmente de acuerdo

2 | | Deacuerdo

3 D Indiferente

4 E En desacuerdo

5 E Totalmente en desacuerdo

10. El supermercado al que asiste brinda los elementos adecuados (canastas, carros, etc.) para
realizar sus compras de manera cdmoda.
1 E Totalmente de acuerdo
2 | | Deacuerdo
3 E Indiferente
4 E En desacuerdo
5 D Totalmente en desacuerdo

11. El parqueadero del supermercado al que asiste es amplio y de facil acceso.

1 D Totalmente de acuerdo

2 | | Deacuerdo

3 E Indiferente

4 D En desacuerdo

5 E Totalmente en desacuerdo

111 PARTE. DETERMINAR LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES CON RESPECTO A
LAS VARIABLES DE FIABILIDAD DEL SUPERMERCADO
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12. El supermercado al que asiste ofrece una gran variedad de productos.

1 E Totalmente de acuerdo
2 D De acuerdo

3
4
5

]
]

]

Indiferente
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

13. El supermercado al que asiste ofrece productos de calidad.

1 D Totalmente de acuerdo

2
3
4
5

]
]

]
]

De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

14. El supermercado al que asiste ofrece precios justos de acuerdo al servicio recibido.

1 E Totalmente de acuerdo

2
3
4
5

]
]
]

]

De acuerdo
Indiferente
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

15. El supermercado al que asiste le entrega su factura y demas documentos de manera correcta
después de realizar sus compras.

1 D Totalmente de acuerdo

2
3
4
5

]
]

]
]

De acuerdo
Indiferente
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

IV PARTE. DETERMINAR LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES CON RESPECTO A
LAS VARIABLES DE LA CAPACIDAD DE RESPUESTA DEL SUPERMERCADO.
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16. El supermercado al que asiste brinda horarios de atencion de acuerdo a sus necesidades.

1 D Totalmente de acuerdo

2 | | Deacuerdo

3 E Indiferente

4 D En desacuerdo

5 E Totalmente en desacuerdo

17. El personal del supermercado al que asiste genera empatia con usted.

1 E Totalmente de acuerdo

2 [ | Deacuerdo

3 E Indiferente

4 E En desacuerdo

5 E Totalmente en desacuerdo.

18. El personal del supermercado al que asiste es rapido y eficiente realizando sus labores.

1 D Totalmente de acuerdo

2 | | Deacuerdo

3 E Indiferente

4 E En desacuerdo

5 E Totalmente en desacuerdo.

19. El personal del supermercado al que asiste le brinda alternativas y soluciona sus
requerimientos cuando se presentan problemas.

1 D Totalmente de acuerdo

2 | | Deacuerdo

3 E Indiferente

4 E En desacuerdo

5 E Totalmente en desacuerdo.

V PARTE. DETERMINAR LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES CON RESPECTO A
LAS VARIABLES DE SEGURIDAD DEL SUPERMERCADO.
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20.

21.

22.

23.

24,

La ubicacién del supermercado al que asiste esta acorde a sus necesidades.

1 D Totalmente de acuerdo

2 | | Deacuerdo

3 E Indiferente

4 D En desacuerdo

5 E Totalmente en desacuerdo

La seguridad interna del supermercado al que asiste es éptima.

1 E Totalmente de acuerdo

2 | | Deacuerdo

3 E Indiferente

4 E En desacuerdo

5 E Totalmente en desacuerdo

Las instalaciones del supermercado al que asiste siempre se encuentran limpias.

1 D Totalmente de acuerdo

2 | | Deacuerdo

3 | | Indiferente

4 [ | Endesacuerdo

5 E Totalmente en desacuerdo

Los productos del supermercado al que asiste se encuentran organizados en las perchas.

1 | | Totalmente de acuerdo

2 [ | Deacuerdo

3 | | Indiferente

4 | | Endesacuerdo

5 [ | Totalmente en desacuerdo

¢Qué pudiera mejorar el supermercado para usted sentirse mas satisfecho?

1 E Aumento de personal

2 | | Parqueadero
3 [ ] Imagen del supermercado.

4 | | Atenci6n del personal
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5 E Otro. (Especifique)

LE AGRADECEMOS POR REGALARNOS UNOS MINUTOS DE SU TIEMPO.
BUEN DIA

2.2.2 Poblacién

Para la determinacion de la poblacién se utilizé datos secundarios obtenidos en el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) del afio 2010, dicha entidad nos proporciona el
namero de personas en la ciudad de Cuenca.

POBLACION
Cuenca 505585
Urbano 329928
Mujeres 172502 53%
Hombres 157426 47%
EDAD 25-60 H % M % Total
25-29 15202 | 48% | 16139 | 52% 31341
30-34 12128 | 47% | 13775 | 53% 25903
35-39 9935 | 45% | 11963 | 55% 21898
40-44 8305 | 43% | 10770 | 57% 19075
45-49 7695 | 43% | 9866 | 57% 17761
50-54 6542 | 44% | 8299 | 56% 14841
55-59 5387 | 45% | 6569 | 55% 11956
60-64 4288 | 46% | 5095 | 54% 9383
65-69 630 | 44% 816 | 56% 1446
TOTAL 153604
NIVEL SOCIO ECONOMICO
M-MA-A
22.8+11.2+1.9= | 35,9% 55144

Tabla 4. Calculo Poblacion
Fuente: Cérdova - Escandén
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Para obtener el nimero total de encuestados que formaran parte de la muestra de estudio se
calculd utilizando la siguiente formula:

B z2Sp?N
~ (N —1)e? + z25p2

n

~ 3,84 x 2500 x 55144
"= (55144 — 1) x 25 + 3,84 x 2500

n = 380

Doénde:

e n=Tamarfio de la muestra

e Z = Nivel de confianza, refleja el margen de confianza que se tendra al momento de
generalizar los resultados obtenidos. Se utilizara el 95% que es aceptablemente
confiable

e Z =1.96 por cuanto este porcentaje se representa por ser el nimero de unidades de
desviacidn estandar respecto a la media

e Sp?=(0.50) Probabilidad de que ocurra el suceso

e E = Error muestral. (5%)

Se puede apreciar que el porcentaje que mas prevalece en la poblacion, dentro del rango de
25 hasta 65 afios es el sexo femenino, por lo que nuestras encuestas van dirigidas en su
mayoria a mujeres encargadas de las compras del hogar que asisten a los diferentes
supermercados de la ciudad de Cuenca, que corresponde al 52% hasta el 57% de la muestra
total.

2.2.3 Recoleccion de la Informacion

Después de haber calculado el tamafio de la muestra para la realizacion de la investigacion
se procedio a levantar la informacion realizando el trabajo de campo dentro la zona urbana
de la ciudad de Cuenca a los responsables de las compras del hogar que cumplieran el perfil
establecido, los lugares escogidos fueron: patios de comida de Mall del Rio, Monay
Shopping, Millenium Plaza.

Las encuestas se realizaron con la participacion del encuestado y el encuestador de manera
personal, planteando una a una las preguntas y sefialando las respuestas indicadas por el
participante, de esta manera se logro registrar la primera respuesta que venia a la mente del
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mismo, evitando asi confusion y respuestas inducidas por las variables presentadas en el
cuestionario, de esta manera se logré obtener informacion relevante por los clientes de cada
supermercado.

Una vez realizadas las 380 encuestas, se elabord una base de datos en Microsoft Excel para
su posterior andlisis en el programa SPSS, aqui se obtuvieron las frecuencias de cada
pregunta, adicionalmente se elaboraron tablas cruzadas que nos permitieron obtener
resultados mas especificos. Finalmente se realizo el analisis e interpretacion de cada pregunta
con su respectivo grafico en donde se indicd el porcentaje de las variables mas relevantes de
cada pregunta que aportan de manera significativa al objetivo de la investigacion.

2.2.4 Resultados

1. Sexo
Sexo Frecuencia Porcentaje
Femenino 223 58,7
Masculino 157 41,3
Total 380 100,0
Tabla 5. Sexo

Fuente: Cordova — Escandon

Sexo

= Femenino = Masculino

Grafico 1. Sexo
Fuente: Cordova — Escandon

Las encuestas se aplicaron a una muestra total de 380 personas responsables de las compras
del hogar, del total de las encuestas realizadas el 59% es decir, 223 personas eran mujeres y
tan solo 157 hombres fueron parte del estudio, o que nos da a conocer que en la ciudad de
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Cuenca el sexo responsable de realizar las compras del hogar son las mujeres como se
menciond al momento de obtener la muestra de la investigacion, ya que, en la ciudad es
comun que la mujer ya sea sola o acompafiada realice las debido a que ésta conoce sobre las
necesidades y gustos de los miembros de su hogar en comparacion con los hombres.

2. Edad
Edad Frecuencia Porcentaje
25-29 43 11,3
30-34 17 4,5
35-39 56 14,7
40-44 45 11,8
45-49 68 17,9
50-54 59 15,5
55-59 62 16,3
60-65 30 79
Total 380 100,0
Tabla 6. Edad

Fuente: Cordova — Escandon

Edad

AV

= 25-29 = 30-34 =35-39 m40-44 = 45-49 = 50-54 =55-59 =60-65

Grafico 2. Estado Civil
Fuente: Cérdova — Escandén

Dentro del analisis de las edades, podemos notar que en su mayoria las personas que mas
participaron en la investigacion, estan entre el rango de 45 — 49 afios y entre 55 — 59 afios,
por lo que se puede confirmar que es el porcentaje de la poblacion que realiza de manera mas
frecuente sus compras en un supermercado y adicional se puede observar conjuntamente con
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el analisis de otra preguntas, que de igual manera sera el sexo femenino quien corresponda a
estos porcentajes mas altos en edades y de estado civil casado.

3. Estado Civil
Estado Civil Frecuencia Porcentaje
Soltero/a 18 4,7
Casado/a 282 74,2
Viudo/a 7 1.8
Divorciado/a 66 17,4
Unién de Hecho 7 1,8
Total 380 100,0

Tabla 7. Estado Civil
Fuente: Cordova — Escandon

Estado Civil
2% _ 5%

2%

= Soltero/a = Casado/a = Viudo/a = Divorsiado/a = Union de Hecho

Grafico 3. Estado Civil
Fuente: Cérdova — Escand6n

El mayor porcentaje de los responsables de las compras del hogar para la industria de
supermercado son casados, del estudio realizado corresponde a este estado un total de 282 de
380 encuestados, seguido de este se encuentran las personas divorciadas, este una
caracteristica que nos indica que en su mayoria las personas que acuden a estas localidades
son padres o madres de familia.
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4. ¢Cudl es el promedio de ingresos mensuales de su hogar?

Ingresos mensuales del hogar Frecuencia | Porcentaje
Menos de $600 3 0,8
De $601 a $900 59 15,5
De $901 a $1200 140 36,8
De $1201 a $1500 102 26,8
Mas de $1501 76 20,0
Total 380 100,0

Tabla 8. Ingresos del hogar
Fuente: Cérdova — Escandon

Ingresos Mensuales del Hogar
1%

|

37%

= Menos de $600 = De $601 a $900 De $901 a $1200
= De $1201 a $1500 = Mas de $1501

Grafico 4. Ingresos del hogar
Fuente: Cérdova — Escandon

Una variable importante dentro del desarrollo de la investigacion es conocer el nivel de
ingresos por hogar de los encuestados, en los resultados podemos notar que la mayoria de los
encuestados representados por un 36.8 % posee en sus hogares un ingreso entre $ 901 a $
1200 seguido de este se encuentra un ingreso entre $ 1200 a $ 1500, por lo que podemos
concluir que poseen un ingreso superior al de la canasta basica del Ecuador ($709.25) que
esta calculada para una familia de cuatro miembros con 2 fuentes de ingreso basico.
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5. ¢Con qué frecuencia visita un supermercado?

Con que frecuencia visita un supermercado | Frecuencia | Porcentaje
Todas las semanas 49 12,9
Cada dos semanas 165 43,4
Cada tres semanas 97 25,5
Una vez al mes 68 17,9
Una vez cada dos meses 1 0,3
Total 380 100,0

Tabla 9. Frecuencia de visita
Fuente: Cérdova — Escandén

Frecuencia que visita un Supermercado
0%

26%

= Todas las semanas = Cada dos semanas
Cada tres semanas = Una vez al mes

= Una vez cada dos meses

Grafico 5. Frecuencia de visita
Fuente: Cérdova — Escand6n

La frecuencia con la que la mayoria (43 %) de los encuestados acuden a su supermercado es
de dos veces por mes, esto se da debido al nivel de ingresos que poseen los mismos ya éste
se encuentra sobre la media, adicional esta tendencia se da debido a que un 74.2 % de los
encuestados estan casados por lo que recurren mayormente debido a sus necesidades, los
porcentajes menos representativos corresponden a una vez cada dos meses con un 0.3 % ya
que al tratarse de productos de consumo diario la frecuencia de visita es recurrente.

La visita todas las semanas también se encuentra con un porcentaje bajo 12.9 debido a que
la modalidad de remuneracién del trabajo en nuestra ciudad es de manera quincenal, por lo
que los clientes reciben su paga y acuden a realizar las compras.
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6. ¢Qué atributos valora al momento de elegir un supermercado?

Que atributo valora de un supermercado | Frecuencia | Porcentaje

Precio 103 27,1
Calidad de los productos 95 25,0
Servicio 52 13,7
Variedad de los productos 70 18,4
Ubicacion 55 14,5
Parqueadero 5 1,3
Total 380 100,0

Tabla 10. Atributos valorados
Fuente: Cordova — Escandon

Atributo que valora de un Supermercado
1%

14% '
= Precio = Calidad de los productos
Servicio = Variedad de los productos
= Ubicacion Servicio de parqueo

Grafico 6. Atributos valorados
Fuente: Cérdova — Escand6n

Uno de los objetivos de la investigacion es determinar que atributo valoran los clientes de su
supermercado, con la realizacion de esta pregunta se concluy6 que el atributo méas valorado
de una lista de 8 atributos es el precio con un 27%, la encuesta se realizo a varias personas
encargadas de las compra del hogar, estas acuden a diferentes supermercados y estos a su vez
se enfocan en diferentes niveles socioecondmicos y dentro de cada uno de estos el “precio”
fue el factor con mas peso; seguido de este se encuentra la calidad (25%) y variedad (18%)
de productos, ya que los clientes al asistir a estas localidades esperar encontrar de todo en un
solo lugar.

75



7. ¢En qué supermercado realiza sus compras?

A que supermercado asiste Frecuencia | Porcentaje

Almacenes Tia 41 10,8
Coral Hipermercados 89 23,4
Comisariato Popular 19 5,0
Mega Tienda del Sur 23 6,1
Gran Aki 39 10,3
Supermaxi 148 38,9
Supermercado Santa Cecilia 21 5,5
Total 380 100,0

Tabla 11. Supermercado al que asiste
Fuente: Cordova — Escandén
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Grafico 7. Supermercado al que asiste
Fuente: Cérdova — Escanddn

De las 380 personas responsables de las compras del hogar encuestadas el 39% acuden a
Supermaxi, esta corporacion cuenta con 4 localidades distribuidas en la ciudad, seguida de
esta acuden a Gran AKi, con 1 localidad en la ciudad y finalmente la tercera entidad con
mayor visita es Coral Hipermercados con 5 localidades en la ciudad, estas respuestas
coinciden con las obtenidas durante el desarrollo de la prueba piloto ya que se solicitd a los
encuetados nombrar los 2 primeros supermercados que les venian a la mente y las respuestas
se concentraban entre estas tres opciones, por lo que concluimos que los més visitados son
los posicionados en la mente de los cuencanos.
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2.2.4.1 Analisis Multi-Variable

8. A que supermercado asiste segun su nivel de ingresos

Ingresos mensuales del hogar
su é?rr?:recado De Total
T |duso % | asw0 | % | asia0 | % | $1201a | % | GG %
Almacenes Tia 0] 0 15| 37 20| 49 6| 15 0| O 41
Coral 11 1 19| 21 50| 56 19| 21 0| O 89
Hipermercados
Comisariato 0 O 0| O 2| 11 6| 32 11| 58 19
Popular
Mega Tienda del 1] 4 8|35 14| 61 0| O 0| O 23
Sur
Gran AKi 1| 3 5(13 21| 54 9 23 3| 8 39
Supermaxi 0 O 2| 1 22| 15 62| 42 62| 42 148
Santa Cecilia 0| O 10| 48 11| 52 0 0 0| O 21
Total 3 59 140 102 76 380
Tabla 12. Supermercado al que asiste — Ingresos del Hogar
Fuente: Cordova — Escandén
Supermercado al que asiste segun nivel de ingresos
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Gréfico 8. Supermercado al que asiste— Ingresos del Hogar
Fuente: Cérdova — Escandon

Como mencionamos anteriormente una de las estrategias utilizadas por los supermercados es
enfocarse en un determinado nivel socioeconémico, es por ellos que podemos ver como en
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Almacenes Tia el ingreso de sus clientes se encuentra entre $601 a $900 con un 37% y entre
$901 a $1200 con un 49%, en cambio en Supermaxi el ingreso se encuentra a la par entre
mas de $1500 y $1201 a $1500, aqui podemos ver claramente como el mercado acude al
supermercado que va de acuerdo a su nivel de ingresos. De igual manera otro factor relevante
que nos muestra el estudio es el que la mayor parte de los encuestados presenta un ingreso
entre $901 a $1200.

9. Con qué frecuencia asiste a su supermercado

A que Con que frecuencia visita un supermercado
supermercado | Todas Una vez Total
semanas meses
Almacenes Tia 2| 5 14| 34 11| 27 14| 34 0| O 41
Coral 9|10 3640 25| 28 19| 21 0| O 89
Hipermercados
Comisariato 421 9| 47 4|21 2| 11 0| O 19
Popular
Mega Tienda del 1| 4 8|35 6| 26 71 30 1| 4 23
Sur
Gran Aki 3| 8 16| 41 12| 31 8| 21 0| O 39
Supermaxi 30120 77|52 31| 21 101 7 0l O 148
Santa Cecilia 0/ 0 5|24 8| 38 8| 38 0 O 21
Total 49 165 97 68 1 380
Tabla 13. Supermercado al que asiste — Frecuencia de Visita
Fuente: Cordova — Escandén
Frecuencia de visita segun el supermercado
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Grafico 9. Supermercado al que asiste — Frecuencia de Visita
Fuente: Cérdova — Escanddn
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El presente grafico nos demuestra que en su mayoria los clientes visitan a su supermercado
cada dos semanas, esta es una caracteristica que poseen los clientes de todos los
supermercados estudiados, seguido de esto se encuentran las visitas cada tres semanas, en
cuanto a supermercado Santa Cecilia podemos notar que entre una vez al mes y cada tres
semanas presentan un porcentaje de 38%, en cambio en Supermaxi y Comisariato Popular se
reflejan visitas cada semana en un 20% y 21% respectivamente.

10. Frecuencia que visita un supermercado de acuerdo a al nivel de ingresos

Con que frecuencia visita un supermercado
Ingresos
mensuales del Todas Una vez Total
hogar las | % Cada dos % Cada tres 0 | UNaVez | o | o dos | %
semanas semanas al mes
semanas meses

Menos de $600 0| O 0| O 0| O 3| 100 0| O 3
De $601 a $900 0| O 2| 3 18| 31 38| 64 1] 2 59
De $901 a $1200 3| 2 59| 42 54| 39 24| 17 0| O 140
De $1201 a 14| 14 66 | 65 21| 21 1] 1 0] O 102
$1500
Mas de $1501 32|42 38| 50 4, 5 2| 3 0| O 76
Total 49 165 97 68 1 380

Tabla 14. Nivel de Ingresos— Frecuencia de Visita
Fuente Cordova — Escandén

Frecuencia de visita al supermercado segun el nivel de

ingresos
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® Menos de $600 = De $601 a $900 De $901 a $1200
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Grafico 10. Nivel de Ingresos— Frecuencia de Visita
Fuente: Cérdova — Escanddn
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Un factor importante que debe ser analizado es como influye el nivel de ingresos del hogar
con relacion a la frecuencia de visita a los supermercados, podemos ver que aquellos clientes
que acuden todas las semanas en su gran mayoria (42%) presentan ingresos superiores a
$1500, los ingresos de aquellos clientes que estan entre $1201 a $1500 y méas de $1500
acuden cada dos semanas y finalmente aquellas visitas que una vez al mes a su supermercado
presentan ingresos menores a $600. Podemos ver como claramente influye el poder
adquisitivo en relacion a las compras mensuales que se realizan.

Il PARTE. Determinar la satisfaccion de los clientes con respecto a las variables
tangibles del supermercado.

