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Resumen

El presente trabajo sirve para investigar cuales son las preferencias y gustos de las familias de
Samborondén al momento de elegir un autoservicio, objetivo que para ser alcanzado se investigo
la definicidn de autoservicio por autores, los tipos de supermercados que existen de acuerdo a una
tabla de equivalencia numeérica, se realizé un estudio de los factores que influyen en la preferencia
de compra y una encuesta que analiz6 los distintos parametros por los que las personas del cantén
Samboronddn eligen un autoservicio. Uno de los aspectos mas notorios de esta investigacion fue
el poder de decision y pago que ejercen las madres de familia en el hogar y los factores mas

importantes a la hora de elegir un autoservicio.
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Abstract

The present work serves to investigate what are the preferences and tastes of the families of
Samborondén at the time of choosing a self-service, an objective that to be achieved it seek first
the definition of self-service by authors, the types of supermarkets that exist according to a table
of numerical equivalence, also conducted a study of the factors that influence the purchase
preference and a survey that analyzed the different parameters by which the people of the canton
Samborondén choose a self-service. One of the most notorious aspects of this research was the
power of decision and payment exercised by mothers at home and the most important factors

when choosing a self-service.

Keywords: Self-service, Samborondén, Preference, Supermarket, parameters.



1. Introduccion

El cantén Samborondon, ubicado en la provincia del Guayas, tiene una superficie
de 252 km2. Su cabecera cantonal es Samborondén, la cual posee dos parroquias: Tarifa
de carécter rural y La Puntilla de poblacion urbana, en la cual habitan 67.6 miles de
habitantes (INEC, 2010).

Desde finales del siglo pasado, el canton Samboronddn ha tenido un crecimiento
inmobiliario de mas de un 500% (EI Universo, 2012), que se origind a raiz de la
construccion del Puente de la Unidad Nacional en la década de los 60 y la finalizacion de
la Via Perimetral en los 90; dando origen a la construccion de cientos de urbanizaciones,
teniendo actualmente mas de 140 aproximadamente (Robalino, 2015). El aumento de las
familias que residen en estas urbanizaciones ha atraido consigo el comercio local,
originando la implementacion de negocios como los centros comerciales y
supermercados, aumentando los canales de autoservicio rapidamente. Estos autoservicios
han cambiado la oferta y la forma de comprar de los residentes a comparacion con afos
anteriores.

Recientemente se inauguro otro puente que conecta Guayaquil con Samborondon,
desde el sector de Sauces en Guayaquil al Liceo Panamericano en Samborondén, esta
nueva via de conectividad se plante6 como una forma para alivianar el trafico de estos
sectores, sin embargo también pone a disposicién una mayor oferta de supermercados y

clientes entre ambos sectores.

Pero aunque este canton ha crecido tanto en los ultimos afios, no existe en la
actualidad un estudio que refleje cuales son las preferencias y gustos de las familias de

Samborondon al momento de elegir un autoservicio, en relacion a la oferta que



constantemente vive un crecimiento exponencial. Esta variable de consumo es el

problema que se estudiara en el siguiente proyecto de investigacion.

Para tener una mejor idea del problema, realizamos una recoleccion de
informacion directa de campo kilémetro por kilometro en la que pudimos observar que
en la actualidad existen 11 supermercados en 10 kilometros aproximadamente. En

siguiente tabla no. 1 se describe el resultado:

Autoservicio Ubicacion
Mi Comisariato — Hypermarket Km. 1.5
Megamaxi Km. 1.5
Nelson Market Km. 1
Del Portal Km. 1
Avicola Fernandez Km. 1
Ecuagourmet Km. 1.5
Nelson Market Tornero Km. 2.5
La Espariola Km. 5
Nelson Market Manglero Km. 5.5
Megamaxi Batan Km. 10
Hypermarket EI Dorado Km. 12

Tabla #1: Listado de supermercados en La Puntilla

Aunque Hypermarket El Dorado no esta dentro del canton Samborondon, se
encuentra en el limite del canton Daule-Samborondon, que por su tamafio y ubicacion,
posee una gran influencia de consumo en los Samborondefios que vale la pena recalcar.