11. Las instalaciones del supermercado al que asiste son cdmodas para realizar sus

compras
A que Instalaciones optimas y comodas
supermercado [Totalmente| | De | , . . En . Total
asiste de acuerdo & acuerdo e desacuerdo &
Almacenes tia 0 0 14| 34 15| 37 12| 29 41
Coral 32| 36 41| 46 11| 12 5 6 89
Hipermercados
Comisariato 9| 47 8| 42 2| 11 0 0 19
Popular
Mega Tienda 0 0 3] 13 10| 43 10| 43 23
del Sur
Gran Aki 9| 23 25| 64 13 39
Supermaxi 75| 51 73| 49 0 148
Santa Cecilia 0| 0 11| 52 5/ 24 5| 24 21
Total 125 175 48 32 380

Tabla 15. Supermercado al que asiste — Instalaciones Cémodas
Fuente: Cérdova — Escandon
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Las instalaciones del supermercado son 6ptimas y comodas
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Grafico 11. Supermercado al que asiste — Instalaciones Cémodas
Fuente: Cérdova — Escandon

Dentro de la investigacion, se ha evaluado la satisfaccion en cuanto a las instalaciones de
cada supermercado al que asiste, por lo que principalmente se ha considerado a aquellas
personas que realizan sus compras en Supermaxi manifestando en un 51% que estan
totalmente de acuerdo con las instalaciones de dicho supermercado, de la misma manera en
un 46% para Coral Hipermercados; por otro lado para las participantes que asisten tanto a
Almacenes Tia como Mega Tienda del Sur no estan de acuerdo con las mismas teniendo un
porcentaje alto de inconformidad al momento de realizar sus comprar en un 29% y 43%
respectivamente, considerando a la infraestructura de dichas localidades insuficiente para
hacer de la compra una excelente experiencia.
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12. La apariencia fisica de los colaboradores del supermercado es la correcta

A que Apariencia fisica de los colaboradores

supermercado | Totalmente De _ En Total
asiste de acuerdo | 7 |acuerdo| 7 |'ndiferente| % | ;ecacuerdo| 70
Almacenes tia 0 0 20| 49 14| 34 7| 17 41
Coral 0 0 25| 28 26| 29 38| 43 89
Hipermercados

Comisariato 2| 11 13| 68 41 21 0 0 19
Popular

Mega Tienda 0 0 2 9 14| 61 7! 30 23
del Sur

Gran AKki 0 0 16| 41 11| 28 12| 31 39
Supermaxi 75| 51 64| 43 9 6 0 0 148
Santa Cecilia 0 0 4| 19 4| 19 13| 62 21
Total 77 144 82 77 380

Tabla 16. Supermercado al que asiste — Apariencia Colaboradores
Fuente: Cérdova — Escandon

Apariencia Fisica del personal es la correcta

Almacenes Tia Coral Comisariato Mega Tienda ~ Gran Aki Supermaxi  Santa Cecilia
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Grafico 12. Supermercado al que asiste — Apariencia Colaboradores
Fuente: Cérdova — Escandon

Otro factor importante dentro de la investigacion que se consideré es acerca de la apariencia
fisica en cuanto al personal que atiende en cada supermercado, teniendo como resultado
principalmente a Comisariato Popular y Supermaxi, obteniendo los porcentajes mas altos
correspondiendo al 68% y 43% por lo que se puede comparar que en otros establecimientos
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como en Coral Hipermercados y Supermercado Santa Cecilia afecta en un 43% y 62% de
inconformidad de acuerdo a este factor; este se debe que no hay apreciacion ni una correcta
imagen en cuanto a los uniformes, identificaciones, pulcritud en la presentacion y demas
caracteristicas de los colaboradores no solo para los que se encuentran en la linea de cajas
sino abarcando percheros, personal de seguridad, personas de las diferentes aéreas o
secciones que marcan una diferencia entre la competencia. Para los demas establecimientos
existe una indiferencia ante este factor.

13. El supermercado al que asiste brinda los elementos adecuados (canastas, carros, etc.)
para realizar sus compras de manera comoda

A que Elementos adecuados para las compras

supermercado Tl anE De = Total
: 0 0 i 0, 0,

asiste de acuerdo & acuerdo % | Indiferente | % desacuerdo e
Almacenes tia 0 0 5| 12 201 49 16| 39 41
Coral 13| 15 28] 31 15| 17 33| 37 89
Hipermercados
Comisariato 6| 32 11| 58 2| 11 0 0 19
Popular
Mega Tienda 0 0 5| 22 4| 17 14| 61 23
del Sur
Gran Aki 12 31 22| 56 5 13 39
Supermaxi 86| 58 62| 42 0 0 148
Santa Cecilia 61 29 10| 48 2| 10 3| 14 21
Total 123 143 48 66 380

Tabla 17. Supermercado al que asiste — Elementos Adecuados
Fuente: Cérdova — Escandon
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El supermercado brinda los elementos adecuados para
realizar las compras
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Grafico 13. Supermercado al que asiste — Elementos Adecuados
Autor: Coérdova — Escandon

Para los participantes de este estudio, los elementos e implementos que cada supermercado
les brinda son de total importancia para realizar sus compras no solo de manera comoda y
rapida, sino que los mismos se encuentren en las mejores condiciones para generar una buena
experiencia dentro de los mismos. Por ello hay una notable satisfaccion y conformidad en
cuanto a Supermaxi con un 86%, seguido de Comisariato Popular con un 58%, lo que
representa que dichos clientes sienten un verdadero placer realizar las compras con la libertad
de recorrer todo el establecimiento con su coche de compra en busca de los productos
necesarios para su hogar; sin embargo no sucede lo mismos con otros supermercados, en este
cado Almacenes Tia y Mega Tienda del Sur, posee una debilidad en este factor, ya que no
cuenta con los coches, canastas y demas elementos que el cliente necesita para realizar sus
compras, generando una insatisfaccion del 39% y 69%.

Para los asistentes de los deméas supermercados no es un atributo significativo al momento
de elegir a que establecimiento asistir, por lo que son indiferentes ante el mismo.
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14. El parqueadero del supermercado al que asiste es amplio y de facil acceso

Parqueadero amplio y de facil acceso

A que
supermercado | Totalme En Indif En okl Total

asiste nte de | % | desacuer | % narreren % | desacuer | % TSI %

te desacuer
acuerdo do do do
Almacenes tia 0| O 0| O 14| 34 18| 44 9122 41
Coral 40| 45 49| 55 0| O 0| O 0| O 89
Hipermercados
Comisariato 11| 58 8|42 0| O 0| O 0] O 19
Popular
Mega Tienda 0| O 21 9 3|13 14| 61 4117 23
del Sur
Gran Aki 18| 46 21|54 0| O 0| O 0| O 39
Supermaxi 72| 49 67| 45 11 1 8| 5 0| 0] 148
Santa Cecilia 0| O 71|33 4119 10| 48 0| O 21
Total 141 154 22 50 13 380
Tabla 18. Supermercado al que asiste — Parqueadero
Fuente: Cérdova — Escandén
El supmermercado posee un parqueadero amplio y de facil
acceso
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Grafico 14. Supermercado al que asiste — Parqueadero
Fuente: Cérdova — Escandon

De acuerdo a las encuestas realizadas se puede analizar la importancia y el valor que los
participantes le dan a la facilidad de acceso y amplitud del parqueadero al momento de visitar
un supermercado, por lo que el Coral Hipermercados marca un 55% de satisfaccion, seguido
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del 72% por parte de Supermaxi, reconociendo que aquellos clientes no ven a este atributo
como un impedimento que retrase el proceso de compra dentro o fuera del establecimiento,
convirtiéndose en una ventaja para los mismos; pero cabe recalcar que para los clientes tanto
de Mega Tienda del Sur (61%) como de Supermercado Santa Cecilia (48%) genera una
molestia en cuanto al acceso del parqueadero, ya que no solo es estrecho sino hay una
dificultad de conseguir un lugar adecuado para dejar el vehiculo, ocasionando tiempo perdido
para realizar las compras en el mismo.

111 PARTE. Determinar la satisfaccion de los clientes con respecto a las variables de
fiabilidad del supermercado.

15. El supermercado al que asiste ofrece una gran variedad de productos

A que Variedad de productos

supermercado Total

i asiste ggt:clzrt?eergf bt acmiz?do v | elierenie) desaESerdo o
Almacenes tia 41 10 5/ 12 15) 37 17| 41 41
Coral 55| 62 34| 38 0 0 0 0 89
Hipermercados
Comisariato 0 0 12| 63 7| 37 0 0 19
Popular
Mega Tienda 8| 35 11| 48 4, 17 0 0 23
del Sur
Gran AKi 14| 36 20| 51 5/ 13 0 0 39
Supermaxi 83| 56 59| 40 0 0 6 4 148
Santa Cecilia 71 33 10| 48 14 5 21
Total 171 151 34 24 380

Tabla 19. Supermercado al que asiste — Variedad de Productos
Fuente: Cérdova — Escandon
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El supermercado posee gran variedad de productos
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Grafico 15. Supermercado al que asiste — Variedad de Productos
Fuente: Cordova — Escandén

Con respecto al analisis realizado sobre los atributos méas valorados por los clientes de su
supermercado tenemos en tercer lugar a la variedad de productos en las perchas, dentro de
este analisis Almacenes Tia no cumple con las expectativas de sus clientes ya que estos
indicaron en un 41% que se encuentra en desacuerdo con la variedad de productos, por otro
lado, dentro de este atributo destacan Coral Hipermercados con un 62% y Supermaxi con un
56 % con la variedad de sus productos segun los encuestados. Con respecto a los demas
supermercados analizados se encuentran dentro de las expectativas de sus clientes y este
atributo no representa un aspecto negativo para los mismos; podemos concluir que la
insatisfaccion de los clientes de Almacenes Tia con respecto a los demés supermercados se
debe al tamafio de las instalaciones ya que es mas reducido y cuenta con tan solo 2 localidades
en la ciudad, por lo que da la impresion de menos productos.
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16. El supermercado al que asiste ofrece productos de calidad

A que Calidad de productos
supermercado Total
paSiSte -(Ij-gt;lcl:rlreerrt‘jtc? i acEe?do W lneleens) desaESerdo o
Almacenes tia 0 0 10| 24 22| 54 9| 22 41
Coral 12| 13 48| 54 19| 21 10 11 89
Hipermercados
Comisariato 5/ 26 9| 47 5/ 26 0 0 19
Popular
Mega Tienda 0 0 5/ 22 11| 48 7|1 30 23
del Sur
Gran AKi 1 3 16| 41 13| 33 9, 23 39
Supermaxi 94| 64 48| 32 6 4 0 0 148
Santa Cecilia 0 0 5| 24 12| 57 41 19 21
Total 112 141 88 39 380
Tabla 20. Supermercado al que asiste — Calidad de Productos
Fuente: Cérdova — Escandon
El supermercado brinda productos de calidad
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Grafico 16. Supermercado al que asiste — Calidad de Productos
Fuente: Cordova — Escandén

Santa Cecilia

De igual manera dentro del analisis de los atributos valorados por los clientes de sus
supermercados se encuentra en segundo lugar la calidad de los productos que ofrecen estos,
de igual manera para Supermaxi y Coral Hipermercados este es un atributo a su favor,
mientas que en los demas supermercados analizados este no es un factor que no suma ni resta
puntos para que sus clientes se sientan satisfechos y valoren la organizacion, sino que estos
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se sienten indiferentes a este atributo en: Almacenes Tia, Mega Tienda del Sur y
Supermercados Santa Cecilia, por lo que se debe estudiar a los clientes de dichos
supermercados y proveer productos que estos sientan que son Optimos.

17. El supermercado al que asiste ofrece precios justos de acuerdo al servicio recibido

A que Precios justos de acuerdo al servicio
supermercado | Totalmente De ] En Total
. 0, 0, 0, 0,
asiste de acuerdo | 7 |acuerdo| 70 |!ndiferente) % o cacuerdo| 7
Almacenes tia 15| 37 15| 37 7| 17 41 10 41
Coral 48| 54 31| 35 0 0 10| 11 89
Hipermercados
Comisariato 2 11 12| 63 5/ 26 0 0 19
Popular
Mega Tienda 11| 48 9/ 39 3| 13 0 0 23
del Sur
Gran AKki 16| 41 17| 44 6| 15 0 39
Supermaxi 5 3 92| 62 39| 26 12 148
Santa Cecilia 111 52 g 38 2| 10 0 21
Total 108 184 62 26 380
Tabla 21. Supermercado al que asiste — Precios Justos
Fuente: Cordova — Escandén
El supermercado brinda precios justos respecto al servicio
70
60
50
40
30
20
10
Almacenes Tia Coral Comisariato  Mega Tienda Gran Aki Supermaxi  Santa Cecilia
Hipermercados ~ Popular del Sur

H Totalmente de acuerdo

H De acuerdo

Indiferente

® En desacuerdo

Grafico 17. Supermercado al que asiste — Precios Justos
Fuente: Cordova — Escandén
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La variable “precio” es el atributo mas valorado por los encuestados de la investigacion,
dentro de esta caracteristica los clientes de cada supermercado estan de acuerdo con los
precios fijados y servicio recibido, esto se debe a que cada supermercado se enfoca a un nivel
socioeconémico diferente y los clientes acuden al que més satisfaga sus necesidades de
acuerdo a sus ingresos. Podemos concluir de esta manera que se debe buscar que los servicios
y las relaciones que mantiene el personal con los clientes debe aumentar constantemente ya
que el precio es aceptado por los mismos.

18. El supermercado al que asiste le entrega su factura y demas documentos de manera
correcta después de realizar sus compras

A que Factura y documentos correctos

supermercado [Totalmente De _ En Total
. 0 0, 0, 0,

asiste de acuerdo & acuerdo o | Unelisierie Y8 desacuerdo &
Almacenes tia 0 0 18| 44 17| 41 6| 15 41
Coral 29| 33 47| 53 13| 15 0 0 89
Hipermercados
Comisariato 10| 53 71 37 2 11 0 0 19
Popular
Mega Tienda 2 9 8| 35 10| 43 3| 13 23
del Sur
Gran AKi 15| 38 15| 38 5/ 13 41 10 39
Supermaxi 79| 53 59| 40 10 7 0 0 148
Santa Cecilia 0 0 8| 38 11| 52 21 10 21
Total 135 162 68 15 380

Tabla 22. Supermercado al que asiste — Factura
Fuente: Cérdova — Escandon

90




El supermercado entrega factura y documentos correctamente
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Grafico 18. Supermercado al que asiste — Factura
Fuente: Cérdova — Escandén

Dentro de la entrega de documentos de manera correcta a los clientes podemos indicar que
todos los supermercados estudiados cumplen las expectativas de los clientes obteniendo
respuestas de “totalmente de acuerdo” y “de acuerdo” en porcentajes altos, esta es una
variable estudiada ya que algunos entrevistados durante la realizacion de los grupos focales
indicaron que pierden tiempo al tener que solicitar su factura nuevamente por algln error
cometido por el cajero o que en algunas ocasiones estos no les devolvian sus tarjetas y demas
documentos, como podemos observar esta es una variable positiva que aumenta la
satisfaccion de sus clientes.
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IV PARTE. Determinar la satisfaccion de los clientes con respecto a las variables de la
capacidad de respuesta del supermercado.

19. Su supermercado brinda horarios de atencion de acuerdo a sus necesidades

Horarios de atencién

A que

Totalment De . En

supe;g;;;cado ede % | acuerd | % Indlfeerent % | desacuerd | % Toul
acuerdo 0 0

Almacenes tia 17| 41 19| 46 5/ 12 0| O 41
Coral 37| 42 43| 48 9| 10 0| O 89
Hipermercado
S
Comisariato 3| 16 13| 68 3| 16 0| O 19
Popular
Mega Tienda 6| 26 14| 61 3| 13 0| O 23
del Sur
Gran AKi 11| 28 23| 59 5/ 13 0f O 39
Supermaxi 60| 41 74| 50 14| 9 0| O 148
Santa Cecilia 0| O 11| 52 8| 38 2| 10 21
Total 134 197 47 2 380

Tabla 23. Supermercado al que asiste — Horarios de Atencion

Fuente: Cordova —

Escanddn

El supermercado brinda horarios de atencion de aceurdo a las
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Grafico 19. Supermercado al que asiste — Horarios de Atencion
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Dentro de la investigacion, los participantes expusieron una totalidad de conformidad en
cuanto a los horarios de atencion que brinda cada supermercado al que asiste, teniendo un
mayor porcentaje Comisariato Popular con un 68% y Mega Tienda del Sur con un 61%,
seguido de la cadena de Supermaxi y Gran Aki, que generan una satisfaccion general,
cumpliendo con las expectativas y necesidades de los clientes, ya que no solo laboran la
mayoria de dias del afio sin descanso sino que en algunos casos han extendido los horarios
por fechas festivas, ocasiones especiales y demas acontecimientos en donde hay mas trafico
de personas y una mayor acogida por parte de los supermercados.

20. El personal del supermercado al que asiste genera empatia con usted

Personal genera empatia

A que

Totalmente

supegg?set;cado Uizl % D % | Indiferente | % 2l % en % Total
de acuerdo acuerdo desacuerdo q

esacuerdo
Almacenes tia 0l O 7|17 21|51 13| 32 0| O 41
Coral 0l O 16| 18 19|21 41| 46 13| 15 89
Hipermercados
Comisariato 12|63 6| 32 1| 5 0 0 0| O 19
Popular
Mega Tienda 0| O 3|13 5|22 15| 65 0| O 23
del Sur
Gran Aki 0l O 8| 21 16| 41 15| 38 0| O 39
Supermaxi 29|20 104| 70 15|10 0 0 0 O 148
Santa Cecilia 0| 0 5| 24 9143 7| 33 0] O 21
Total 41 149 86 91 13 380

Tabla 24. Supermercado al que asiste — Personal
Fuente: Cordova — Escandén
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El personal genera empatia
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Grafico 20. Supermercado al que asiste — Personal
Fuente: Cérdova — Escandon

Respecto a la empatia que los colaboradores de los diferentes supermercados han logrado
establecer con sus clientes es de vital importancia para los mismos, ya que no solo genera
una familiaridad con la empresa sino va creando y manteniendo una relacién a lo largo del
tiempo, que motiva al cliente a una futura recompra, viendo a cada supermercado no como
un lugar de compras sino como un lugar en donde busque experiencias que complementan a
las compras del hogar por la que asiste. Los participantes que sienten cordialidad, empatia y
buena atencion son con los colaboradores de Supermaxi con un 70%, seguido del 63% de
Comisariato Popular; sin embargo, los clientes que asisten al Coral Hipermercados no sienten
agrado por parte del personal de este establecimiento, teniendo un 46% de inconformidad, al
igual que Mega Tienda del Sur 65%, no pasan mas que de una relacion compra - venta, pero
sin otros aspectos.
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21. El personal del supermercado al que asiste es rapido y eficiente realizando sus labores

A que Personal rapido y eficiente
Totalmente
supeg?setrecado '(Ij'otalmente % | D¢ % |Indiferente| % En % en % Toul
e acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
Almacenes tia 0| O 7| 17 22| 54 12| 29 0| O 41
Coral 0| 0 28| 31 0| O 43| 48 18| 20 89
Hipermercados
Comisariato 8| 42 9| 47 2| 11 0 O 0| O 19
Popular
Mega Tienda 0| 0 6| 26 5 22 12| 52 0| 0 23
del Sur
Gran Aki 15| 38 20| 51 4|10 0| O 0| 0 39
Supermaxi 78| 53 70| 47 0| O 0| O 0| 0| 148
Santa Cecilia 0 O 9| 43 524 7|33 0 0 21
Total 101 147 40 74 18 380
Tabla 25. Supermercado al que asiste — Personal Rapido
Fuente: Cordova — Escandén
El personal del supermercado es rapido y eficiente
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Fuente: Cordova — Escandon

Supermaxi

Santa Cecilia

Un atributo valorado por los encuestados de este estudio, es la atencion que cada
supermercado brinda a través de sus colaboradores, desde el ingreso al establecimiento hasta
la salida del mismo y cudl es la relacion que genera cada cliente en cada seccion 0 momento
durante la compra; por lo mismo lo que buscan es rapidez y eficiencia al momento tanto de
la busqueda de los productos como del pago de los mismos, es por ello que como resultados
el Gran Aki cuenta con un 51% de satisfaccion por lo que se puede decir que el personal esta
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atento a cubrir cada necesidad de los clientes y a hacerlo de la mejor manera, de igual manera
Supermaxi con un 47% cuenta con personal capacitado distribuido en el local para agilitar
las compras generadas. Por otro lado, los clientes sintieron desagrado por parte de Mega
Tienda del Sur con un 52%, seguido del Coral Hipermercados con un 48%, manifestando
que la falta de agilidad y falta de personal hace de la compra una pérdida de tiempo y un
retraso para los demas consumidores.

22. El personal del supermercado al que asiste le brinda alternativas y soluciona sus
requerimientos cuando se presentan problemas

A que Se brinda alternativas y soluciones a los problemas
supermercado Totalmente Total
asiste VGiELEm: % DE % | Indiferente | % 2 % en %
de acuerdo acuerdo desacuerdo
desacuerdo
Almacenes tia 0/ 0 10| 24 8] 20 23|56 0] 0 41
Coral 0/ 0 11| 12 17| 19 46|52 15|17 89
Hipermercados
Comisariato 2111 9| 47 81|42 0| O 0] 0 19
Popular
Mega Tienda 0/ 0 3] 13 9] 39 11|48 0] 0 23
del Sur
Gran AKi 13|33 22| 56 2| 5 2| 5 0] 0 39
Supermaxi 0/ 0 111 75 27| 18 10| 7 0| 0| 148
Santa Cecilia 0/ 0 3| 14 9143 9143 0] 0 21
Total 15 169 80 101 15 380
Tabla 26. Supermercado al que asiste — Soluciones
Fuente: Cérdova — Escandén
El personal brinda soluciones a sus problemas
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Grafico 22. Supermercado al que asiste — Soluciones
Fuente: Cérdova — Escandon
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Dentro de esta investigacion los participantes han demostrado que en cuanto a la solucion de
problemas, quejas y reclamos algunos establecimientos son muy agiles y responsables para
cubri los mismos, por un lado esta Supermaxi cubriendo un 75% seguido de Comisariato
Popular con un 47% lo que se puede acotar que son empresas que dan soluciones inmediatas
o0 buscan alternativas que beneficié ambas partes, 1o que no solo genera una satisfaccion para
el cliente, sino a generar una buena relacion empresa — cliente y a mantener una buen
reputacion del supermercado. Asi mismo hay un gran porcentaje de descontento por parte de
Almacenes Tiay Coral Hipermercados con 56% y 52% respectivamente lo que no han podido
generar un buen manejo de objeciones lo que desmotiva al cliente a regresar.

V PARTE. Determinar la satisfaccion de los clientes con respecto a las variables de
seguridad del supermercado.

23. La ubicacidn del supermercado al que asiste esta acorde a sus necesidades

Ubicacion adecuada del supermercado

A que
supermercado Tl e De e Total
1 0 0 i 0, 0

asiste de acuerdo & acuerdo o | Uit Ve desacuerdo &
Almacenes tia 19| 46 17| 41 5/ 12 0 0 41
Coral 43| 48 44| 49 2 2 0 0 89
Hipermercados
Comisariato 4| 21 11| 58 4, 21 0 0 19
Popular
Mega Tienda del 7| 30 13| 57 3| 13 0 0 23
Sur
Gran AKi 18| 46 20| 51 1 3 0 0 39
Supermaxi 0| O 109| 74 26| 18 13 9 148
Santa Cecilia 71 33 g| 38 6| 29 ol O 21
Total 98 222 47 13 380

Tabla 27. Supermercado al que asiste — Ubicacién

Fuente: Cordova — Escandon
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La ubicacion del supemercado es la adecuada
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Grafico 23. Supermercado al que asiste — Ubicacién
Autor: Cérdova — Escandén

Otro aspecto importante analizado en nuestra investigacion es la ubicacién de los
supermercados estudiados, dentro de esta pregunta todos los encuestados estan de acuerdo
con la ubicacién, esto se debe a la distribucién que estos tienen en la ciudad, como
mencionamos al inicio de este trabajo una de las estrategias utilizadas por los supermercados
es la de ubicarse distantes de la competencia, estos realizan estudios y colocan sus
instalaciones de acuerdo al segmento de la zona y al segmento que estos se dirigen, es por
esta razén que sus clientes los encuentran desde la zona céntrica de la ciudad hasta los
alrededores lejanos, por lo que podemos decir que la ubicacion es un factor que contribuye
para la satisfaccion del usuario.
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24. La seguridad interna del supermercado al que asiste es Optima

A que El supermercado brinda seguridad a los clientes
Totalmente
supe;g;;cado '(Ij'otalmente % De % | Indiferente | % En % en % Toul
e acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
Almacenes tia 0| O 41 10 41 10 21|51 12129 41
Coral 0| O 23| 26 25| 28 41| 46 0| O 89
Hipermercados
Comisariato 6|32 11| 58 2| 11 0f O 0| 0 19
Popular
Mega Tienda 0| O 1| 4 6| 26 11| 48 5|22 23
del Sur
Gran AKi 16|41 21| 54 2] 5 0| O 0| O 39
Supermaxi 41|28 94| 64 13| 9 0] O 0 0| 148
Santa Cecilia 0| 0 3| 14 6| 29 11|52 1|1 5 21
Total 63 157 58 84 18 380
Tabla 28. Supermercado al que asiste — Seguridad
Fuente: Cordova — Escandén
La seguridad interna del supermercado es la adecuada
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Grafico 24. Supermercado al que asiste — Seguridad
Fuente: Cordova — Escandon

La variable “seguridad” es un tema que se debe mejorar en la mayoria de supermercados
estudiados, especialmente en las instalaciones de Almacenes Tia y Santa Cecilia con un 51%
y 52% respectivamente, esta es un tema que requiere una mejora rapida, ya que en promedio
los clientes toman una hora en realizar sus compras, por lo que necesitan que el supermercado
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les brinde seguridad durante su estancia. Por otro lado, tenemos a Comisariato Popular 58%,
Gran Aki 54% y Supermaxi 64% brindan una seguridad adecuada a sus clientes, esto se
observa facilmente ya que es notoria la diferencia de personal de seguridad en dichos
establecimientos en comparacion con aquellos que sus clientes indicaron que son inseguros.

25. Las instalaciones del supermercado al que asiste siempre se encuentran limpias

Limpieza del superado
A que
supermercado | Totalmente De _ En Totalmente Total
asiste de acuerdo % acuerdo veRiindiierentelioe desacuerdo i en o
desacuerdo
Almacenes tia 0| 0 3| 7 8| 20 19| 46 11|27 41
Coral 0| O 16| 18 10| 11 46| 52 17119 89
Hipermercados
Comisariato 7137 12| 63 0| O 0| O 0| O 19
Popular
Mega Tienda 0/ 0 0, O 3| 13 13|57 7130 23
del Sur
Gran AKi 0| O 17| 44 11| 28 11|28 0| O 39
Supermaxi 59 (40 89| 60 0| O 0| O 0| O 148
Santa Cecilia 0| O 3| 14 5| 24 11|52 2|10 21
Total 66 140 37 100 37 380
Tabla 29. Supermercado al que asiste — Limpieza
Fuente: Cérdova — Escandén
Las instalaciones del supermercado se encuentran limpias
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Grafico 25. Supermercado al que asiste — Limpieza
Fuente: Cérdova — Escandon
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Otro factor a mejorar en los supermercados es la limpieza de las instalaciones ya que los
encuestados opinan que estas no siempre se encuentran aseadas, lo que genera malestar en
los mismos, comentarios como: cajas encontradas en pasillos, carritos con residuos de
comida, cajas sucias son comunes que en su conjunto afectan la calificacion del
supermercado sin cumplir asi las expectativas que poseen los clientes.

Como podemos notar Almacenes Tia, Coral Hipermercados, Mega Tienda, y Santa Delicia
con un 46%, 52%, 57% y 52% respectivamente obtuvieron porcentajes similares, es decir,
para los clientes el tema de limpieza en este tipo de negocio es importante.

26. Los productos del supermercado al que asiste se encuentran organizados en las

perchas
A que Orden de los productos en las perchas —
supermercado otalmente Total
asiste UG TEE % L % |Indiferente| % 2L % en %
de acuerdo acuerdo desacuerdo
desacuerdo
Almacenes tia 0 18| 44 13| 32 10| 24 0/ O 41
Coral 0 6| 7 11| 12 53| 60 19|21 89
Hipermercados
Comisariato 6|32 11| 58 2| 11 0 O 0/ O 19
Popular
Mega Tienda 0| O 0| O 6| 26 13| 57 4|17 23
del Sur
Gran AKi 7| 18 6| 15 17| 44 923 39
Supermaxi 110| 74 18| 12 11| 7 148
Santa Cecilia 3| 14 6| 29 12| 57 21
Total 15 155 62 116 32 380

Tabla 30. Supermercado al que asiste — Orden

Fuente: Cérdova — Escand6n
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El supermercado tiene en orden las perchas
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Grafico 26. Supermercado al que asiste — Orden
Fuente: Cordova — Escandén

Dentro de esta investigacion los participantes han demostrado que en cuanto a la solucion de
problemas, quejas y reclamos algunos establecimientos son muy agiles y responsables para
cubri los mismos, por un lado esta Supermaxi cubriendo un 75% seguido de Comisariato
Popular con un 47% lo que se puede acotar que son empresas que dan soluciones inmediatas
o0 buscan alternativas que beneficié ambas partes, 1o que no solo genera una satisfaccion para
el cliente, sino a generar una buena relacion empresa — cliente y a mantener una buen
reputacion del supermercado. Asi mismo hay un gran porcentaje de descontento por parte de
Almacenes Tiay Coral Hipermercados con 56% y 52% respectivamente lo que no han podido
generar un buen manejo de objeciones lo que desmotiva al cliente a regresar.
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27. Qué mejoraria de su supermercado

A que Que aspectos mejoraria en su supermercado

supermercado | Aumento Imagen del Atencion Total

ist de % | Parqueadero | % % del % | Otros | %

asiste supermercado
personal personal
Almacenes tia 9|22 10|24 11|27 11|27 0| 0 41
C(_)ral 35 39 0 0 30 34 24 7 0 0 89
Hipermercados
Comisariato 2 11 3 16 14 7 0 0 0 0 19
Popular
Mega Tienda 7 30 4 17 7 30 5 29 0 0 23
del Sur
Gran AKi 1846 3| 8 12|31 6|15 0| 0 39
Supermaxi 77|52 6141 0| 0 10| 7 0| 0| 148
Supermerc_a_do 1 5 9 43 3 14 3 14 5 24 21
Santa Cecilia
Total 149 90 77 59 5 380
Tabla 31. Supermercado al que asiste — Aspectos a Mejorar
Fuente: Cérdova — Escandén
Que aspectos mejoraria el cliente de su supermercado
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Grafico 27. Supermercado al que asiste — Aspectos a Mejorar
Fuente: Cérdova — Escandon

Para este analisis hubo varias respuestas que abarcaron algunos temas y falencias que
presentan los supermercados al momento de ofrecer los productos al mercado pero que, con
la mejora de los mismos, podran aumentar la calidad del servicio y generar mayores indices
de satisfaccion para los clientes. Por un lado, para Coral Hipermercado mencionaron en un
75%, mejorar aspectos en cuanto a la imagen tanto de las instalaciones, del local y del
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personal para crear confianza y seguridad al momento de realizar las compras en dicho
supermercado, en segundo lugar, esta Supermaxi con un 52% que desearian un aumento de
personal que en dias especificos de la semana existe un déficit de atencion y agilidad en la
linea de cajas que crea una molestia para los clientes lo que para Gran Aki en un 46% también
mejorarian este aspecto, ya que mencionaron que la falta de personas que les ayude con el
empaque Yy el traslado de las compras al parqueadero disminuye la calidad del servicio.

Finalmente se tomo en cuenta para Supermercado Santa Cecilia que indicaron en un 24%

que la seguridad es de vital importancia y no estan en conformidad por los multiples peligros
y riesgos que se corre por la zona del mismo.
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2.2.4.1 Variables Analizadas por Supermercado

e Almacenes Tia

ALMACENES TIA

_ Totalmente De _ En Totalmente
Variables De Indiferente en
acuerdo acuerdo Desacuerdo Desacuerdo

Instalaciones 0% 34% 37% 29% 0%
Apariencia Fisica del

Personal 0% 49% 34% 17% 0%
Elementos para Compra 0% 12% 49% 39% 0%
Parqueadero 0% 0% 34% 22%
Variedad de Productos 10% 12% 37% 0%
Calidad de Productos 0% 24% 54% 22% 0%
Precios Justos 37% 37% 17% 10% 0%
Factura/Documentos 0% 44% 41% 15% 0%
Horarios 41% 46% 12% 0% 0%
Empatia 0% 17% 51% 32% 0%
Personal Rapido 0% 17% 54% 29% 0%
Solucién Problemas 0% 24% 20% 0%
Ubicacion 46% 41% 12% 0%
Seguridad 0% 10% 10% 29%
Limpieza 0% 7% 20% 27%
Orden 0% 44% 32% 24% 0%

Tabla 32. Analisis Almacenes Tia

Fuente: Cordova — Escandon

De acuerdo a los diferentes atributos y caracteristicas evaluadas en la investigacién, podemos
sacar valores de acuerdo a cada supermercado teniendo en cuenta las fortalezas y debilidades
gue presenta cada uno en comparacion a la competencia. Se puede notar para Almacenes Tia
aspectos a mejorar como las instalaciones en general abarcando seguridad y la accesibilidad
a conseguir parqueadero para sus vehiculos, ya que son de gran insatisfaccion para los
clientes y genera retraso para realizar dichas compras; asi mismo la variedad de productos es
de vital importancia para dar diferentes alternativas y mejorar la experiencia de los mismos,
finalmente la calidad del servicio a través de la empatia y relaciones que pueden generar con
su personal al ingreso, durante y el final de la experiencia.

Sin embargo, hay factores que se pueden mantener para que el cliente se sienta satisfecho y
le motive a realizar compras constantemente, como principal el excelente manejo de los
precios que se considera como la mejor alternativa en comparacion a la competencia y como
segundo punto el tema de ubicacion que es muy accesible asi éste no cuente con un
parqueadero exclusivo, estando el supermercado al alcance de todos.
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e Coral Hipermercado

CORAL HIPERMERCADO

_ Totalmente De _ En Totalmente
Variables De Indiferente en
acuerdo acuerdo Desacuerdo Desacuerdo

Instalaciones 36% 46% 12% 6% 0%
Apariencia Fisica del

Personal 0% 28% 29% 0%
Elementos para Compra 15% 31% 17% 0%
Parqueadero 45% 55% 0% 0% 0%
Variedad de Productos 38% 0% 0% 0%
Calidad de Productos 13% 54% 21% 11% 0%
Precios Justos 35% 0% 11% 0%
Factura/Documentos 33% 53% 15% 0% 0%
Horarios 42% 48% 10% 0% 0%
Empatia 0% 18% 21% 15%
Personal Rapido 0% 31% 0% 20%
Solucion Problemas 0% 12% 19% 17%
Ubicacion 48% 49% 2% 0%
Seguridad 0% 26% 28% 0%
Limpieza 0% 18% 11% 19%
Orden 0% 7% 12% 21%

Tabla 33. Andlisis Coral Hipermercados
Fuente: Cordova — Escandén

Dentro de cada variable analizada para Coral Hipermercado podemos notar que existen
varios aspectos a mejorar de acuerdo a la opinion de sus clientes; el principal de estos es el
orden de los productos en las perchas (60%), seguido de este se encuentra la solucion a los
problemas que brindan los empleados a los clientes cuando estos presentan inquietudes con
un 52% vy la limpieza de las instalaciones (52%) estos son los principales aspectos que la
gerencia comercial de la empresa debe tomar en cuenta para su pronta solucion, adicional a
estos también existen varias variables que contribuyen con la satisfaccion del cliente como
lo son la variedad y calidad de productos que ofrece la empresa estos dos criterios son los
gue contaron con mayor aceptacion por parte de los clientes, es decir, son variables que la
gestion comercial debe mantener en los niveles actuales de la organizacidn, de igual manera
existen aspectos positivos con los que se puede continuar trabajando para lograr una calidad
total en el servicio entregado al cliente. Finalmente, para este supermercado podemos decir
que se debe buscar una mejora en las variables que involucran una relacién directa con el
cliente, ya que al tratarse de la comercializacion de productos de consumo masivo y su
aceptacion en la calidad y variedad de productos por parte del cliente, el empleado juega un
papel primordial en la creacion de experiencias positivas a nombre de la organizacion.
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e Comisariato Popular

COMISARIATO POPULAR

_ Totalmente De _ En Totalmente
Variables De Indiferente en
acuerdo acuerdo Desacuerdo Desacuerdo

Instalaciones 47% 42% 11% 0% 0%
Apariencia Fisica del

Personal 11% 68% 21% 0% 0%
Elementos para Compra 32% 58% 11% 0% 0%
Parqueadero 58% 42% 0% 0% 0%
Variedad de Productos 0% 63% 37% 0% 0%
Calidad de Productos 26% 47% 26% 0% 0%
Precios Justos 11% 63% 26% 0% 0%
Factura/Documentos 53% 37% 11% 0% 0%
Horarios 16% 68% 16% 0% 0%
Empatia 63% 32% 5% 0% 0%
Personal Rapido 42% 47% 11% 0% 0%
Solucion Problemas 11% 47% 42% 0% 0%
Ubicacion 21% 58% 21% 0% 0%
Seguridad 32% 58% 11% 0% 0%
Limpieza 37% 63% 0% 0% 0%
Orden 32% 58% 11% 0% 0%

Tabla 34: Andlisis Comisariato Popular

Fuente: Cordova — Escandon

Dentro del analisis general de Comisariato Popular podemos notar facilmente que sus clientes
estan conformes con el servicio recibido, sin embargo, se puede continuar mejorando cada
variable analizada para alcanzar una satisfaccion total por parte del cliente. Dentro de las
variables que involucra una relacién directa con el cliente tenemos a la empatia generada por
parte del personal hacia los usuarios con un 63% “Totalmente de acuerdo”, es decir, ¢l cliente
deja a un lado la caracteristica fisica del producto y acude al supermercado por la relacion
que este ha creado con él, todos los elementos trabajados por la gestién comercial de la
empresa en conjunto hacen que la visita del cliente al supermercado sea una experiencia
positiva y que este decida regresar.

A pesar de que este supermercado en comparacion con su competencia es uno de los mas
pequerios ya que solo cuenta con un establecimiento en la ciudad, es altamente valorado por
sus clientes, ya que indican que siempre cuenta con seguridad optima y parqueo, dentro de
los aspectos a mejorar tenemos la rapidez de los empleados y la solucién a problemas, estos
son factores que no disminuyen la satisfaccion de los clientes pero que deben ser mejorados.
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e Mega Tienda del Sur

MEGA TIENDA DEL SUR

_ Totalmente De _ En Totalmente
Variable De Indiferente en
acuerdo acuerdo Desacuerdo Desacuerdo

Instalaciones 0% 13% 43% 0%
Apariencia Fisica del

Personal 0% 9% 61% 30% 0%
Elementos para Compra 0% 22% 17% 0%
Parqueadero 0% 9% 13% - 17%
Variedad de Productos 35% 48% 17% 0% 0%
Calidad de Productos 0% 22% 48% 30% 0%
Precios Justos _I 39% 13% 0% 0%
Factura/Documentos 9% 35% 43% 13% 0%
Horarios 26% 61% 13% 0% 0%
Empatia 0% 13% 22% 0%
Personal Rapido 0% 26% 22% 0%
Solucion Problemas 0% 13% 39% 0%
Ubicacion 30% 57% 13% 0%
Seguridad 0% 4% 26% 22%
Limpieza 0% 0% 13% 30%
Orden 0% 0% 26% 17%

Tabla 35. Anélisis Mega Tienda del Sur
Fuente: Cordova — Escandon

Dentro del analisis realizado a Mega Tienda del Sur podemos notar que existen varios
aspectos a mejorar y que sus clientes no se sienten satisfechos con la entidad, esto se debe al
giro del negocio ya que para esta lo importante es acabar con su stock y no la creacion de
relaciones con los clientes, un ejemplo de esto es que los encargados de colocar los productos
en las perchas son representantes de la empresa de los productos, mas el supermercado no
cuenta con personal para la realizacion de esta actividad sino que es muy reducido por lo que
no se puede brindar soluciones a los problemas que presenten sus clientes, una de las
caracteristicas con la que mas inconformes se encuentran sus clientes son las instalaciones-
infraestructura obteniendo una respuesta de 43 % “en desacuerdo” de las mismas, seguida de
esta se encuentra la seguridad con un 48%, los clientes indican que las instalaciones se
encuentran con gran afluencia la mayoria del tiempo y que no existe suficiente personal a
cargo de esta labor. Sin embargo, existen variables que podemos destacar, con la elaboracion
de la investigacion se observd que uno de los aspectos més valorados por los clientes es el
precio de los productos en cuanto a esta variable los clientes de Mega Tienda se encuentran
en un 48% “totalmente de acuerdo” del precio ofertado, finalmente podemos decir que, de
los 16 atributos analizados, la entidad debe mejorar en 12.
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e Gran Aki

GRAN AKI
_ Totalmente De _ En Totalmente
Variables De Indiferente en
acuerdo acuerdo Desacuerdo Desacuerdo

Instalaciones 23% 64% 13% 0% 0%
Apariencia Fisica del

Personal 0% 41% 28% 31% 0%
Elementos para Compra 31% 56% 13% 0% 0%
Parqueadero 46% 54% 0% 0% 0%
Variedad de Productos 36% 51% 13% 0% 0%
Calidad de Productos 3% 41% 33% 23% 0%
Precios Justos 41% 44% 15% 0% 0%
Factura/Documentos 38% 38% 13% 10% 0%
Horarios 28% 59% 13% 0% 0%
Empatia 0% 21% 41% 38% 0%
Personal Rapido 38% 51% 10% 0% 0%
Solucion Problemas 33% 56% 5% 5% 0%
Ubicacion 46% 51% 3% 0% 0%
Seguridad 41% 54% 5% 0% 0%
Limpieza 0% 44% 28% 28% 0%
Orden 0% 18% 15% _ 23%

Tabla 36. Analisis Gran Aki

Fuente: Cordova — Escandon

Dentro del andlisis para este supermercado, existe un gran porcentaje de satisfaccion en
términos generales de acuerdo a los atributos mas valorados por dichos clientes; por una
parte, existe un alto indice de agrado y valoracion en cuanto a las instalaciones con un 64%,
conjuntamente con los elementos de compra con un 56%, lo que genera comodidad y una
buena experiencia para los mismos el momento de recorrer el local para cubrir las diferentes
necesidades y gustos que poseen. Cabe recalcar que Gran Aki ha hecho un gran trabajo en
cuanto a la logistica y manejo de su personal para brindad una adecuada atencién de manera
agil y eficiente, ya que dan soluciones inmediatas que ayudan a los clientes a ganar tiempo
para realizar otras actividades.

De otra manera existen variables que se pueden dar un cambio y un giro para mejorar en
cuanto a la empatia del personal, que a pesar de su rapidez y excelente capacidad de respuesta
no han podido generar una relacion confiable y agradable con el cliente o que no genera
confianza ni cercania hacia la empresa; asi mismo se debe tener cuidado en cuanto a la
organizacion y orden de los productos para evitar una mala imagen y una erronea idea de
productos de baja calidad.
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e Supermaxi

SUPERMAXI
_ Totalmente De _ En Totalmente
Variables De Indiferente en
acuerdo acuerdo Desacuerdo Desacuerdo

Instalaciones 51% 49% 0% 0% 0%
Apariencia Fisica del

Personal 51% 43% 6% 0% 0%
Elementos para Compra 58% 42% 0% 0% 0%
Parqueadero 49% 45% 1% 5% 0%
Variedad de Productos 56% 40% 0% 4% 0%
Calidad de Productos 64% 32% 4% 0% 0%
Precios Justos 3% 62% 26% 8% 0%
Factura/Documentos 53% 40% 7% 0% 0%
Horarios 41% 50% 9% 0% 0%
Empatia 20% 70% 10% 0% 0%
Personal Rapido 53% 47% 0% 0% 0%
Solucion Problemas 0% 75% 18% 7% 0%
Ubicacion 0% 74% 18% 9% 0%
Seguridad 28% 64% 9% 0% 0%
Limpieza 40% 60% 0% 0% 0%
Orden 6% 74% 12% 7% 0%

Tabla 37. Analisis Supermaxi
Fuente: Cordova — Escandon

Para poder analizar este supermercado, en cuanto a las variables mas destacadas y que
generan mayor satisfaccion para los clientes, se puede notar que principalmente la ubicacion
con un 74% ha ayudado a los clientes a tener a cada local cerca y de manera accesible,
encontrandose en lugares estratégicos para abarcar la mayor cantidad de la poblacién; por
otro lado estan las instalaciones de esta cadena de supermercado que se han creado de acuerdo
a los gustos y preferencias de los clientes, pudiendo mantener a las mismas en perfectas
condiciones en cuanto al orden y la limpieza de cada local.