Mientras que en la cabecera cantonal solo cuenta un centro de autoservicio, que

es el Supermercado Tia ubicado en el centro de la ciudad.

A simple vista pudimos observar que hay mas de un supermercado por kilometro,
ofreciendo a las familias del sector un gran abanico de opciones al momento de hacer las
compras del hogar, y la eleccién entre tantos autoservicios que buscan siempre ser la

mejor eleccidn no es facil, y la clave por la que se escoge o descarta es lo que se busca



hallar.

El anélisis por realizar servira para recolectar datos importantes de consumo de
las familias del canton Samborond6n, como informacion estadistica para la toma de
decisiones comerciales, arquitectdnicas, sociales y ambientales en instituciones publicas
y privadas.

Ademas, este trabajo de investigacion servira para aportar informacion veraz del
comportamiento de consumo de los residentes de la zona, como los factores que mas
influyen en la decision del supermercado o quien tiene la decisién de compra en el hogar,
etc. Girdn expresa que para saber cuales son los gustos y preferencias del cliente, se debe
estudiar su comportamiento, recolectando datos de consumo; solo asi se obtiene la clave

de: qué, cuando y donde debe estar mi producto. (Giron, 2013).

1.1 Objetivos
1.1.1 Objetivo General

e Determinar las preferencias al momento de elegir un autoservicio en el canton de

Samborondén.

1.1.2 Objetivos Especificos

Definir el concepto de autoservicios de consumo masivo a través de autores.

e Cuales son las caracteristicas de los autoservicios en Samborondon.

e Conocer o determinar cuales son los variables que influyen en la eleccién de un
autoservicio.

e Establecer un plan de accion y recomendaciones para autoservicios de acuerdo a

las preferencias y gustos que resulten de nuestra medicion.



2. Marco Tedrico

2.1 Concepto de autoservicio de consumo masivo.

Este concepto se implemento por primera vez en Memphis, Tennessee, por el
comerciante Clarence Saunders el 6 de Septiembre de 1916. La historia resalta que las
primeras tiendas no permitian a sus clientes escoger sus propios productos. En su lugar,
el consumidor le daba una lista de items al vendedor, quien entonces recorria a traves del
lugar retirando la lista de productos. Esto creaba un costo elevado de tiempo y mano de

obra, lo que después repercutia en el precio final.

Piggly Wiggly, el primer supermercado del mundo, apostd por la innovacion
permitiendo que los clientes recorran a través de la tienda, tomando los productos que
necesitaban. Esto disminuy6 enormemente costos operativos, mejorando los precios de
venta final y facilitando la experiencia de consumo, gracias a la implementacion del
autoservicio en las relaciones de compra-venta.

De acuerdo a la informacion previa, se puede reconocer al autoservicio de
consumo masivo, que actualmente se lo conoce como supermercado, un establecimiento
con espacio fisico suficiente para ofrecer productos de primera necesidad: frutas,
verduras, carbohidratos, proteinas, limpieza e higiene, ademas de productos sanitarios y
de placer.

Los articulos se encuentran distribuidos en dos o mas perchas, ofertados con
visibilidad y facilidad para que los clientes, que recorren los pasillos, puedan escoger los
bienes de su preferencia y conveniencia, de acuerdo a las marcas y precios establecidos
en las etiquetas, y que posteriormente serdn cancelados mediante dos 0 mas cajas

registradoras. (AL DETAL, 2015).



De acuerdo a los conceptos de merchandising actuales, existen varios tipos de
autoservicios, clasificados por su tamafio. A continuacion, se explican los mismos
mediante una tabla comparativa que se basa en cuatro aspectos: Amplitud, Anchura,
Profundidad y Coherencia, a los que se les da una equivalencia del 1-5, siendo 1 el méas

bajo y 5 el mas alto.