Un factor destacado es la calidad que tienen tanto en sus productos como en el servicio que
brindan a cada cliente; por un lado, el excelente cuidado y eleccion de los productos que se
exponen en las perchas para la eleccion de los clientes y por otra parte la cordialidad y
empatia que los colaboradores han logrado crear con los mismo para formar relaciones
duraderas y familiaridad del pablico con la empresa.
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e Supermercado Santa Cecilia

SUPEMERCADO SANTA CECILIA

_ Totalmente De _ En Totalmente
Variables De Indiferente en
acuerdo acuerdo Desacuerdo Desacuerdo

Instalaciones 0% 52% 24% 24% 0%
Apariencia Fisica del

Personal 0% 19% 19% 0%
Elementos para Compra 29% 48% 10% 0%
Parqueadero 0% 33% 19% 0%
Variedad de Productos 33% 48% 14% 5% 0%
Calidad de Productos 0% 24% 57% 19% 0%
Precios Justos 52% 38% 10% 0% 0%
Factura/Documentos 0% 38% 52% 10% 0%
Horarios 0% 52% 38% 10% 0%
Empatia 0% 24% 43% 33% 0%
Personal Rapido 0% 43% 24% 33% 0%
Solucion Problemas 0% 14% 43% 0%
Ubicacion 33% 38% 29% 0%
Seguridad 0% 14% 29% 5%
Limpieza 0% 14% 24% 10%
Orden 0% 14% 29% 0%

Tabla 38. Analisis Santa Cecilia

Fuente: Cordova — Escandon

Dentro del estudio de Supermercado Santa Cecilia, existe una gran diferencia en comparacion
con la competencia ya que aqui existe mayor cantidad de aspectos que mejorar y que el
supermercado no estd dando suficiente importancia ni dirigiendo sus esfuerzos en dar un
cambio que ayude a tener una satisfaccion total por parte de los clientes. Dentro de estos se
encuentra la primera impresion que tienen sobre la apariencia del personal que no expresen
la misma imagen que llegan a tener de manera general del supermercado, lo que va de la
mano con la limpieza de las instalaciones teniendo un 57% de inconformidad ya que de igual
manera disminuye la apreciacion del mismo.

Sin dejar a un lado los aspectos positivos que el supermercado debe mantener y seguir
impulsando, es en cuanto a los precios que ofrecen para los productos, ya que son justos y
van de acuerdo a los ingresos que los mismos tienen para realizar sus comprar y que
acomparfiado a las mismas Supermercado Santa Cecilia esta pendiente en brindar elementos
de acorde a las necesidades para la experiencia que van generando; finalmente esta la empatia
de los colaborados, que a pesar de lo mencionado anteriormente, buscan atender con
cordialidad y dar un servicio de excelencia.
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2.2.4.2 Analisis Comparativo entre Supermercados de acuerdo a la opinion de sus
Clientes

El siguiente cuadro es un analisis comparativo entre los supermercados estudiados, aqui se
ve reflejada la respuesta con mayor porcentaje que los clientes aportaron sobre las distintas
variables analizadas de los supermercados, es decir, representa lo que los clientes perciben
del servicio brindado por el supermercado.

Las variables analizadas son:

1.

2.
3.
4

Tangibles
Fiabilidad
Capacidad de Respuesta
Seguridad

Cada variable posee cuatro componentes, los mismos que se encuentra analizados mediante
por una escala de Likert que va desde:

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Por lo que esto nos ayuda a comparar cada variable con respecto a la competencia y conocer
que aspectos deben ser mejorados.
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e Cuadro Comparativo entre Supermercados

Mega

Variables Alma,cenes . Corl COMIEEGIEND Tienda del | Gran Aki | Supermaxi Supermercggio
Tia Hipermercados| Popular sur Santa Cecilia
Instalaciones Indiferente | De acuerdo Totalmente Indiferente De Totalmente De acuerdo
de acuerdo acuerdo de acuerdo
Apariencia Fisica De acuerdo | En desacuerdo |De acuerdo |Indiferente . Totalmente En desacuerdo
del Personal acuerdo de acuerdo
TANGIBLES T : c D Total N
ementos para Indiferente | En desacuerdo |De acuerdo n € otalmente De acuerdo
Compra desacuerdo |acuerdo de acuerdo
En Totalmente |En De Totalmente
Parqueadero De acuerdo En desacuerdo
desacuerdo de acuerdo | desacuerdo | acuerdo de acuerdo
Variedad de En Totalmente de De De Totalmente
De acuerdo De acuerdo
Productos desacuerdo |acuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
Calidad de Indiferente | De acuerdo De acuerdo | Indiferente | Totalmente || jiferente
Productos acuerdo de acuerdo
FIABILIDAD
) Totalmente | Totalmente de Totalmente | De Totalmente de
Precios Justos De acuerdo De acuerdo
de acuerdo |acuerdo de acuerdo | acuerdo acuerdo
Factura/Documentos | De acuerdo | De acuerdo Totalmente Indiferente Totalmente | Totalmente Indiferente
de acuerdo de acuerdo |de acuerdo
Horarios De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De De De acuerdo | De acuerdo
acuerdo acuerdo
CAPACIDAD . . Totalmente |En . )
RESPUESTA Empatia Indiferente | En desacuerdo de acuerdo | desacuerdo Indiferente | De acuerdo | Indiferente
Personal Rapido Indiferente |En desacuerdo |De acuerdo En De Totalmente De acuerdo
desacuerdo | acuerdo de acuerdo
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Solucién Problemas En En desacuerdo | De acuerdo En De De acuerdo | En desacuerdo
desacuerdo desacuerdo | acuerdo

Ubicacion Totalmente De acuerdo De acuerdo De De De acuerdo | De acuerdo
de acuerdo acuerdo acuerdo

. En En De

Seguridad En desacuerdo | De acuerdo De acuerdo | En desacuerdo

desacuerdo desacuerdo | acuerdo
SEGURIDAD E = 5

Limpieza n En desacuerdo |De acuerdo A ¢ De acuerdo | En desacuerdo
desacuerdo desacuerdo | acuerdo

Orden De acuerdo | En desacuerdo | De acuerdo En En De acuerdo | En desacuerdo

desacuerdo | desacuerdo

Tabla 39. Anélisis Comparativo
Fuente: Cordova — Escandon
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2.2.5 Conclusiones del Capitulo

Dentro del andlisis del enfoque cualitativo de la investigacion, utilizando las técnicas de
observacion directa encubierto, entrevistas en profundidad y grupo focal se pudo obtener
informacidn valiosa que nos ayudd a conseguir resultados relevantes para su posterior
aplicacion dentro del enfoque cuantitativo de la investigacion.

Por una parte, cabe recalcar el trabajo que se realiz6 por medio de la observacion directa,
ya que no solo se pudo apreciar la actitud que los clientes poseen frente a un
supermercado, sino los habitos de compra que los mismos tienen, de quienes van
acompariados, cuanto tardan en realizar sus compras y un dato curioso dentro de esta
técnica es que se puedo conocer que un factor relevante es el manejo de los carritos de
compra, ya que éstos no suelen ir muy rapido, evitando que la compra sea rapida y asi los
clientes puedan fijarse en otros productos que no son prioridad en dichas compras.

En cuanto a las entrevistas en profundidad, los administradores de los diferentes
supermercados, mencionaron las multiples estrategias comerciales y de relacion que han
ido involucrando y generando para captar y retener a los clientes, haciendo de la
experiencia de compra Unica e inmemorable; entres dichas actividades sefialaron sobre la
distribucion de los productos a lo largo de las perchas, indicando que los articulos mas
atractivos estan casi siempre colocados a la derecha del recorrido del cliente lo que facilita
al momento de elegir los mismos; ademas se menciond sobre la estrategia de colocar los
productos de primera necesidad en las Gltimas secciones del supermercado, ya que se
espera que el cliente recorra todo el local aumentando la cantidad de productos en los
carritos hasta finalmente elegir los productos indispensables para sus hogares. Finalmente
se mencionaron actividades que comdnmente hacen para lograr una diferenciacién en
comparacion a la competencia, implicando en sus planes varios beneficios y demas
valores agregados que le dan al cliente, ya sea por dias especiales, por acumulacion y
canje de puntos, sorteos, servicios adicionales, entre otros que han considerado de vital
importancia para mantener al cliente satisfecho.

Adicional se realiz6 el grupo focal con participantes que asisten a los diferentes
supermercados de la ciudad, con la finalidad de rescatar las variables méas importantes
para la creacion del modelo ideal de supermercado y como a traves de las mismas se
podran generar una relacion duradera con el cliente; uno de los temas importantes que
mencionaron fue sobre los factores que influyen en la decisién de compra teniendo en
cuenta que hubieron respuestas similares en cuanto a las personas que van a una misma
cadena de supermercados pero la diferencia recae sobre la apreciacion ente un local y otro
dentro de la competencia, por lo mismo entre los mas valorados en general para elegir un
supermercado es el precio ya que plasman una diferencia entre un supermercado y otro,
como siguiente aspecto es la calidad de los productos que pesa mucho ya que buscan
siempre lo mejor para sus hogares y finalmente la ubicacion del mismo, abarcando el
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tamanio de las instalaciones, como se pudo concluir con las opiniones de los participantes
indicando que cuando existe una gran afluencia de gente, el cliente invierte menos tiempo
en las compras y realiza menos compras impulsivas; lo que no solo genera pérdidas para
la empresa, sino insatisfaccion para los mismos.

Para el desarrollo de la parte cuantitativa de la investigacion se realiz6 una encuesta piloto
a 30 personas con un cuestionario preliminar donde se logré eliminar aquellas preguntas
que no eran relevantes para la investigacion, finalmente se elabor6 una encuesta con 24
preguntas de caracter cualitativo y cuantitativo, que abordaban temas que resultaron
comunes en la realizacion de los grupos focales, entrevistas a profundidad y observacion
como: infraestructura del establecimiento, apariencia fisica de los empleados, variedad y
calidad de los productos, atencion al cliente y demas, obteniendo asi 16 preguntas con la
técnica “escala de Likert” que abordan las siguientes variables:

e Tangibles
e Fiabilidad
e Capacidad de Respuesta
e Seguridad

Dicha encuesta ese aplico a la muestra obtenida de 380 personas ciudad de Cuenca bajo
el siguiente perfil:

1. Hombres y Mujeres responsables de las compras del hogar del area urbana de la
ciudad de Cuenca.

2. Edad de 25 afios en adelante.

3. Nivel socioeconémico medio, medio alto y alto.

Los resultados mas relevantes se detallan a continuacion:

e Las personas responsables de las compras del hogar en su mayoria son las
mujeres.
e Enlaciudad de Cuenca la frecuencia de visita a los supermercados es de cada dos
semanas.
e Las tres variables méas importantes al momento de elegir un supermercado son las
siguientes: precio, calidad y variedad de productos respectivamente.
e De la muestra realizada a las 380 personas la mayoria acudian a las diferentes
localidades de Supermaxi seguido de las localidades de Coral Hipermercados.
e En la realizacion de un anélisis comparativo se concluyd que el supermercado
que:
o Presenta las mejores instalaciones para sus clientes es Supermaxi y el que
peor las presenta es Mega Tienda del Sur.
o Ofrece un parqueadero accesible y amplio es Supermaxi y el que no lo
brinda es Mega Tienda del Sur.
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Brinda una mayor variedad de productos es Supermaxi y el que menor
variedad ofrece es Almacenes Tia.

Posee una mejor calidad de productos es Supermaxi y el que menor calidad
ofrece es Coral Hipermercados.

Presenta precios competitivos es Coral Hipermercados y aquel que no es
Supermaxi.

Entrega los documentos a los clientes de manera correcta es Supermaxi y
aquel que presenta falencias es Almacenes Tia.

Propone un mejor horario de atencion a sus clientes es Supermaxi y aquel
que no es Santa Cecilia.

Presenta un personal rapido y eficiente es Supermaxi y el que no Coral
Hipermercados por lo que los clientes se molestan de realizar filas por
largos periodos de espera.

Brinda una seguridad optima es Supermaxi y aquel que no Almacenes Tia.
La apariencia fisica del personal es mejor en Supermaxi y el que peor las
presenta es en Coral Hipermercados, de igual manera sucede con aquel
que brinda elementos adecuados para realizar las compras de manera
coémoda

Con respecto a que mejorarian los clientes de su supermercado se obtuvo:

Almacenes Tia — Atencion y aumento de personal
Coral Hipermercados — Aumento de personal
Comisariato Popular - Imagen del supermercado

Gran Aki — Aumento de personal
Supermaxi — Aumento de personal
Supermercado Santa Cecilia — Parqueadero

Q@ +~® o0 o

Mega Tienda del Sur — Aumento de personal e imagen del supermercado.

Finalmente podemos concluir con los puntos fuertes y débiles de cada supermercado,

mencionando el atributo mas representativo para cada uno:

e Almacenes Tia es la ubicacion, y aquel que debe mejorar es la seguridad que

brinda a sus clientes.

e Coral Hipermercados es la variedad de productos que ofrece en sus instalaciones,

y aquel que debe mejorar es el orden de los mismos en las perchas.

e Comisariato Popular es la empatia que brinda el personal a sus clientes, y en aquel
que se debe buscar una mejora es la rapidez de los mismos, aunque esta no sea
una caracteristica de insatisfaccion para sus clientes se debe buscar una mejora.

e Mega Tienda del Sur son los precios, y aquel que debe mejorar es empatia del

personal con sus clientes.



e Gran Aki es la comodidad que brindan sus instalaciones y aquel que debe mejorar
es el orden de sus productos en las perchas.

e Supermaxi es la calidad de sus productos y el servicio brindado por sus
empleados, en este supermercado no existen variables que representen
insatisfaccion grande para el cliente, pero siempre se debe buscar una mejora
continua.

e Supermercado Santa Cecilia son los precios que ofrece y aquel que debe mejorar
es en la manera como el personal utiliza sus uniformes y su presencia.
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Capitulo 3. Modelo de marketing relacional en la gestion comercial de los
principales supermercados de la ciudad de Cuenca

Introduccion.

Segun (Greenberg, 2008), el marketing relacional, es un conjunto de procesos disefiados
para captar, retener y dar servicio a los clientes buscando consolidar las relaciones con
los mismos.

Estas relaciones que se generan entre la empresa y el cliente generan valor afiadido y
personalizado al servicio o producto adquiridé. EI marketing relacional consiste en
establecer una relacion de beneficio mutuo, satisfaccion para el cliente y de rentabilidad
para la empresa. Los clientes pueden ser convencidos para elegir una determinada marca
una vez, pero sin una estrategia de marketing relacional el cliente puede no volver a
comprar esa marca en el futuro.

En la actualidad las organizaciones combinan elementos de marketing relacional y
transaccional gracias a las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacién que
permiten mantener relaciones personalizadas de forma masiva y permanente. Las
empresas pueden mantener un nivel de comunicacion multicanal con el cliente
involucrando al mismo a ser protagonista de la relacién que se genera, para asi lograr
fidelizar al cliente y poder ofrecerle lo que merece, busca y necesita dentro del
supermercado.

3.1. Caracteristicas que distinguen a las empresas con la implementacion del
marketing relacional

Con el estudio realizado se definié que anteriormente las empresas creian que la
implementacion de marketing relacional, era Unicamente el gasto en publicidad o
Unicamente incentivar a la fuerza de ventas para que estos generen la relacion con los
clientes, clasificandolos a los mismo Gnicamente por volumen y cobertura de sus
compras, mas no segun el valor que posee cada cliente, lo que impedia un crecimiento
relacional entre empresa-cliente y esto permitia que la competencia busque nuevas
oportunidades que ayuden a fidelizar a los clientes que visitan cada supermercado para
asi poder incrementar no solo las ventas sino un mayor niumero de cuota de mercado.

En la actualidad se habla del marketing directo que se ha convertido en una herramienta
de vital importancia para generar y mantener una relacion con el cliente, con el fin de
convertir la venta en dicha relacion a largo plazo basada en la mayor satisfaccion para el
mismo; ya que este tipo de marketing ayuda a la empresa a crear una excelente
comunicacion con cada cliente por medio de la informacion recopilada en los puntos de
venta y a través de los medios mas comunes para cada cliente, ya sea por contacto directo,
telefénico, mail, mensajes, entre otros, logrando asi una respuesta positiva por parte de
los clientes.

Es por ello que el marketing va mas alla de un acercamiento directo con el cliente, sino
se trata de un marketing relacional que permite a los supermercados tener un contacto
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personalizado y profundo con cada cliente, dejando a un lado el deseo de querer
diferenciarse de las deméas empresas por la calidad y variedad de productos ofertados; con
el fin de conocer las necesidades y preferencias de los clientes que cambian
constantemente, con esto permite enfocar sus esfuerzos en la demanda creando una
satisfaccion y un sentido de pertenencia hacia el supermercado. Esto a lo largo ser& una
ventaja para las organizaciones porque no solo conocen a sus clientes sino saben lo que
necesitan por medio de una relacion que se genera a través del personal, de los diferentes
medios de contacto y finalmente por los medios de comunicacion que la entidad
implementa como estrategias de retencion y fidelizacion para dichos clientes.

Como hemos podido analizar con la elaboracién de la investigacion de mercados, existen
varias acciones que llevan a las organizaciones para gestionar las relaciones con sus
clientes; se pudo analizar que cada supermercado enfoca sus esfuerzos de manera
diferente hacia su mercado objetivo, esto estad dado por el segmento al que se dirigen,
caracteristicas de sus clientes y demas factores relevantes.

La industria de supermercados se encuentra en constante competencia, debido a que se
ofrecen productos de consumo masivo por lo que la caracteristica del bien es la misma en
las diferentes localidades, por lo que los supermercados deben enfocar sus esfuerzos en
el servicio brindado al cliente para que éste realice sus compras de manera rutinaria en la
entidad, como anteriormente analizamos la visita promedio de un cliente a un
supermercado es de dos veces al mes, por lo que se debe buscar que siempre las realice
en el mismo lugar.

Una de las principales caracteristicas que distinguen a los supermercados con la
implementacién del marketing relacional es que, sus clientes regresan a realizar sus
compras en la entidad porque se sienten comodos en las mismas, generan empatia con el
personal que los atiende y les brindan solucion a sus requerimientos, en cambio, en
aquellos que existe poca proximidad con el cliente estos regresan a realizar sus compras
por el precio.

Dentro de la investigacion de mercados realizada en el enfoque cuantitativo se obtuvo
que los tres principales atributos valorados por el cliente al momento de elegir un
supermercado son: precio, calidad y variedad del producto respectivamente; estas son
caracteristicas que se enfocan netamente en el producto, es decir, de esta manera se hace
referencia a un marketing transaccional con lo se puede buscar una combinacion entre
marketing transaccional y relacional buscando que el supermercado se enfoque en
variables valoradas por el cliente como: empatia del personal, solucion de problemas,
personal rapido, horarios de atencion, elementos para la compra y demas, es decir,
caracteristicas que no se enfoquen en el producto sino en el servicio, comodidad y
seguridad que el supermercado ofrece a sus clientes.

De igual manera con la realizacion de la investigacion de mercados se determind las
principales caracteristicas de marketing relacional que llevan a cabo los supermercados
para mejorar el servicio brindado al cliente.

120



1. Realizan un diagnostico y valoracion de todo lo que esta pasando en el
supermercado, tanto con sus proveedores, empleados, clientes y competencia;
considerando aspectos como la infraestructura, orden y limpieza de las
instalaciones.

2. Crean una base de datos con la recopilacion de informacién de los clientes por
medio de facturas y tarjetas de descuento que poseen algunos supermercados, esto
permite conocer el gasto promedio de compra, la frecuencia de visita, entre otros
aspectos importantes para la empresa sobre el cliente.

3. Determinan los objetivos que el supermercado desea alcanzar en un periodo de
tiempo, estos generalmente se basan en fomentar relaciones con los clientes,
mejorar el servicio del supermercado y aspectos del producto, buscando superar
las expectativas del cliente cuando acude a la entidad.

4. Generan comunicacion, tanto a nivel interno como externo, la cual consiste en
publicaciones en medios como redes sociales, television y radio de promociones,
descuentos y demas beneficios, creacion de paginas web y aplicaciones maviles;
adicional es fundamental la comunicacion interna del supermercado, ya que todos
los colaboradores deben conocer el objetivo de la empresa para que enfoquen sus
esfuerzos a cumplirlo y generen relacion el cliente.

5. Realizan atencion personalizada con el cliente, por medio de la asistencia del
personal cuando éste presenta algun requerimiento especifico, como el traslado de
las compras al vehiculo, asesoramiento sobre productos, cotizaciones y demas
solicitudes gque requieren atencién especial.

Calidad

Servicio al
cliente

=

Imagen 2. EI marketing relacional como la integracion entre calidad, servicio al cliente y marketing.
Fuente: Christopher, Payne, y Ballantyne, p.5

Marketing §

relacional
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La presente imagen nos muestra que el éxito de la gestion comercial esta entre la mezcla
de las actividades de marketing relacional, el servicio al cliente y la calidad del producto,
es decir, como mencionamos anteriormente los supermercados al ofrecer productos de
consumo masivo no pueden dejar de lado su preocupacion netamente en el producto como
lo es: la calidad de éste, en su presentacion, variedad del mismo y las ventas que éste
representa para la organizacion, por lo que se debe buscar una combinacién entre en
marketing transaccional y relacional, el éxito de laempresa se basara en como esta realice
sus actividades para establecer relaciones duraderas con el cliente que represente
beneficios mutuos.

Otro punto importante de mencionar dentro de las actividades que manejan los
supermercados en el marketing relacional, es la solucion que brindan a las quejas,
reclamos y demas problemas que presentan los clientes, anteriormente los tiempos de
espera para estos requerimientos eran de aproximadamente 90 dias, segun lo explica
Andrés Romero administrador de Supermaxi Don Bosco, lo que causaba molestia e
insatisfaccion para el cliente, en la actualidad los supermercados estudiados manejan un
proceso mas rapido y eficiente gracias a la tecnologia, ya que los clientes pueden presentar
reclamos a través de redes sociales, las cuales son atendidas de una manera mas rapida,
brindando una respuesta inmediata al cliente con lo cual éste se siente importante dentro
de la organizacion.

Podemos concluir indicando que la implementacion del marketing relacional ha dado un
giro de 360 grados a la gestion comercial de los supermercados generando un impacto
positivo tanto para clientes como para la organizacion, por lo que su aplicacion debe ser
constante, buscando una mejora continua.

3.2. Planteamiento del modelo de marketing relacional de acuerdo a la respuesta de
los grupos investigados

Gracias a la investigacion de mercados realizada, se pudo determinar las actividades que
realizan los clientes desde el ingreso a las instalaciones de sus supermercados hasta su
salida, por lo que se pudo elaborar un mapa de momentos que refleja todos los puntos de
contacto del cliente con la entidad, para poder plantear un modelo ideal de visita al
supermercado.

El presente modelo fue determinado a través de la técnica de observacion directa en
cubierto, recordando gue esta técnica nos permite conocer el comportamiento natural que
tienen los clientes durante su estancia en el supermercado, es por esto que se ha logrado
conocer aquellos detalles inconscientes que realizan los mismos; adicional fue el
resultado de la recoleccion de informacion obtenida en el desarrollo del grupo focal,
entrevistas en profundidad y con el levantamiento de informacion a través de las encuestas
desarrolladas.
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Mapa de Momentos

Eleccion de un
carrito de compra
(Carros, canastas y

demas deben
encontrarse en orden
y limpios)

Ingreso a las
Instalaciones
(Saludo por parte
del personal que se
encuetre en la
entrada)

Ingreso al
Supermercado

(Parqueadero
amplio y de facil
acceso)

Recorrido por el
supermercado
(pasillos limpios,
productos en orden,
perchas con stock)

) S—

Personal distribuido
en el supermercado
para brindar

personal de cajas, de cajas (deben
este debe llevar el encontrarse limpias

) S—

uniforme integro y con cabeceras llenas habladores y demas soluciones a
una buena de stock y promociones inquitudes de los
presentacion ordenadas) clientes.

Solicitud de
documentos por
parte del personal y
datos para
generacion de
factura

Saludo por parte del
personal encargado
de empacar los
productos (uniforme
integro)

Despedida por parte
del personal de cajas
y entrega de
documetos

Facturacion de los
productos escogidos
por el cliente

Saludo por parte del [ Cliente en la linea

— e

Recorrido del
cliente por el area de

C———r \— \—

Personal encargado

) S—

Salida del cliente del Despedida por parte Despedida por parte de empacar los
parqueadero, este del personal del personal que se roductc?s regunta
debe constar con las encargado de encuentra en el pal cliente Fs)i d%sea
sefializaciones empacar los ingreso del ue trasaladen las
debidas productos supermercado d

compras a la salida

Gréfico 28. Mapa de Momentos
Fuente: Cordova — Escandon

Los pasos anteriormente mencionados brindan satisfaccion al cliente y hacen que este
desee regresar al supermercado que es el objetivo de la entidad, a la vez sirven a la
empresa para enfocar sus esfuerzos en cada punto de contacto, ya que estas son las
oportunidades que posee el supermercado para crear relaciones con el cliente y conocer
donde se encuentran sus falencias.

3.2.1 Definicion del Modelo Ideal de Supermercado

Para el planteamiento del modelo ideal de supermercado se realizd6 un analisis
comparativo entre cada organizacion estudiada, recordando que en éstas se analizaron
distintas variables mediante la técnica “escala de Likert”; donde se les presento a los
clientes una serie de preguntas que contaban con cinco alternativas de respuestas:
“Totalmente de acuerdo”, “De acuerdo”, “Indiferente”, “En desacuerdo”, “Totalmente en
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desacuerdo”, lo que permitié que los encuestados puedan calificar distintos atributos y
caracteristicas del supermercado segun las opiniones y actitudes que estos presentaban
ante la variable estudiada, dichas variables fueron:

e Tangibles: elementos tangibles de los supermercados, aqui se evalu6 el
estado fisico de todo lo que el cliente puede ver y tocar, ya que es el primer
factor que genera un impacto en él y le motiva a visitar la localidad.

o Fiabilidad: es la que se considera una vez que el cliente decide realizar la
compra del producto en él supermercado.

e Capacidad de Respuesta: se busca utilizar el servicio como
apalancamiento, generando una diferenciacion con la competencia.

e Seguridad: elementos importantes que brinden comodidad durante la
permanencia de los clientes en el supermercado.

Con lo recordado anteriormente se elabord un cuadro el cual nos permite asignar un color
a los resultados obtenidos en el enfoque cuantitativo de la investigacion de mercados de
cada variable analizada, con esto generaremos una calificacion global para el
supermercado.

10 75 5 2.5 0
Totalmente de De Acuerdo Indiferente En desacuerdo | Totalmente en
Acuerdo desacuerdo

Tabla 40. Escala de Valoracion
Fuente: Cordova - Escanddn

Con esta valoracion se determina que supermercados ejecutan de mejor manera sus
actividades segun la respuesta brindada por sus clientes; lo que se busca con el desarrollo
de dichas actividades es generar satisfaccion para los clientes y un buen desarrollo en la
gestién comercial de la organizacion.

En base a lo planteado se busca determinar el modelo de supermercado ideal de acuerdo
a la organizacion que mejor calificacion global obtuvo en las distintas variables
analizadas, ya que éstas son las que tienen éxito en la industria de supermercados de la
ciudad de Cuenca, de acuerdo a la percepcion de sus clientes.
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Definicion del Modelo Ideal de Supermercado — Cuadro Comparativo entre Supermercados

Supermercado
Variable Escala Almacenes Coral Comisariato | Mega Tienda | Gran | Supermaxi | Supermercado
Tia Hipermercados Popular del Sur Aki Santa Cecilia

Totalmente de 2
acuerdo

Tangibles De acuerdo 1 2 2 4 2
Indiferente 2 2 2
En desacuerdo 1 2 2
Totalmente de 1 2 1 1 1 1
acuerdo -

Fiabilidad De acuerdo 1 2 3 1 3 1 1
Indiferente 1 2 2
En desacuerdo 1
Totalmente de 1 1

Capacidad | acuerdo

de respuesta | De acuerdo 1 1 _ 1 _ 2
Indiferente 2 1 1
En desacuerdo 1 3 3 1
Totalmente de 1
acuerdo

Seguridad De acuerdo 1 1 _ 1 3 _ 1
Indiferente
En desacuerdo 2 3 3 1 3

Tabla 41. Resultados de Escala de Valoracion/ Fuente: Cérdova — Escandén
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La presenta tabla es un reconteo de los resultados obtenidos por cada supermercado de
acuerdo a la variable estudiada.

Como podemos observar con los resultados obtenidos el supermercado ideal es
Supermaxi de acuerdo a la percepcion que tienen sus clientes sobre este, ya que en la
variable tangibles obtiene la mejor valoracion, de igual manera en la variable fiabilidad,
mientras que en capacidad de respuesta y seguridad comparte el primer lugar con
Comisariato Popular y Gran AKki.

3.2.1.1 Modelo Ideal de Supermercado

Con lo que podemos definir que el modelo ideal de supermercado consta en cada variable

de:
a) Tangibles:
a. Instalaciones dptimas y comodas para realizar las compras.
b. Los colaboradores portan el uniforme de la empresa en Optimas
condiciones, conjuntamente con credenciales y demas identificaciones.
c. Los carros, canastas y demas elementos se encuentran limpios y en orden
para que los clientes puedan hacer uso de los mismos.
d. EIl parqueadero del supermercado posee un facil acceso, ademés cuenta
con todas las sefializaciones necesarias.
b) Fiabilidad:
a. Gran variedad de productos, de distintos tamafios, marcas para que el
cliente pueda elegir con libertad.
Productos de calidad que brindan garantia y seguridad al cliente.
Variedad de precios entre las distintas marcas de los productos y acordes
con el servicio brindado por el supermercado.
d. Facturas, tarjetas de crédito — debito, identificaciones y deméas son

entregados de manera correcta por los cajeros a los clientes.

c) Capacidad de Respuesta:

a.

Horarios de atencion cémodos para los clientes, incluyendo fines de
semana y feriados, extension de horas de atencion al pablico.

Cordialidad por parte del personal del supermercado en cada area visitada
desde el ingreso a la entidad hasta la salida de la misma.

Personal rapido y organizado en el cobro de productos, empaque y en las
demas actividades que realizan dentro de la entidad.

Solucidn a requerimientos y problemas por parte del personal de atencion
al cliente.

d) Seguridad:

a.

Supermercados de la misma cadena distribuidos dentro de la zona urbana
de la ciudad de Cuenca para la comodidad y libre eleccion del cliente.

126



b. Seguridad éptima por parte del supermercado en el parqueadero de la
entidad y dentro de la misma.

c. Limpieza en toda la organizacién, parqueadero, pasillos, gondolas,
productos y demas articulos y lugares que se encuentran en contacto con
el cliente.

d. Productos ordenados en las perchas, cajas, exhibidores y demaés dentro del
supermercado.

Posteriormente con los resultados obtenidos de las variables analizadas de cada
supermercado se realizan entrevistas en profundidad a:

e Colaboradores de los distintos supermercados.
e Clientes de los distintos supermercados.
e Administradores de los distintos supermercados.

Para de esta manera conocer la importancia con la que se debe manejar cada variable y
su respectiva aplicacion para la obtencion de mejores resultados.

Resultados obtenidos:
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e Almacenes Tia

Vallabies Resultado Observacion Ejecucion
Instalaciones Indiferente | N0 depende de la No aplica
administracion

Apariencia Fisica del
Personal

Mejorar

Gradualmente

TANGIBLES - -
Elementos para . Se puede mejorar Inmediata
Indiferente
Compra
En No depende de la No aplica
Parqueadero L -
desacuerdo | administracion
Variedad de En Se debe mejorar Inmediata
Productos desacuerdo
Calidad de Productos | Indiferente | Se puede mejorar Inmediata
FIABILIDAD -
. No depende de la No aplica
Precios Justos L .
administracion
Factura/Documentos Mejorar Gradualmente
Horarios Mejorar Gradualmente
i i Se puede mejorar Inmediata
CAPACIDAD Empatia _ Ind!ferente p J :
RESPUESTA | Personal Répido Indiferente | Se puede mejorar Inmediata
. En Se debe mejorar Inmediata
Solucién Problemas
desacuerdo
Ubicacion - No d_epende_ (,je la No aplica
administracion
. En Se debe mejorar Inmediata
Seguridad
SEGURIDAD desacuerdo
Limoi En Se debe mejorar Inmediata
impieza
desacuerdo
Orden _ Mejorar Gradualmente

Tabla 42. Calificacion Almacenes Tia
Fuente: Cordova — Escandon
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e Coral Hipermercado

Variables Resultado Observacion Ejecucion
. No depende de la No aplica
Instalaciones T .
administracion
Apariencia Fisica En Se debe mejorar Inmediata
del Personal desacuerdo
UGS Elementos para En Se debe mejorar Inmediata
Compra desacuerdo
No depende de la No aplica
Parqueadero L .
administracion
Variedad de Mantener Continua
Productos
Calidad de Mejorar Gradualmente
FIABILIDAD |Productos
. No depende de la No aplica
Precios Justos L .
administracion
Factura/Documentos Mejorar Gradualmente
Horarios Mejorar Gradualmente
. En Se debe mejorar Inmediata
Empatia d d
CAPACIDAD Eesacuer 0 So debe T
RESPUESTA | personal Répido n e debe mejorar nmediata
desacuerdo
L En Se debe mejorar Inmediata
Solucion Problemas
desacuerdo
Ubicacion - No d_epende_ (,je la No aplica
administracion
. En Se debe mejorar Inmediata
Seguridad desacuerdo
SEGURIDAD - -
- En Se debe mejorar Inmediata
Limpieza
desacuerdo
En Se debe mejorar Inmediata
Orden
desacuerdo

Tabla 43. Calificacion Coral Hipermercados
Fuente: Cordova - Escandon
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e Comisariato Popular

Variables

TANGIBLES

Instalaciones

Apariencia Fisica
del Personal

Elementos para
Compra

Parqueadero

FIABILIDAD

Variedad de
Productos

Calidad de
Productos

Precios Justos

Factura/Documentos

CAPACIDAD
RESPUESTA

Horarios

Empatia

Personal Rapido

Solucion Problemas

SEGURIDAD

Ubicacion

Seguridad

Limpieza

Orden

Resultado

Observacion

Ejecucion

No depende de la
administracion

No aplica

Mejorar Gradualmente
Mejorar Gradualmente
Mantener Continua
Mejorar Gradualmente
Mejorar Gradualmente
No depende de la No aplica
administracion

Mantener Continua

Mejorar

Gradualmente

Mantener

Continua

Mejorar

Gradualmente

Mejorar

Gradualmente

No depende de la
administracion

No aplica

Mejorar

Gradualmente

Mejorar

Gradualmente

Mejorar

Gradualmente

Tabla 44. Calificacion Comisariato Popular
Fuente: Cordova - Escandon
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e Mega Tienda del Sur

Variables Resultado Observacion Ejecucion
Instalaciones Indiferente No qepende_ (,je la No aplica
administracion
Apariencia Fisica dif Se puede mejorar Inmediata
del Personal IEEEE
AN Elementos para En Se debe mejorar Inmediata
Compra desacuerdo
En No depende de la No aplica
Parqueadero L E -
desacuerdo | administracion
Variedad de Mejorar Gradualmente
Productos
Calidad de . Se puede mejorar Inmediata
Indiferente
FIABILIDAD |Productos
. No depende de la No aplica
Precios Justos L .
administracion
Factura/Documentos | Indiferente | Se puede mejorar Inmediata
Horarios Mejorar Gradualmente
E . En Se puede mejorar Inmediata
mpatia q q
CAPACIDAD Eesacuer 0 So debe o T
RESPUESTA Personal Répldo n € aepe mejorar nmediata
desacuerdo
. En Se debe mejorar Inmediata
Solucién Problemas
desacuerdo
Ubicacion No d_epende_ ge la No aplica
administracion
. En Se debe mejorar Inmediata
Seguridad desacuerdo
SEGURIDAD - -
N En Se debe mejorar Inmediata
Limpieza
desacuerdo
En Se debe mejorar Inmediata
Orden
desacuerdo

Tabla 45. Calificacion Mega Tienda del Sur
Fuente: Cérdova - Escandén
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e Gran Aki

Variables

TANGIBLES

Instalaciones

Apariencia Fisica
del Personal

Elementos para
Compra

Parqueadero

FIABILIDAD

Variedad de
Productos

Calidad de
Productos

Precios Justos

Factura/Documentos

CAPACIDAD
RESPUESTA

Horarios

Empatia

Personal Répido

Solucién Problemas

SEGURIDAD

Ubicacion

Resultado

Observacion

Ejecucion

No depende de la
administracion

No aplica

Mejorar

Gradualmente

Mejorar

Gradualmente

No depende de la
administracion

No aplica

Mejorar

Gradualmente

Mejorar

Gradualmente

No depende de la
administracion

No aplica

Mejorar Gradualmente
Mejorar Gradualmente
Indiferente | Se puede mejorar Inmediata
Mejorar Gradualmente
Mejorar Gradualmente

No depende de la
administracion

No aplica

Seguridad

Limpieza

Orden

Mejorar Gradualmente
Mejorar Gradualmente
En Se debe mejorar Inmediata

desacuerdo

Tabla 46. Calificacion Gran Aki
Fuente: Cordova - Escandon
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e Supermaxi

Variables

TANGIBLES

Instalaciones

Apariencia Fisica
del Personal

Elementos para
Compra

Parqueadero

FIABILIDAD

Variedad de
Productos

Calidad de
Productos

Precios Justos

Factura/Documentos

CAPACIDAD
RESPUESTA

Horarios

Empatia

Personal Répido

Solucion Problemas

SEGURIDAD

Ubicacion

Seguridad

Limpieza

Orden

Resultado

Observacion Ejecucion

No depende de la No aplica
administracion

Mantener Continua
Mantener Continua
No depende de la No aplica
administracion

Mantener Continua
Mantener Continua
No depende de la No aplica
administracion

Mantener Continua

Mejorar

Gradualmente

Mejorar

Gradualmente

Mantener

Continua

Mejorar

Gradualmente

No depende de la
administracion

No aplica

Mejorar

Gradualmente

Mejorar

Gradualmente

Mejorar

Gradualmente

Tabla 47. Calificacion Supermaxi
Fuente: Cordova - Escandon
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e Supermercado Santa Cecilia

Variables Resultado Observacion Ejecucion
. No depende de la No aplica
Instalaciones T .
administracion
Apariencia Fisica En Se debe mejorar Inmediata
del Personal desacuerdo
AN Elementos para Mejorar Gradualmente
Compra
En No depende de la No aplica
Parqueadero L -
desacuerdo administracion
Variedad de Mejorar Gradualmente
Productos
Calidad de . Se puede mejorar Inmediata
Indiferente
FIABILIDAD |Productos
. No depende de la No aplica
Precios Justos L .
administracion
Factura/Documentos | Indiferente Se puede mejorar Inmediata
Horarios Mejorar Gradualmente
i i Se puede mejorar Inmediata
CAPACIDAD Empatia _ Indiferente p ]
RESPUESTA | Personal Rapido Mejorar Gradualmente
L En Se debe mejorar Inmediata
Solucién Problemas
desacuerdo
Ubicacion No erende_ ge la No aplica
administracion
Seguridad En Se debe mejorar Inmediata
SEGURIDAD gesaeleiug : :
Limpieza En Se debe mejorar Inmediata
P desacuerdo
Orden En Se debe mejorar Inmediata
desacuerdo

Tabla 48. Calificacion Mega Tienda del Sur
Fuente: Cordova - Escandon
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¢ Resumen Comparativo entre Supermercados

. Almacenes Coral Comisariato | . Mega . . | Supermercado
Variables . . Tienda del | Gran Aki | Supermaxi .
Tia Hipermercados| Popular sur Santa Cecilia
Instalaciones Indiferente | De acuerdo Indiferente 2L De acuerdo
acuerdo
Apariencia Fisica De acuerdo | En desacuerdo |De acuerdo | Indiferente De En desacuerdo
del Personal acuerdo
TANGIBLES T : £ D
ementos para Indiferente | En desacuerdo |De acuerdo f € De acuerdo
Compra desacuerdo | acuerdo
En En De
Parqueadero desacuerdo De acuerdo desacuerdo | acuerdo En desacuerdo
Variedad de En De acuerdo De De De acuerdo
Productos desacuerdo acuerdo acuerdo
Calidad de Indiferente | De acuerdo De acuerdo | Indiferente | ¢ Indiferente
Productos acuerdo
FIABILIDAD D
Precios Justos De acuerdo € De acuerdo
acuerdo
Factura/Documentos | De acuerdo | De acuerdo Indiferente Indiferente
. De De
Horarios De acuerdo | De acuerdo De acuerdo De acuerdo | De acuerdo
acuerdo acuerdo
CAPACIDAD , . En . .
RESPUESTA Empatia Indiferente | En desacuerdo - desacuerdo Indiferente | De acuerdo | Indiferente
Personal Rapido Indiferente | En desacuerdo |De acuerdo = B De acuerdo
desacuerdo | acuerdo
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Solucidn Problemas

SEGURIDAD

Ubicacién

Seguridad

Limpieza

Orden

Tabla 49. Resumen Comparativo entre Supermercados
Fuente: Cérdova - Escandén
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Con los resultados obtenidos se elaboro el siguiente cuadro donde se indica las acciones
que debe llevar a cabo el supermercado para mejora la variable analizada y su tiempo de
accion, toda calificacion por debajo de “de acuerdo” debe ser mejorada por el

supermercado.

Propuesta de Criterios de Valoracion

Color Variable Descripcion Aplicacion

Totalmente de | Mantener las actividades comerciales | Continua

acuerdo implementadas en el supermercado.

De acuerdo Mejorar las actividades comerciales | No  se  necesita
realizadas en el supermercado. aplicacion inmediata
Implementar actividades comerciales

Indiferente que generen impacto positivo en la | Aplicacién a corto
percepcion de los clientes del | plazo — Inmediata
supermercado.
Las actividades comerciales
implementadas en el supermercado | Aplicacion

En desacuerdo | generan resultados negativos e | Inmediata (siguiente
insatisfaccion en los clientes. trimestre)
Las actividades comerciales

Totalmente en
desacuerdo

implementadas en el supermercado
generan resultados negativos, no
permiten el cumplimiento de los
objetivos de la organizacion.

Aplicacion
Urgente (trimestre en
curso)

Tabla 50. Criterios de Valoracion
Fuente: Cordova — Escand6n
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3.3. Planteamiento de los indicadores de medicion de la implementacion del modelo

“Todo lo que se puede medir se puede controlar y todo lo que se puede controlar se puede
mejorar.” Tomaremos como referencia esta frase indicada por William Thomson Kelvin
fisico y matematico britanico, que nos indica lo importante que es plantear indicadores
para evaluar el impacto de las acciones realizadas.

Segun (Beltran, 2008) un indicador es la relacién entre las variables cuantitativas o
cualitativas, que permiten observar la situacion y las tendencias de cambio generadas en
el objeto o fendmeno observado respecto a los objetivos y metas.

¢ Qué son variables?

Son todos aquellos aspectos que pueden cambiar en el tiempo y que influyen de manera
significativa, positiva o negativamente en el logro de objetivos y metas.

Variables Cualitativas

(Justo Arnal, Delio del Rincon, Antonio Latorre, 1992, pag. 72) Son el tipo de variables
que expresan distintas cualidades, caracteristicas 0 modalidades. Cada modalidad que se
presenta se denomina atributo o categoria, y la medicién consiste en una clasificacion de
dichos atributos.

Dentro de las variables tenemos:

e Variable cualitativa ordinal o variable cuasi-cuantitativa: La variable puede tomar
distintos valores ordenados siguiendo una escala establecida, aunque no es
necesario que el intervalo entre mediciones sea uniforme, por ejemplo: leve,
moderado, fuerte.

e Variable cualitativa nominal: En esta variable los valores no pueden ser sometidos
a un criterio de orden, como por ejemplo los colores o el lugar de nacimiento.

Segun (Alejandro Dominguez Doncel, Gemma Mufioz Vera, 2010) las métricas son
calculos entre magnitudes que tienen cierta relacion, por eso se pueden comparar. El
objetivo de las métricas es el de disponer herramientas de control y de gestion que
permitan controlar la estrategia de marketing relacional de la empresa.

Dentro de las organizaciones ha existido y existe una disputa entre el presupuesto a
asignar al departamento de marketing ya que éste no es considerado como una inversion
sino como un gasto para la entidad, es por esta razén que para el area de marketing es
importante poder demostrar numéricamente el resultado de las estrategias planteadas en
la organizacion, de esta manera se puede conocer si estan tenido éxito o no, para asi
mantenerlas o cambiarlas; es necesario considerar que, aungue la estrategia suene a un
éxito rotundo si no genera resultados positivos para la organizacion debe ser reemplazada.
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3.3.1 Fidelidad

Para el presente trabajo de investigacion calcularemos el grado de fidelidad que esta dada
por un alto nivel de satisfaccion de los clientes de los diferentes supermercados estudiados
de la ciudad de Cuenca; este indice estd compuesto por la combinacion de las métricas de
satisfaccion y retencion, que ayudan a conocer que porcentaje de clientes asisten por
satisfaccion o preferencia y que clientes asiste por habito a los supermercados.

Fidelidad = Satisfaccion + Retencion
e Satisfaccion: los clientes se encuentran satisfechos cuando la experiencia de
compra dentro del supermercado estuvo acorde a sus expectativas.

Satisfaccion _(clientes que han comprado en el periodo—clientes insatisfechos)

clientes totales del periodo

Para la aplicacion de esta medida es necesario conocer el nimero total de clientes que han
realizado la compra en el supermercado en un periodo de tres meses, adicional se debe
conocer que clientes del periodo analizado presentaron quejas o reclamos. Para conocer
el total de clientes del trimestre se tomara en cuenta la facturacion realizada por el
supermercado.

Se plantea analizar el estudio cada tres meses debido a que existen actividades dentro de
las variables analizadas que necesitan mejoras urgentes e inmediatas. Para demostrar la
aplicacion del célculo de satisfaccion consideraremos que:

El “Supermercado X durante el afio 2017 registro todos los reclamos que presentaban
sus clientes mediante &nforas ubicadas dentro del local y las presentadas en su pagina
oficial, éstos reclamos se registraran por el nimero de clientes que presentan los mismos,
es decir, un cliente puede realizar reclamos de varios aspectos que le hayan incomodado,
y estos se registran por cliente mas no por nimero de aspectos negativos presentados.

Los reclamos son clasificados de acuerdo a las variables investigadas, de esta manera se

obtiene un total de reclamos para cada atributo estudiado segun los clientes que
presentaron reclamos, obteniendo un porcentaje de satisfaccion trimestral y anual.
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e Satisfaccion

ler 2do 3er 4to
NS Trimestre Trimestre | Trimestre | Trimestre oA
TOTAL CLIENTES 75000 72000 77000 79000 303000
Instalaciones 6000 3000 9000
Apariencia fisica del
peF;sonaI 4000 4000
Elementos de compra 2500 2500
Pargueadero 5000 2000 5000 11000 23000
Variedad de productos 10000 1000 5400 11000 27400
Calidad de productos 8000 6000 14000
Precios justos 15000 9000 10000 34000
Factura y documentos 5000 3500 3000 11500
Horarios 2000 3000 5000
Empatia 5000 6000 5000 16000
Personal Rapido 15000 5000 20000
Solucién a problemas 12000 5000 17000
Ubicacion 3000 5000 15000 23000
Seguridad 5000 5000
Limpieza 5000 10000 15000
Orden 8000 2000 10000
Clientes que presentaron 37000 35000 36000 40000 148000
guejas en el periodo
SATISFACCION 51% 51% 53% 49% 51%

Tabla 51. Grado de Satisfaccion
Fuente: Cordova - Escanddn

En el ejemplo realizado podemos observar que existe una satisfaccion anual del 51%, de
igual manera podemos analizar la satisfaccion obtenida por trimestre analizado, este
cuadro nos permite conocer si la satisfaccion incrementa o no durante el afio, para
posteriores analisis se puede realizar una comparacion entre varios afios y trimestres de
cada afio.

La presente tabla adicionalmente nos permite conocer el nimero de reclamos gque posee
cada variable analizada de manera trimestral y anual, para de esta manera plantear
acciones que mejoren dichas variables analizadas. Recordemos que el nivel de
satisfaccion se calcula considerando el total de clientes que presentaron reclamos mas no
el numero de reclamos que presento cada cliente, sin embargo, este analisis integral nos
permite mejorar la gestion comercial del supermercado.

En base a la tabla 51 se han elaborado una serie de tablas que presentan los reclamos por

cada variable estudiada, el objetivo de estas es determinar un porcentaje de reclamos por
variable y conocer cual afecta de mayor manera a la organizacion.
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e Reclamos — Tangibles

ler 2do 3er 4to
NS Trimestre | Trimestre | Trimestre | Trimestre oA
TOTAL CLIENTES 75000 72000 77000 79000 303000
Instalaciones 6000 3000 9000
Apariencia fisica del personal 4000 4000
Elementos de compra 2500 2500
Parqueadero 5000 2000 5000 11000 23000
RECLAMOS 7500 8000 9000 14000 38500
% de reclamos por variable 16%
Tabla 52. Reclamos - Tangibles
Fuente: Cordova — Escandén
e Reclamos - Fiabilidad
ler 2do 3er 4to
i Trimestre | Trimestre | Trimestre | Trimestre USRI
TOTAL CLIENTES 75000 72000 77000 79000 303000
Variedad de productos 10000 1000 5400 11000 27400
Calidad de productos 8000 6000 14000
Precios justos 15000 9000 10000 34000
Factura y documentos 5000 3500 3000 11500
RECLAMOS 25000 14000 17900 30000 86900
% de reclamos por variable 37%
Tabla 53. Reclamos - Fiabilidad
Fuente: Cérdova — Escandon
e Reclamos — Capacidad de Respuesta
ler 2do 3er 4to
RECIANE Trimestre | Trimestre | Trimestre | Trimestre VAL
TOTAL CLIENTES 75000 72000 77000 79000 303000
Horarios 2000 3000 5000
Empatia 5000 6000 5000 16000
Personal Rapido 15000 5000 20000
Solucién a problemas 12000 5000 17000
RECLAMOS 19000 21000 8000 10000 58000
% de reclamos por variable 25%

Tabla 54. Reclamos — Capacidad de Respuesta
Fuente: Cérdova — Escandon
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e Reclamos - Seguridad

ler 2do 3er 4to

REEEAWIO Trimestre | Trimestre | Trimestre | Trimestre VO

TOTAL CLIENTES 75000 72000 77000 79000 303000
Ubicacion 3000 5000 15000 23000
Seguridad 5000 5000
Limpieza 5000 10000 15000
Orden 8000 2000 10000
RECLAMOS 8000 13000 15000 17000 53000
% de reclamos por variable 22%

Tabla 55. Reclamos - Seguridad
Fuente: Cérdova — Escandon

Finalmente podemos observar que de los 303000 clientes que anualmente acuden al
supermercado “x” 148000 clientes presentaron 236400 reclamos distribuidos de la
siguiente manera: 16% dentro de la variable tangibles, 37% en fiabilidad, 25% en
capacidad de respuesta y 22% en seguridad, por lo que podemos concluir que dicho
supermercado debe prestar prioridad en mejorar su calidad y variedad de productos,
precios justos y entrega correcta de documentos a sus clientes.

e Retencion: es la capacidad que tiene el supermercado para hacer que el cliente
regrese a realizar sus compras en la entidad; retener un cliente resulta diez veces
mas econdémico que conseguir uno nuevo.

Numero de clientes retenidos en el periodo

Retencion = - , :
Numero de clientes del periodo

Para obtener la tasa de retencion de clientes que se lograron mantener durante el trimestre
analizado, se hace un célculo comparando el nimero de clientes que ingresaron al
supermercado en el trimestre anterior, con los clientes que ingresaron a la entidad en el
trimestre estudiado, para asi obtener el nimero de clientes nuevos para la entidad que se
han adquirido con la implementacién de estrategias de captacion para el mercado
objetivo, dichos valores se obtendran de la facturacion generada por cada supermercado
dato que anteriormente no se podia calcular por falta de recursos ya que no se
implementaban técnicas de marketing relacional.

A partir de ese valor se puede obtener la diferencia entre los clientes totales del periodo

de los clientes nuevos adquiridos en el siguiente trimestre, que representan a los clientes
retenidos en el periodo de estudio.
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e Tasa de Retencion

-,I-Arrllrtzersif)rre Trirlr?erstre Trirzndeostre Trirs;?erstre Tri;‘;]eerstre VO
.'F'g{;‘l‘zrso de Clientes | 74500 | 75000 | 72000 | 77000 | 79000 203000
('\:';Jlg”n‘ig‘; de Nuevos 1000 0 5000 | 2000 | oo
E'g{:ﬁirgoge Clientes 74000 0 72000 | 77000 | o000
Tasa de Retencion 99% 0% 94% 97% 74%

Tabla 56. Tasa de Retencion
Fuente: Cérdova - Escandén

Analizando los resultados obtenidos se puede observar que en el nimero de clientes para
cada trimestre analizado no existe una variacién significativa en el incremento o
disminucion de los mismos, por lo que se espera en cada periodo mantener a un porcentaje
similar en relacion al anterior trimestre; finalmente se puede evaluar que par la
culminacion del afio en curso se espera retener el 74% de clientes nuevos en el mercado,
lo que es un numero representativo para el supermercado que no solo genera fidelizacion
de los mismos gracias a las estrategias de retencion implementadas, sino mayor margen
de ganancias con el incremento de mercado para cada supermercado.

3.3.1.1 Célculo de Fidelidad

e Fidelidad = Satisfaccion + Retencion

Fidelidad = 51 % + 74%

Concluyendo con el anélisis de fidelidad del supermercado “x”” podemos observar que en
su mayoria sus clientes asisten por habito a sus instalaciones, motivados por diversos
factores como: promociones, ubicacion, precios, lo que de manera inconsciente impide
que el cliente acuda a otras entidades y regrese a la primera realmente por una lealtad
hacia la marca, el resultado obtenido en el analisis del supermercado “x” observamos que
él % de retencion es mayor al de satisfaccion; sin embargo, podemos notar que ambos
resultados superan el 50 %.

3.3.2 Planteamiento de indicadores para el calculo de la efectividad del modelo

Posteriormente a la definicion del modelo ideal de supermercado que nos indica las
caracteristicas que debe poseer cada variable analizada para brindar un mejor servicio a
los clientes, los distintos supermercados estudiados deben implementar mejoras en las
actividades relacionales que poseen con los clientes, para que éstos regresen a la entidad
no por habito sino por satisfaccion.

En base a las estrategias de marketing relacional implementadas por los supermercados
se plantea realizar una encuesta basada en los cuatro criterios estudiados de cada
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organizacion, para de esta manera conocer el grado de satisfaccion que poseen los clientes
y determinar si el supermercado ha tenido una mejora o no.

Cada criterio se evaluara sobre 10 puntos, analizando cada trimestre en comparacion con
el trimestre anterior, desarrollando de esta manera un analisis comparativo para conocer
los impactos ya sean positivos o0 negativos del mismo.

Para obtener la informacion del cliente se colocara el nimero de la factura dentro de la
encuesta, en la que se pueden encontrar los datos del cliente y del cajero que lo atendio,
fecha, hora y demas datos relevantes, para motivar al cliente a llenar la encuesta se
propone entregar cupones de descuentos por su participacion.

ENCUESTA

Estimado cliente, le invitamos cordialmente a evaluar distintas variables del supermercado e indicarnos
que tan de acuerdo se encuentra sobre cada una de ellas, con el fin de mejorar nuestros productos y
servicios para su proxima visita. Marque con una “X” una opcion por cada item.

Atentamente: Supermercado "x" FACTURA N° |
Totalmente De . En Totalmente
Indiferente en
de acuerdo | acuerdo desacuerdo
desacuerdo

TANGIBLES

Instalaciones

Apariencia Fisica del
Personal

Elementos de

Compra

Parqueadero

FIABILIDAD

Variedad
Productos

de

Calidad de Productos

Precios Justos

Facturay
Documentos

CAPACIDAD
DE
RESPUESTA

Horarios de Atencion

Empatia

Personal Rapido

Solucion a Reclamos

SEGURIDAD

Ubicacion

Seguridad

Limpieza

Orden

Encuesta para determinar el nivel de satisfaccion

Fuente: Cérdova - Escandén
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La calificacion del trimestre analizado del supermercado “x “al que se le aplicaron
estrategias de marketing relacional para mejorar sus actividades comerciales fueron
obtenidas a partir de la elaboracién de las encuestas mencionadas basadas en una escala
de Likert, los resultados de las mismas fueron promediados y colocados en el criterio
evaluado, posteriormente se realiz6 el calculo promedio de cada criterio para conocer los
niveles de satisfaccion actuales del supermercado y realizar evaluaciones comparativas
en el futuro.

Equivalencias de la Encuesta

Para poder comprender como fue evaluado el supermercado “x”, el promedio final se
interpretara con las siguientes equivalencias.

Totalmente De . En Totalmente en
Indiferente
de acuerdo | acuerdo desacuerdo| desacuerdo
Equivalencias 10 7,5 5 2,5 0

Tabla 57. Equivalencias - Encuesta de Satisfaccion
Fuente: Cordova — Escandon

Totalmente . En Totalmente en
De acuerdo | Indiferente
de acuerdo desacuerdo desacuerdo

Equivalencias

Tabla 58. Equivalencias de Colores
Fuente: Cérdova — Escandon

CRITERIOS CALIFICACION PROMEDIO/10

Instalaciones 7

Apariencia Fisica del
TANGIBLES |Personal 85| 7,38

Elementos de Compra 6

Parqueadero 8

Variedad de

Productos 9 7,94
FIABILIDAD | Calidad de Productos 75| 8,38

Precios Justos 8

Factura y Documentos 9

Horarl?s de Atencién 8 7.75

Empatia 9
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CAPACIDAD | Personal Rapido 7,5
DE Solucién a Recl
RESPUESTA | Solucion a Reclamos 6.5
Ubicacién 8,5
SEGURIDAD [>29uridad 7} 825
Limpieza 9
Orden 8,5

Tabla 59. Calificacion del Supermercado
Fuente: Cérdova — Escandén

3.3.2.1 Seguimiento del Sistema de Métricas implementado

Para poder llevar a cabo un sistema de seguimiento al proceso implementado en el
supermercado, se desarrollard un cuadro comparativo para conocer si han existido o no
mejoras, mediante una comparacion de los periodos de manera trimestral.

e Criterio para el seguimiento y evaluacién de datos

Para la evaluacion del supermercado estudiado se debera considerar que las calificaciones
que suban solo seran satisfactorias siempre y cuando se supere una puntuacion de 5, que
es el valor de la media, donde parte la verdadera satisfaccion del cliente en la escala, caso
contrario no existira mejoria a pesar de que haya incrementado la puntuacién en el criterio
evaluado.

¢ Interpretacion de equivalencias y colores

Conclusién de por Criterios

El supermercado ha mejorado la
variable analizada, pero adn no
obtiene un resultado superior a la
media (5)

El supermercado debe
mejorar la  variable
analizada.

El supermercado
ha mejorado la
variable analizada

Tabla 60. Conclusion por Criterio
Fuente: Cordova — Escandon

1. Tangibles: pueden existir tres tipos de conclusiones que dependen de las
condiciones de cada caso.

a. Si el resultado actual es mayor al resultado anterior y también es mayor a
5, se puede decir que el supermercado ha mejorado sus tangibles.

b. Si el resultado actual es mayor que el resultado anterior pero menor que 5,

se puede decir que el supermercado ha mejorado sus tangibles, pero ain
existe insatisfaccion, por lo que no cumple los parametros establecidos.
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c. Si es resultado actual es menor al resultado anterior el supermercado no
ha mejorado sus tangibles, por lo que se deben generar mejores estrategias.

2. Fiabilidad: pueden existir tres tipos de conclusiones que dependen de las
condiciones de cada caso.

a. Si el resultado actual es mayor al resultado anterior y también es mayor a
5, se puede decir que el supermercado ha mejorado su fiabilidad.

b. Si el resultado actual es mayor que el resultado anterior pero menor que 5,
se puede decir que el supermercado ha mejorado su fiabilidad, pero ain
existe insatisfaccion, por lo que no cumple los parametros establecidos.

c. Si es resultado actual es menor al resultado anterior el supermercado no
ha mejorado sus tangibles, por lo que se deben generar mejores estrategias.

3. Capacidad de respuesta: pueden existir tres tipos de conclusiones que dependen
de las condiciones de cada caso.

a. Si el resultado actual es mayor al resultado anterior y también es mayor a
5, se puede decir que el supermercado ha mejorado su capacidad de
respuesta.

b. Si el resultado actual es mayor que el resultado anterior pero menor que 5,
se puede decir que el supermercado ha mejorado su capacidad de
respuesta, pero aun existe insatisfaccion, por lo que no cumple los
parametros establecidos.

c. Si es resultado actual es menor al resultado anterior el supermercado no
ha mejorado su capacidad de respuesta, por lo que se deben generar
mejores estrategias.

4. Seguridad: pueden existir tres tipos de conclusiones que dependen de las
condiciones de cada caso.

a. Si el resultado actual es mayor al resultado anterior y también es mayor a
5, se puede decir que el supermercado ha mejorado su seguridad.

b. Si el resultado actual es mayor que el resultado anterior pero menor que 5,
se puede decir que el supermercado ha mejorado su seguridad, pero adin
existe insatisfaccion, por lo que no cumple los parametros establecidos.

c. Si es resultado actual es menor al resultado anterior el supermercado no
ha mejorado su seguridad, por lo que se deben generar mejores estrategias.
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3.3.2.2 Conclusién brindada por el Modelo

Luego de obtener la conclusién de los 4 criterios evaluados, se puede proceder a obtener
una calificacion general del supermercado; pueden existir tres tipos de conclusiones que
dependen de las condiciones de cada caso.

Conclusion del Modelo

El

El supermercado ha tenido|El supermercado ha
supermercado necesita |exito en las estrategias |tenido éxito con las

redisefiar sus estrategias e |implementadas, pero  aln |estrategias
implementar nuevas. existe insatisfaccion. implementadas.

Tabla 61. Conclusion del Modelo
Fuente: Cordova — Escand6n

1. Si el resultado actual es mayor al resultado anterior y también es mayor a 5, se

puede decir que el supermercado ha tenido exito con las estrategias
implementadas para cumplir con el modelo ideal de supermercado y no se debe
abandonar la estrategia y la innovacion de las actividades de marketing relacional
implementadas.

Si el resultado actual es mayor que el resultado anterior pero menor que 5, se
puede decir que el supermercado ha tenido en las estrategias implementadas, pero
aun asi existe insatisfaccion.

Si es resultado actual es menor al resultado anterior el supermercado necesita
redisefiar sus estrategias e implementar nuevas para llevar a cumplir con el modelo
ideal de supermercado planteado.

3.3.3. Célculo del Modelo de Satisfaccion para Supermercados

El presente modelo de métricas fue aplicado al “Supermercado X” antes y después de la
implementacién de las estrategias obtenidas del modelo ideal de supermercado, los
resultados fueron obtenidos con el desarrollo de la encuesta de satisfaccion.

El célculo se lo realizo de manera trimestral para conocer si existié mejora 0 no en las
actividades desarrolladas por la organizacion con la aplicacion de las estrategias, de esta
manera se logré comparar trimestres y obtener asi una conclusion general de la
satisfaccion de los clientes del supermercado.
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e Calculo del Modelo de Satisfaccion para Supermercado “X”

MODELO DE SATISFACCION PARA LOS SUPERMERCADOS

RESULTADO PASADO RESULTADO ACTUAL CONCLUSION POR. CRITERIOS CONCLUSION GENERAL
CEITERIOS CALIFICACION PROMEDIO CRITERIOS CALIFICACION PROMEDIO

Instalaciones 3 Instalaciones 10 "

. Apariencia Fisica del Persong| 8 . Apariencia Fisica del Persona| 10 EL SUPERMERCADO DEMUESTRA ﬁ

Tangibles o entos de Compra g Tangibles -/ entos de Compra 10 HABER MEJORADO SUS TANGIBLES o
Parqueadero ¢ Parqueadero 10 8 "
<
2a
Varizdad de Productos 1 Varizdad de Productos 1 5 ﬁ

g Calidad de Productos 6.3 g Calidad de Productos 7 EL SUPERMER.CADO DEMUESTRA :

Fiabilidad : 6.88 Fiabilidad 173 0]
* Precios Justos g " Precios Justos ol = HABER MEJORADO SU FIABILIDAD o %

Fatura y Documentos b N Fatura v Documentos 8 E
2 7 g
Horarios de Atencig 3 " Horarios de Atencig 3 = T
Capacidad otatios de Atencion : Capacidad otatios de Atencion : = “
de Empatia 2 de Empatia 2 8=
Respuesta Personal Rapide 23 Respuesta Personal Rapide 2 = E
P | olucian a Reclamos 2 P | olucian a Reclamos 25 g E
Ubicacién 4 Ubicacién 10 il =

id Seguridad 4 i Seguridad 10 EL SUPERMER.CADO DEMUESTRA =

S ad Limpieza 5 13 S ad Limpieza 10 HABER MEJORADO 5U SEGURIDAD E

Orden 6 Orden 10

Imagen 3. Modelo de Satisfaccion para los Supermercados
Fuente: Cordova — Escandén
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3.4 Conclusiones del Capitulo

El marketing relacional es una herramienta que ha ido tomando fuerza con el paso del tiempo,
debido a que en la actualidad es necesario que las empresas conozcan a sus clientes, cuales
son sus gustos, preferencias, deseos, necesidades y demés factores, es por ello que se
necesitan implementar actividades que permitan un acercamiento con el cliente ya que no
solo es necesario generar la venta de un producto o servicio, sino hacer que el cliente decida
regresar a la organizacion, recordemos que es seis veces mas econdémico retener un cliente
que ganar uno nuevo segun indica un estudio realizado por la empresa espafiola Everlion
SASS.

Es importante mencionar que una de las principales caracteristicas que distinguen a los
supermercados con la implementacién del marketing relacional es que, sus clientes regresan
a realizar sus compras en la entidad porque se sienten comodos en las mismas, generan
empatia con el personal que los atiende y les brindan solucién a sus requerimientos, en
cambio, en aquellos que existe poca proximidad con el cliente estos regresan a realizar sus
compras por el precio. Adicionalmente es necesario recordar que los supermercados al
ofrecer productos de consumos masivo no deben dejar a un lado su preocupacion por la
calidad, variedad de los mismos, por lo que el éxito de la gestiébn comercial radica en la
combinacion de las actividades de marketing relacional, el servicio al cliente y la calidad del
producto.

Con la investigacion de mercados realizada se pudo determinar que entre los supermercados
estudiados: Supermaxi, Gran Aki, Almacenes Tia, Supermercado Santa Cecilia, Comisariato
Popular, Megatienda del Sur, Coral Hipermercado; Supermaxi fue quien obtuvo la mejor
calificacion entre las variables analizadas, es decir, es quien esta teniendo éxito dentro de la
industria de supermercados de la ciudad de Cuenca, por lo que para el desarrollo del modelo
ideal de supermercado se tom6 como referencia las actividades comerciales y relacionales
que desarrolla dicha organizacion. De igual manera con el desarrollo de la investigacion de
mercados se pudo plantear un mapa de momentos, en el que se detallan todas las actividades
que el cliente realiza desde su ingreso al supermercado hasta la salida del mismo, el objetivo
de este modelo es conocer todos los puntos de contacto del cliente con la entidad para poder
gestionar actividades de marketing relacional que mejoren su estancia en la organizacion,
finalmente se desarrollé un modelo ideal de supermercado que abarca las actividades que se
deben realizar en cada variable analizada.

Con el planteamiento del modelo ideal se logra generar una plantilla para los supermercados,
para que en base al modelo conozcan cual es la posicién actual de su organizacion y generen
estrategias para mejorar cada variable analizada, una vez que el supermercado conozca su
situacion actual se debe plantear acciones para mejorar las variables tangibles, de fiabilidad,
capacidad de respuesta y de seguridad, dependiendo de la calificacion obtenida éstas se deben
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corregir de manera inmediata, o se deben mejorar de manera gradual en el desarrollo de las
actividades diarias y otras actividades se deben mantener.

Otro punto importante es conocer si los clientes acuden al supermercado por habito o porque
se encuentran satisfechos con el servicio y productos brindados por la organizacion, ya que
en algunas ocasiones los clientes acuden a determinado supermercado por la cercania de éste,
falta de informacion sobre otros supermercados o porgque van en busca de promociones, asi
lo explica Alejandro Dominguez Doncel y Gemma Mufioz Vera (Métricas del Marketing,
pag.77), por lo que se plantea un modelo para el célculo de la fidelidad, en donde primero de
debe obtener la satisfaccion y retencidn de los clientes. En el calculo de la satisfaccion se
plantea un modelo que permite conocer de manera trimestral el nimero de clientes que han
presentado un reclamo en base al total de clientes del trimestre analizado, adicional el modelo
permite conocer cuantos reclamos se presentaron de cada variable, para que asi el
supermercado implemente medidas inmediatas y disminuir la insatisfaccion; para el calculo
de la retencidn se toma en cuenta la informacidn que posee la organizacion a través de su
facturacion, ya que gracias a esta se conoce que clientes acuden cada trimestre y cuales son
nuevos.

Una vez conocido el modelo ideal de supermercado, la situacion actual de la organizacion y
las estrategias que se deben realizar es necesario conocer si éstas han tenido éxito con su
implementacion, por lo que adicional se desarrollaron indicadores que nos indicaran la
efectividad del modelo.

El modelo nos permite conocer en base a un analisis comparativo con el trimestre anterior si
las variables: tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta y seguridad han mejorado; el
modelo nos presenta una calificacion sobre diez de cada variable y en base a esta se genera
un promedio de igual manera sobre diez de las cuatro variables juntas que es la calificacion
global del supermercado en el trimestre analizado; si la calificacion obtenida se encuentra
sobre cinco que es la media, los clientes del supermercado se encuentran satisfechos, esta
informacion por si solo no nos informa si existe mejora o no en las actividades desarrolladas
por la entidad, por lo que se debe generar una calificacion para el siguiente trimestre, de esta
manera se logra conocer si ha existido un impacto positivo o no en el supermercado con la
implementacién del modelo, y que variables han mejorado, mantenido 0 empeorado.

Finalmente es importante recalcar la necesidad de crear el modelo de medicidn, ya que, si las
estrategias de marketing relacional se aplican en el supermercado, pero no se les da un
seguimiento adecuado para conocer si generan impactos positivos 0 negativos, Unicamente
se convertirdn en un gasto para la organizacion, ya que no se podra demostrar a la
administracion la importancia de la inversion realizada; con esto adicionalmente se
demostrara la importancia del marketing relacional en la industria de supermercados, ya que
gracias a su aplicacion logramos la preferencia del cliente, es decir la recompra del mismo
que es uno de los principales objetivos de esta industria tan competitiva.
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CONCLUSIONES

Dentro de la industria de supermercados, con el paso del tiempo se ha detectado la gran
necesidad de crear e implementar marketing relacional con el cliente, que implica el
acercamiento de la empresa con el cliente, siendo éste protagonista de la relacion en donde
se busca obtener beneficios para las partes involucradas en la actividad comercial dentro del
mercado. Hemos definido a supermercado como un establecimiento comercial que ofrece
bienes de consumo a través de un sistema de autoservicio donde los usuarios pueden
encontrar todo de acuerdo a sus necesidades y gustos; los mismos que estan distribuidos
estratégicamente en toda la ciudad de Cuenca no solo cubriendo las zonas urbanas de la
ciudad sino los diferentes segmentos del mercado.

Con esto partimos a analizar la situacion actual del mercado, ya que dentro de la industria
estudiada no se ha podido implementar con facilidad una estrategia como ventaja
competitiva, ya que todos los supermercados ofrecen los mismos productos, pero es en el
servicio y la calidad del mismos, donde radica la diferencia y en la relacion que formen con
el cliente a lo largo de la vida del mismo.

En cuanto a la gestion comercial dentro de los establecimientos, se puede apreciar que cada
uno de ellos dirige sus esfuerzos en crear estrategias y actividades que motiven al cliente a
la compray re compra de los productos ofrecidos, con el fin de que el cliente tenga una razén
mas alla del habito que se crea por la frecuencia y las necesidades que poseen; dichas
estrategias van enfocadas mas alla de las promociones, canje de puntos, ventas cruzadas, sino
dirigidas a crear ambientes agradables dentro del supermercado, atraccion y organizacion de
las perchas y cajas, a la calidad de los productos ofrecidos y el servicio que reciben por parte
del personal de la empresa.

Una de las maneras de conocer al cliente, es por medio de un acercamiento profundo con el
mismo, es por eso que con el desarrollo de la investigacion de mercados podremos conocer
las actividades que cada supermercado esta llevando a cabo para captar y retener clientes, y
determinar el modelo ideal de supermercado de acuerdo a las expectativas y opiniones de los
clientes, conociendo los atributos méas valorados para elegir un supermercado y que les
motiva a realizar sus compras en dicho establecimiento.

Dentro de la investigacion, en cuanto al enfoque cualitativo, se desarrolld las técnicas de
observacion directa, entrevistas en profundidad y grupo focal, teniendo como resultado que
las variables mas valoradas por los clientes al momento de elegir un supermercado son el
precio, la ubicacion y calidad del producto, adicional los administradores de los
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supermercados mencionaron segln su experiencia, que implementan actividades tanto
comerciales como relaciones que les permite conocer directamente las preferencias de los
clientes, que tipo de clientes van , por quienes van acompafados, que tiempo tardan en el
local entre otros aspectos importantes para mejorar la relacion con el mismo. Finalmente se
toma en cuenta los aspectos negativos de los mismos participantes como del mercado quienes
mencionaron que la fidelidad del cliente va mas alla de sentirse satisfecho al encontrar en un
local todos los productos para el hogar, sino en la experiencia, servicio y el momento que
cada supermercado entrega a su cliente.

Posteriormente en el enfoque cuantitativo, por medio de las encuestas se dio a conocer cuél
es grado de satisfaccion que poseen los clientes de cada supermercado de acuerdo a los
atributos mas valorados ya anteriormente estudiados, abarcado diferentes variables como:
tangibles, fiabilidad, capacidad respuesta y seguridad; en donde se analiz6 cuidadosamente
por cada supermercado de acuerdo con el fin de realizar un analisis comparativo entre las
empresas de la industria, obteniendo como resultado el modelo ideal de supermercado en
donde las empresas podran para conocer los aspectos a mejorar de acuerdo a las variables
analizadas.

Finalmente se plantea estrategias y actividades de mejora de acuerdo al modelo ideal para
mejorar las falencias y buscar nuevas oportunidades de mantener clientes satisfechos, que
busquen mas alld de un buen precio o la ubicacion del supermercado, sino enfoquen sus
preferencias en lo que la empresa se ha esforzado por mantener dicha relacion, en cumplir
sus expectativas y la cercania en cada punto de contacto que la misma tiene con cada cliente.
Concluyendo que, para poder evaluar la implementacion de las estrategias con los resultados
de los clientes, se plantea indicadores que nos ayuden a medir si el nivel de satisfaccién
incrementd o disminuyd con las mejoras aplicadas, con el propdsito de aumentar la
rentabilidad de la empresay tener un crecimiento de clientes satisfechos dentro de la empresa.
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RECOMENDACIONES

En base a la informacion obtenida con la investigacion de mercados realizada a los
principales supermercados de la ciudad de Cuenca podemos recomendar la aplicacion de las
siguientes actividades para mejorar la Gestion Comercial llevada por dichas entidades.

e Realizar un andlisis de la gestion comercial llevada a cabo durante el Gltimo afio en
la organizacion, para asi poder conocer la situacion actual de la misma, identificando
cuales son los puntos fuertes y débiles de la entidad, adicional conocer si se realizan
actividades de marketing relacional; de ser asi determinar qué actividades han sido
éstas y que resultados han generado.

e Realizar charlas con los colaboradores de cada supermercado para identificar si estos
conocen el objetivo de la organizacion y determinar si las actividades que cada uno
de estos realiza colabora a cumplir dicho objetivo, adicional es importante conocer si
los colaboradores se encuentran a gusto en la organizacion pues estos son los que
tienen mayor contacto con los clientes y se convierten en la imagen del supermercado
frente a éste; si el colaborador no esté& a gusto con la organizacion, el servicio brindado
al cliente no seré el mejor.

e Realizar la encuesta desarrollada en esta investigacion a los clientes de cada
supermercado para conocer el nivel de satisfaccion de los mismos.
En base a los resultados obtenidos con el desarrollo de las encuestas elaborar
estrategias para mejorar el resultado de aquellas variables que asi lo requieran y
mantener las actividades que se llevan a cabo actualmente en aquellas variables que
hayan brindado resultados positivos, esto se debe realizar con el objetivo de alcanzar
el modelo ideal de supermercado determinado con la investigacion.

e Implementar las estrategias generadas en base a los resultados obtenidos con la
realizacion de la investigacion a los clientes. Las estrategias deben aplicarse en base
a un cronograma, determinando en que fechas se realizara cada accion para asi
posteriormente poder realizar su medicion y como ha influido en la variable
analizada.

o Determinar si las estrategias planteadas generaron resultados positivos, negativos o

si no generaron resultados, para esto se utilizara el modelo de métricas elaborado, ya
que nos permite realizar un analisis comparativo entre las variables estudiadas dentro
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del supermercado, este es un analisis que se lo realiza de manera trimestral, lo que
nos permitira una mejor toma de decisiones.

Realizar mediciones continuas de las actividades llevadas a cabo en la gestion
comercial del supermercado, ya que solo de esta manera se podra obtener una
retroalimentacion constante y brindar un adecuado servicio a los clientes para generar
una diferenciacién de la competencia.

Finalmente podemos indicar que el modelo puede ir presentando cambios con el paso
del tiempo, ya que los deseos y necesidades de los consumidores son cambiantes, por
lo que la relacidn con los clientes debe ser fundamental para el conocimiento de las
mismas y la implementacién de nuevas estrategias dentro del supermercado.
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ANEXOS

Anexo 1. Supermaxi
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Anexo 2. Almacenes Tia

Canje de Puntos Casilleros para Clientes
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Anexo 3. Coral Hipermercado
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Anexo 4. Gran Aki
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Anexo 5. Comisariato Popular
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Anexo 6. Mega Tienda del Sur
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Anexo 7. Supermercado Santa Cecilia
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Anexo 8. Brief de Investigacion
1. ANTECEDENTES

Dentro de la industria de supermercados en la ciudad de Cuenca se ha podido distinguir la
existencia de diferentes nichos de mercados, los cuales a lo largo del tiempo se han podido
identificar y dividir de acuerdo al poder adquisitivo, a las clases sociales, a la ubicacién de
los mismos, entre otros factores que influyen en la decision de compra de los clientes, para
lo cual los diferentes supermercados han creado varias alternativas y estrategias que les ayude
a captar y retener clientes que no solo sean rentables sino para generar relaciones duraderas
con las organizaciones a lo largo del tiempo. Cabe recalcar que todas las empresas han
dedicado basicamente sus esfuerzos en conservar y mejorar la calidad del servicio ofrecido
para poder fidelizar a los consumidores y generar beneficios mutuos dentro la actividad
comercial.

2. SITUACION DEL MERCADO

A lo largo del tiempo, los supermercados van dando mas importancia al cliente, siendo el
protagonista de la actividad comercial y de quien depende la vida del negocio, es por eso que
las empresas buscan un acercamiento con el mercado, ofreciendo no solo producto de calidad
0 que cubran con las necesidades de los mismo, sino en garantizar el servicio ofrecido que
ayudar a generar una relacion a lo largo del tiempo, motivando a los mismos a la decision de
compra y futura recompra en un supermercado.

Han implementado algunas estrategias que ayuden a marcar una ventaja o diferencia dentro
de la competencia, buscando clasificar a los clientes de acuerdo a los gustos, frecuencia de
visita al supermercado, volumen de compras, productos mas vendidos entre otros para cubrir
cada preferencia de los mismo, convirtiéndolos en clientes satisfechos que puedan
recomendar la marca para futuros clientes potenciales.

3. OBJETIVO EN EL MERCADO

Identificar los deseos y gustos de los clientes y consumidores que asisten a los diferentes
supermercados de la ciudad de Cuenca.

4. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Conocer el grado de satisfaccion de los clientes y consumidores de los principales
supermercados de la ciudad de Cuenca.

4.1 Objetivo General
e Determinar el modelo ideal de supermercado de acuerdo a los factores méas
valorados por los consumidores de la ciudad de Cuenca.
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4.2 Objetivos Especificos
e Identificar las variables mas importantes y valoradas por los clientes de

acuerdo a sus experiencias al momento de elegir un supermercado.
e Plantear indicadores de medicién de las estrategias de marketing relacional
aplicables a los principales supermercados de la ciudad.

5. ACCIONES POSTERIORES

Con la informacién obtenida sobre las actividades de comercializacion utilizadas por los
supermercados, las percepciones de los clientes acerca de los mismos; procederemos a
determinar el modelo ideal de supermercado de acuerdo a las expectativas de los
consumidores de la ciudad de Cuenca. Adicional se plateara indicadores para medir el
funcionamiento de la aplicacion de nuevas estrategias de marketing relacional a cada
supermercado de acuerdo a la satisfaccién del cliente.

6. GRUPO OBJETIVO

« Las entrevistas en profundidad son destinadas a los administradores de los diferentes
supermercados de la ciudad de Cuenca, quienes aportan con informacién valiosa
sobre las actividades comerciales que llevan a cabo y demas actividades que publico
objetivo tiene al momento de llegar a los establecimientos.

« Para la otra parte de la investigacion serdn con la participacion de hombre y mujeres
responsables de las comprar del hogar, de 25 afios en adelante y con un nivel
socioeconémico medio, medio-alto y alto que formen parte del area urbana de la
ciudad de Cuenca.
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Anexo 9. Encuesta Piloto
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Anexo 10. Encuesta Final

Universidad del Azuay
Facultad de Ciencias de la Administracién
Ingenieria en Marketing
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Anexo 11. Protocolo de Sustentacion
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracién de
la Universidad del Azuay

CERTIFICA:

Que, el Consejo de Facultad en sesién del 28 de junio de 2017, conocié la peticion de las
estudiantes ROXANA CARIDAD CORDOVA VALENCIA con cédigo 66199 y
MARIA CRISTINA ESCANDON BERNAL con cédigo 66960, quienes finalizaron los
estudios ¢l 11 de febrero de 2017 y que presentan el disefio de su trabajo de titulacién
denominado: “MARKETING RELACIONAL Y DIRECCION COMERCIAL
“ESTRATEGIA DE EXITO”. CASO INDUSTRIA DE SUPERMERCADOS EN
CUENCA”, presentado previa a la obtencién del titulo de Ingeniera en Marketing.-El
Consejo de Facultad acogié el informe de la Junta Académica de Marketing y resolvid
aprobar el disefio.- Designa como Directora a la ingeniera Maria Elena Castro Rivera
y como miembros del Tribunal Examinador a los ingenieros Marco Rios Ponce y Francisco
Alvarez Valencia. En esta misma sesi6n el Consejo de Facultad fija como plazo para la
entrega del trabajo de titulacion, seis meses contados desde la fecha de su aprobacién, esto
es hasta el 28 de diciembre de 2017, debiendo el Director presentar a la Junta Académica,
dos informes bimensuales del desarrollo del trabajo de titulacion.

Cuenca, junio 30 de 2017
/;.T“\.

Y
Dra. Jenny Rios Coello
Secretaria de-la Facultad de
Ciencias dé la Administracion



.. DECANATO DE LA FACULTAD.DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION.- Cuenca, 21 de diciembre de-
2017.-Con autonzacaén ampha y sufiuente concedida por el Consejo de Facultad, se conoce la
" solicitud que antecede, presentada por las estudiantes Roxana Caridad Cérdova Valencia y Maria
----Grastma--Escandén -Bernal,-para que sefe conceda pférroga"'a---la presentamén det trabajn de
mdustrla de supermercados en Cuenca , prewo a Ia obtenc:én del tltulo de Ingemera en
“METketing, cuyo T plaze de présentacidn venté 81m 28 de "diciembre de 2017. En atencién al
Reglamento de Régimen.Académico y la normativa. institucianal,.se aprueba la solicitud. y.se....
concede una prérroga de sels meses esto es hasta el 28 de ;unlo de 2018.

Ing. Oswaldo MEfChaﬂ Manza.no PP e e

- DECANO DE LA FACULTAD DE~~~~~ "
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CONVOCATORIA

Por disposicién de la Junta Académica de la escuela de Marketing, se convoca a los
Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentacién del Protocolo del Trabajo de
Titulacién: “MARKETING RELACIONAL Y DIRECCION COMERCIAL
“ESTRATEGIA DE EXITO”. CASO INDUSTRIA DE SUPERMERCADOS EN
CUENCA?”, presentado por las estudiantes Marfa Cristina Escand6n Bernal con cédigo
66960 y Roxana Caridad Cérdova Valencia con cédigo 66199, previa a la obtencién del
grado de Ingeniera en Marketing, para el Viernes, 23 de junio de 2017 alas 17:40 en la
Sala Adridn Dominguez.

Cuenca, 19 de junio de 2017

" cello
Secretaria de la Facultad

Ing. Maria Elena Castro Rivera

Ing. Marco Rios Ponce

Ing. Francisco Alvarez Valencia



' Rﬁ : FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
AZUAY ESCUELA DE MARKETING

Oficio N° 043-2017 — EIM — UDA
Cuenca, 16 de junio de 2017

Ingeniero

Oswaldo Merchan

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De nuestra consideracion:

La Junta Académica de la Escuela de Mercadotecnia reunida en pleno, conocid la propuesta del Proyecto de
trabajo de titulacién denominado; Marketing Relacional y Direccién Comercial “estrategia de éxito”. Caso
Industria de supermercados en Cuenca, presentado por la Srta. Escandén Bernal Maria Cristina con cddigo
66960 y la Srta. Cérdova Valencia Roxana Caridad con cddigo 66199¢estudiantes de la Escuela de Marketing
previo a la obtencién del titulo de ingeniera/o en Marketing.

A fin de aplicar la gufa de elaboracién y presentacién de la denuncia/protocolo de trabajo de titulacion, la Junta
Académica de Mercadotecnia considera que la propuesta presentada por la estudiante cumple con todos los
requisitos establecidos en la guia respectiva, por lo que de conformidad con el Reglamento de Graduacién de la
Facultad resolvié designar como Director a la Ing. Marfa Elena Castro y el tribunal que estara integrado por el
Ing. Marco Antonio Rios y el Ing. Francisco Alvarez, quienes recibirdn la sustentacién del disefio del trabajo de
titulacion previo al desarrollo deil mismo.

En caso de existir la aprobacién con modificaciones, la Junta Académica resuelve que la Directora del Trabajo de
Titulacidn sea quien realice el seguimiento a las modificaciones recomendadas.

Por lo expuesto solicitamos se realice el tramite correspondiente.
Atentamente.

Ing. Marco Rios. on. Manuel Freire

Coordinador de Escuela de Marketing. Miembro de Junta Académica

Universidad del Azuay
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ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: Marfa Cristina Escandén Bernal y Roxana Caridad Cérdova
Valencia
1.2 Cédigo: 66960 y 66199 respectivamente
1.3 Director sugerido: Ing. Maria Elena Castro Rivera
1.4 Codirector (opcional):
1.1 Tribunal: Ing. Marco Rios Ponce e Ing. Francisco Alvarez Valencia
1.1.1 Tihulo propuesto: “MARKETING RELACIONAL Y DIRECCION COMERCIAL “ESTRATEGIA DE
EXITO". CASO INDUSTRIA DE SUPERMERCADOS EN CUENCA”.
11,2  Aceptado sin modificaciones

1.1.3 Aceptado con las siguientes modificaciones:

= (anbo 0@ 0tlen co lo Méotologio
- (pifecasn 9€_ los altantes v feseliddos eyence

1.1.4 No aceptado
e Justificacidn:

Tribunal

I}( Francisco Alvarez Valencia

ng.Marco Rios Ponce

W Y

Srta. Maria Cristina Escanddn Bernal Srta. Roxana Caridad Cordova Valendia

Dra. Jenny Rios Coello
Secretaria de fa Facultad

o
Fecha de sustentacién: Viernes, 23 de junio de 2017 a las 17:40 en la Sala Adriin Dominguez
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RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

{Tribunal)
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1.1 Nombre del estudiante: Maria Cristina Escandén Bernal y Roxana Caridad Cérdova Valencia

1.1.1 Codigo: 66960 y 66199 respectivamente
1.2 Director sugerido: Ing. Maria Elena Castro Rivera
1.3 Codirector {opcional):

1.4 Titulo propuesto: “MARKETING RELACIONAL Y DIRECCION COMERCIAL “ESTRATEGIA DE EXITO". CASO

INDUSTRIA DE SUPERMERCADOS EN CUENCA"

1.5 Revisores {tribunal}: Ing. Marco Rios Ponce e Ing. Francisco Alvarez Valencia

1.6 Recomendaciones generales de la revisién:

Cumple

No cumple

Problemitica y/o pregunta de investigacién

1. (Presenta una descripcion precisa y clara?

2. (Tiene relevancia profesional y social?

Objetivo general

3. ¢Concuerda con el problema formulado?

4, {Se encuentra redactado en tiempo verbal infinitivo?

Obijetivos especificos

5. {Permiten cumplir con el objetivo general?

N

6. ¢Son comprobables cualitativa o cuantitativamente?

Metodologfa

7. ¢Se encuentran disponibles los datos y materiales mencionados?

8. {las actividades se presentan siguiendo una secuencia ldgica?

S, ¢Las actividades permitirdn la consecucion de los objetivos especificos
planteados?

10. dLas técnicas planteadas estdn de acuerdo con el tipo de investigacién?

Resultados esperados

11. ¢Son relevantes para resolver o contribuir con el problema formulado?

12. éConcuerdan con los objetivos especificos?

13. ¢Se detalla la forma de presentacidn de los resultados?

14. ¢Los resultados esperados son consecuencia, en todos los casos, de las
actividades mencionadas?

A

ing. r\gn'a Elena CaMivera f arco Rios Ponce
7 ;
/

'3

J

Ing. Francisco Alvarez Valencia
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Cuenca, 15 de junio de 2017

Ingeniero,

Oswaldo Merchan Manzano

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De mi consideracién,

Yo, Marfa Elena Castro Rivera informo a usted que he aceptado dirigir el trabajo de titulacién
previo a la obtencién del titulo de Ingeniero/Ingeniera en Marketing, denominado “MARKETING
RELACIONAL Y DIRECCION COMERCIAL “ESTRATEGIA DE EXITO”. CASO INDUSTRIA DE
SUPERMERCADOS EN CUENCA”, realizado por elfios estudiante/s Roxana Caridad Cérdova
Valencia, con cédigo estudiantil 66199 y Maria Cristina Escandén Bernal, con cédigo estudiantil

66960.

Sin otro particular, suscribo.

Atentamente

Mg%\naria Elena Castro Rivera
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Cuenca, 15 de junio de 2017

Ingeniero,

""Oswaldo Merchdn Manzano

........ DECANO.DE LA FACULTAD-DE-CIENCIAS DE-LA - ADMINIS TRACION i
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

"comedidamente s Usted y por suTntermedio al Consejo de Faciltad, 1a aprobacidn del protocoio
"""" de-trabajode-titulacion von et téms  “MARKETING ‘RELACIONAL Y DIRECCIGN COMERCIAL ™~
------- “ESTRATEGIA DE EXITO": CASOO INDUSTRIA  DE SUPERMERCADOS EN CUENCA™ previo a1y
- obtencion -del- titulo -de- Ingenierofa-en--Marketing -para--lo- cual-adjuntofadjuntamos g -
..... -doCUMENtacidn FESPRCLIVAL s e s

" Por la favorable acogida que brinde a Ia presente, antnmpn mi agradecnmnentni anti:lpamos
- PUESLFO- agradecimiento, i

| . frd
ﬁ-fhm Lv* J“v*-«U N !J;‘meuri e

~ Roxana Cérdova Valencia ~ Cristina Escandén Bernal

© Estudiante/s de la Carrera de Marketing
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e 1 1. Nnmhre de‘ EStudlante T B L e L o LT T T T e e R RS S
" Cordova Valencia Roxana Caridad — Escandén Bernal Maria Cristina

Rl Cddlgo

o e N T R SR

..Roxana Cordova

TR T T R A e B S G A e
e Gelular:- 0998627092 -

~ Correo Electrénico: toti.10 @houmﬂ com

......................................... Cristina. Escandon....oo .
Teléfono: 2882412
) T Celular: 0992621919
i ACOFTE0. Electrémicos cristy.. 21 7@yahoo.com
""""" 1.2. Director Sugerido: Castro Rivera Maria Elena, Mgsi
1‘2.1‘ Eﬂm o e £ LA a B S B e L G L B Al T 16 3 BEbd g e g B B B e B PR A g A R AP B
.._....Eel"hﬂ 0987868396
Correo Electrénico: mcastror(@uazuay.edu.ec .
............................... e i) I-'C")-dirﬂt‘a"' sngeﬂd.ﬂ.;J‘_qﬁuiijcﬂé;-*{ﬁiﬁtﬁw“ st g s
130, COBtRRI0E . oo e o e
1.4. Asesor Metnda]ﬁgicn' - “ellidos Nompre . Tiiule.
1 .5 Tﬂhﬂﬂﬂldﬂﬂgﬁadﬂ‘ ...................................................................
......... 1.6. Aprobacién:
1.7. Linea de Investigacién de la Carrera:
8311 Organizacion y direccidn de Empresas
LTI Cedige UNESCOE 531105 Markefmg
I-.'-?Ju ----- T ipﬂ dﬁ traha-j-G R T T S g R
a) Provecto de mvest;gacmn
" b) 'Investigacion formativa

Marketing Relacional

P Marketingﬁmégrm ......................................................................................................................................................

it DO DOMDUSRIOS: e v s s s
Marketing Relacional y Direccion Comercial “Estrategia de Exito”. Caso Industria
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1.10. Estado del proyecto U“mﬂ DEL
La investigacidon en mencién es de caréc a, puesto que no se ha realizado un
estudio con el mismo fin en el pasado.

2. Contenido

2.1. Motivo de Ia Investigacion:
O £ 1 F B EEVIE, ok VR E e 1T o T2 T

................ 2.2, . Problemdtica e S ek e e
El enfoque administrativo llevado por las empresas basado unicamente en Ia venta
""del producto o servicio ofrecido no colocaba como prioridad al cliente dentro de Ia
.............. organizacion, quedando este-en segundo. plano-al igual que sus preferencias,-deseos ..
gustos. En la actualidad lo que se busca es la creacion de rclaciones redituales con el

................ del mismo, por lo.que se realizara un anélisis para conocer.de. qué.manerael....
marketing relacional ha contribuido en la gestién comer-::ial

2.3. Pregunta de Investigacién
"""""""" (Esel miarketing relacional 1a clave pard el éxito en 1a diréccion o

2.4. Rﬁumen
""""""""" Artraves de 1o redlizacion de un analisis 4 16§ principales supermercados se plantea

o SODOCeET €l impacto generado, por. la aplicacidn. del marketing relacional, buscando. asi.............
definir las variables relevantes valoradas por los clientes dentro de estas

-------------- organizaciones; logrando- con estodesarroltar un-modelo-dedireccion comerciat -
__basado en las relaciones con los clientes y lo que estos e: n_recibir de la
organizacién, planteando estrateglas para llegar de una mejor manera al mercado

..-..ijﬁiw dﬂ !.a_.m.lsm& ........................................................................................................... T
Asi--misme--contribuira--al--desarrollo-profesional - ya-~que--presentaré-a-fog--- ;
investigadores una realidad clara de funcién del marketing relacional en la o
organizacion,

e e M o e s . o i 35253 S RS
-l mm’k&tmg -es-una-diseiplina-que ha-ido-evolucionande-a-lo-largo-del-tiempo;-en-sus-— o

inicios era considerada como una rama de la economia en donde se orientaba al estudio
“"de"Tos canales de disiribucién, “que posteriormente dio un giro engiobando ‘diversas )
........ aéreas.para.la.optimizacién.de. ventas. en-las..empresas,-estudiando-a los-actores del .o
mercado, poniendo especial énfasis en los compradores y vendedores; para facilitar
T elalquier intercambio Cuya finalidad sea satisfacer las necesidades o deseos humanos.

........ (Stants.& Futrell, 1985). ...

....... Morales..y..Clara,..(2002),. expresan .que .la. filosofia..de.. Marketing . aplicada..a--1as ...ne
organizaciones para gestionar sus relaciones ha avanzado a lo largo del tiempo y
podemos hablar de dos enfoques, en los cuales se distingue cuatro eras, basdndonos en

el pesor quese atribuye en T relaeion - de intercanibio al - consumider, emprega y

O A A G T TN I R . oo oo o B b

Markatmg Trmm}ﬂna] - v E T T LT P TR PO TSP P
Sc reﬁere a la fuerte orientacién y cuncentraclén d¢ la mazc]a de marketmg {211
"“mediante Ta’ apmplada mixtura de las cuatro vana'bles, se puﬂde mnsegu.r influir sobre
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II. Marketmg Rclacmnal

Para " Gronroos (1994), el marketing de relaciones consisté en identificar 'y establecer,

mantener. y. desarrollar relaciones.con los.consumidores. y.otros.agentes,.con.beneficio,

de modo que los objetivos de todas las partes se alcancen mediante intercambio mutuo y

curtipimiento de tas protiiesas.

“Erd del Mercado: de 1960 a 1990 4l §¢ biisea detectar v tésponder 148 necésidades de

...Jos consumidores que optan por productos més. asequibles, por lo.que. se.da una mejora
en la produccmn y distribucion gencrando vanab]es y tacticas estratégicas de mercado.

Era del Cliente: uno de los premrsor&s de esta era fuc Phlhp Kotler (1991), quien dice

~que-tos-esfuerzos deben basarse en-conseguiry tiantener clietites; creando productos y
...servicios orientados a personas en particular, con la utilizacién de sistemas informaticos ...
y modelos capaces de identificar clientes especificos y sus necesidades concretas,

ereando segmentos-de grupos determinadog;- e

Para-el-presente trabajo-se-realizara-una-investigacidén-de-mercado; que representa-el-
s d’“"ﬂ: obtencion, andlisis y presentacién sistemética de datos e mf‘o:mamén auna
situacion de marketing especifica que una organizacion enfrenta, senala Philip Kotler

~{1991);-con-la-finalidad -de-conocer-el-impacto--del-marketing relacional -generade-los-—

__principales supermercados de la ciudad de Cuenca, identificando los factores clavesy

las'principales estrategias utilizadas para ser competitivas dentro la misma.
2.6, Objetive General s

~.Lonocer. el impacto. generado.por. la. aplicacién del marketing relacional -en-la-direccion.

comermal dentro de los pnncipales supﬂmcrcados de la ciudad de Cuenca.

Z '?. Dbjehvus Espec:lﬁcos
"1 Realizar Uina investigacion de mercado para determinar el modelo ideal'de ™

...supermercado de.acuerdo.a las.expectativas de los.consumidores de la ciudad...........

de Cuernca.

20 Redlizar unandlisis a 10§ prineipalss supéermércados de actierds al perfil

-..obtenido.del. modelo.de supermercade elegido por-1os cuencanos. .

3. Plantear indicadores de medicion de marketing relacional aplicables a los

pnnclpa]eq ﬂupﬂm&erﬂaﬁus para la evaluacion de ]aa vanab]es oth:mdam

' 2 B \»’.[etodnlogla “
"""""" Tipo déenfoque dé'la investigacion:

e R ahe B L T T T SN

S M- La presente investigacidn tieng un enfoque tanto cualitativo.comco.cuantitativo, ...
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¢« Enfoque Cualitativo: UNIVERSIDAD DEL
Se realizardn grupos focales a los 4.:1i~tmt&2&@;r obtener las variables méas importantes
valoradas por los clientes para poder definir el modelo ideal de servicio, calidad,

- eapacidad--de- ~respuesta;: infraestmestum y~demés~ faetore& visua]&ah de-la-empresa; e

.......................................

rrares PP B4 P42k

Ad:clona‘.l a esto se reahzaré entrmstas a proﬁ1nd1dad a los admm:stradores dc
““supermercados” de”la ciudad; para obiener informacién sobre cdmo manejan e
................. implementan las relaciones.con sus.clientes y. proveedores,.y.de qué manera ésta ha ...

mejorado 0 no la duecc:én comm‘.:ml de la cntldad

. Enfnque Cuantitativo.

Con la informacidn obtenida anteriormente, se realizardn la investigacién de™ "
................. mercado. para determinar. el impacto generado.por.el marketing relacional.en.la

direncién mmarcial ademﬁs se estableceré indicadores de medicién para la

- PoblACIoN Y HilEstra: e A e e B e RS REae

................................... Q.. Empresas..
. Poblaclén pnnclpalas supennercados quc: se dedman ala vmua al

......................................................................................................................................................

cindad de Cuenca:
......................... . ‘FqDelmﬂ&E*mezd&mmdﬂvmm' S

............ e 2 Y DA, de._productos de consume. masive. perecibles. y.no...
perecibles, articulos complemcntanos al l:mgar Y articulos

s....Aquellas empresas-que se encuentre-en lamente-del-
mnsumldor pos:cmnados como principales

- e E e g

o Clientes
r.“"-'“-"I“I--m"-"“.-‘----rI-P6ﬁ’1§.‘(ﬂ6ﬁ:-wgaﬁ‘a-:g“qﬁé“fﬂfé:g?ﬁﬁpétiﬁé‘i"—ﬁaﬁﬁ-la‘bj‘ﬁiﬁalﬂlé-lﬁnsn-""""m“-m 8 0
o PTINGIPaAles supermercados de la cindad de Cuenea..oooo

* Muestra, del total de personas, serdn seleccionadas
aleatoriamente; tomando en cuenta ta siguiente formghay oo

T i -8 R e
s BT E 420525 e TR0 s e S S R S e AT S Tt S o e re
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~-~------m-------~--------Zr;-]ﬁivel--da-eonﬁanz&,--mﬂeja-«el--margen-de-eanﬁ&nza—que-se-tendrﬁ--a{--mamento------------

s - ACEPLablemente.confiablev ..

o M .1,96. por.cuanto.- este. porcentaje- se. representa por-ser-el numero-de-unidades--
de desviacion estandar respecto a lamedia.

fpz = (0 Sﬁ) Probabilidad de qﬁe ncurra El SI}CESO

¢ Instrumentos:

----------------------------------------------- o Guia del-grupo-focal para-los-clientes de-los prineipales-supermercados—
de la ciudad de Cuenca

principales.supermercados.de la.ciudad.de Cuenca.
o Cuestionario a los clientes de los principales supermercados ana]tzndos

...................... Los.. datos...obtenidos.. serdn . procesados..en.. Excel. y.. analizados..en. el . programa.
espec:allzado SPSS

..........

2 9, Alcances y ‘resultados esperados

; ,mljg;:sultados obtenidos, a través de:

1.. Graficos debarras
2. Gréﬁcos circulares

4 Tablas de correlacion
5. Tablas de frecuencia

............................................... &.-Tablas de-andlisis-- R B G e

Con lo que se pretende:

. Detenmnar s: la aplmamén del markeung relamonal ha generado 1mpactos en los

... ... Desarrollo.de indicadores de. medicion de marketing relacional aplicables-a-los.........
pnnmpales supermercados para la evaluaclon de las variables obtenidas.

e e 104 Supuestos.y.riesgos. S —
Existe la pomb}hdad de que a]gunas empresas no hayan lmplemmtado té:cmcas 5
"estrategias de marketing relacional en sus actividades comerci ales, ademas de qu:. o
~se-encuentren abiertos a entrezar ta informacion requerida.

ZAL PTOSUDUCSIOS oo omn ot et
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UNIVERSIDAD DEL
AZUAY

Rubro Costo (USD) Justificacién

......H.a:t.é;i.ai-.aé,.;fa:ﬁ.éjam..........-..1... ....$i.60;00........ y demas matenal de OﬁCIrla para la e
....................... T P PPN .realrzacl.én de la 1nwst1gac1m PRI Lofeb it Ly oy At

| Tmpresiones | $140,00 |las entrevistas en profundldad

| Entrevistasen | $95,00 . .lnclure todo el mﬁt,en.,al necesario |
| Profundidad para la realizacidn.
Cotehanannosnsasnanans ACRCOET COCOOrrOer (DO e O A O OO CO 00 e .Ineluye tedOS le,s gastos....nccesari.es...,.................

para llevar a cabo la cntrev1sta a
L

............................. s oo GUAPESSAS - industriales - de - la- ciudad. oo
(Puede llevarse a cabo en una

........................................................................................................................................................................

.................... et L ATA. CUAIGUIEE. £MeErgencia. que. surgja |, ...
Imprevisto $90,00 en el desarrollo de Ia investigacion,

TOTAL [ $600,00

......................................................................................

* 2.12. Financiamiento
.............. hvﬁﬂgadﬁnﬁmﬁmpﬂr]asmﬂfla m.lm.a' A LA AL L S
.............................. I]Itl‘ﬂdl.l UCI'ﬁ‘n"

Capitulo 1. Planteamiento da la Inv&stigacién

TP T T

i Andlisis PESTA-de la-industria- de supermercados-en 1a-ciudad de-Cuenca -

1.3, Matriz de andlisis FODA de la industria de supermercados en la ciudad de
‘Cuenca

-}.4-La gestion-comeroial en-supermercados-de-la-ciudad-de Cuenea i

LA Conclusioncs delcapitulo et

. Capitulo 2. Investigacion de Mmados

21 Invﬂstlgamén Cualltanva h
2 1 2 Entrewstas en Proﬁmdldad
e e

2‘2. Invustigaf;iﬁn Cuantitativa
2.2 1Enciiésta’a consumidores
S 2.2.2_Encuesta_a _encargos. del Area _comercial de los supermercados de ... .. .
Cuenca.
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---------------------------------------- Capitulo-3. - Medelo-de-marketing-relacional -en-la-gestién-comercial-de-log

__ principales supermercados de la ciudad de Cuenca

“marketing relacional.
.3.2. Planteamiento.-del.. modelo--de.-marketing - relacional --de--acuerdo -a-la~-

.........

3.1, Caracteristicas que distinguen a las empresas con la implementacién del

respuesta de los grupos investigados.

Recomendaciones

3.3, Planteamiento de Ios ‘indicadores de ‘medicion de 1a implementacidn del
e BODEI i s e s uitar

[ 007 o ol (R LT o1 =L

..Bibliografia

Prmrrem e

Objetivo Especifico

Activida d )

Resultado esperado

(semanas)

| investigacién de mercado

R

- Disefias-
rnode]o de

“I"para determinar €l modelo
.|.1deal de. supermercado.de. |

acuerdo a las expectativas

1 de los vonsuiidorss de1d

.| ciudad de Cuenca,

1.2 Disefiar

“comercializacién,

y retencion realizadas

de ias am‘qdmes de e PRI EEL ISR EL TR SELTR IR, TEE)

captacidn, fAeHZACiOn. | e

12

gl pard A
realizagion ... del.

| grupo focal y las

profundidad

1.3 Realizar el

por U las T distintas

de la cindad

_empresas. . .analizadas. | ...l

de las percepciones de

1= Obtener informacién |

................... P RSy o o gﬂlpﬂ fﬁcal }ﬂschmteg de 13.5' #
.............. 1.4 Realizar las | empresas estudiadas|
entrevistas en | de la ciudad
rpmﬁ_]“dldad S - R —
1.5 Disefiar el Detmmnacmn de las
- e o
A insisiciziimialiaBistin s R Al IZAG NGNS PETR LB i iiisiiiciiimimmsiaseiinhi
prueba ptloto del definicién del 'm}de]o
_______________ e ik i e e
_,E.._l T Validacion Qeb] 5
-:uestionari::r E
cuestmnano g el el s e
E | 1.9 Analisis de los

S remﬂtadna

e -
1.10  Ewaluacion




MET-RE-EST-01

Version 01
21032017
Pégina 9 de 10

del informeVfiH&RSIDAD DEL

de
-obtenido--del--modelo--de-
| empresa_elegido por los

2.Realizar un analisis a los
principales supermercados
ScisRdE AT

cuencanaos.

perfil’

+-obtenido.—

2.1 Realizar ‘4n’]
cuadro

r-comparativo-de-las-|-

variables de

= Determinaciéin de las | §
variables relevantes
que-

lmp]emmtar

acuerdo al modelo

supmnercadw; .

H oy

. modeloﬂaﬁ?.?.#@9;__.._....._._...._.___..._.._

3.Plantear. indicadores..de.].

medicién de marketing
relacional aplicables a los

-1 principales supermercados
|.para_la.evalnacion.de las. |, .

variables obtenidas.

| aplicacion....a.. los.
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