FORMATO Amplitud Anchura Profundidad Coherencia

Gran almacén

Hipermercado MUCHO

Gran superficie
especial.
Tienda ultraespecial.

Tienda especializada
Gran supermercado

Supermercado

Supermercado pequeiio
Tienda descuento

Tienda de conveniencia

3
3

Tienda tradicional

Tabla #2: Comparacion y equivalencias de autoservicios (Palomares, 2012)

De acuerdo a esta tabla que usamos como referencia para una mejor definicion de
los tipos de supermercados, se establecen las siguientes categorias: hipermercado, gran

supermercado, supermercado y supermercado pequefio.

2.2 Autoservicios en Samborondén

De acuerdo a la definicion de autoservicio estudiada en el capitulo anterior (2.1),
se continda con el proceso de investigacion desarrollando una lista de supermercados que
existen en el canton de Samborondon, para ser sujetos de analisis. Para ello se debe

delimitar el area de bdsqueda.



A continuacion en la siguiente figura se presenta el mapa del canton elaborado

por la M.1. Municipalidad de Samboronddn.

. 3 GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO MUNICIPAL DEL
CANTON SAMBORONDON

--------

CANTON SAMBORONDON

LIMITES CANTON SAMBORONDON
NORTE.- CANTONES BABAHOYO Y SALITRE

SUR Y ESTE.- CANTONES BAQUERIZO MORENO, YAGUACHI Y DURAN
OESTE - CANTONES DAULE Y GUAYAQUIL

SUPERFICIE.- 344,79 KILOMETROS CUADRADOS

Figura 1. Mapa oficial del Canton Samborondén de la M.l. Municipalidad de
Samborondon.

Una vez delimitada la busqueda, se analiza el perfil de autoservicio de consumo
masivo que este dentro del rea en andlisis. Se divide en dos partes la busqueda: parroquia
urbana y rural.

Las caracteristicas de los autoservicios mencionados varian de acuerdo a las
estrategias de marca de la cadena a la que pertenecen o al propietario del local per se.

Segun nuestro sondeo podemos catalogar los supermercados de la siguiente manera:



e Mi Comisariato, Hypermarket: Siempre, de todo a menor precio. Siempre. Es el
eslogan que utiliza la marca y muestra claramente cuél es su caracteristica
principal, el precio.

e Supermaxi o Megamaxi: EIl placer de comprar. Predica calidad y confort al
momento de hacer la compra, lo que se refleja en sus instalaciones, aseo y
productos de linea Premium.

e Nelson Market: El stper que lo tiene todo. Es su eslogan, un supermercado que
se centra en el servicio a domicilio, compras répidas, facil acceso y tiempo son
sus caracteristicas principales. Aunque su credo no lo acompafia, porque faltan de
agregar a su cartera de productos muchas marcas por su limitado espacio.

e Del Portal: es un carnisariato, no tiene eslogan.

e Laespafola: igual que el Portal, es un supermercado de carnes; aunque el local de
Samborondon tiene una amplia gama de productos, y variedad de cortes Premium.

e Avicola Fernandez: es un supermercado de carnes con buenos cortes regulares y
premium, ofertando siempre precios econémicos.

e Ecuagourmet: es un supermercado de productos organicos, saludables y naturales,
se centra en brindar productos de calidad y tener un ambiente pequefio y hogarefio.

e Tia: Su eslogan es: calidad, variedad y economia. Es el Unico supermercado del

area rural, dirigido a la economia de los clientes.

2.3 Estudio de los factores de compra.
Las personas han sido consumidores con poder adquisitivo durante mucho mas

tiempo del que probablemente se hayan dado cuenta, desde la primera vez que



preguntaron qué cereal o juguete querian. A lo largo de los afios, se han desarrollado
reglas mentales que brindan una manera sistematica de elegir entre alternativas, incluso
si no estan enterados.

Otros consumidores siguen un proceso similar, pero al ser diferentes personas, sin
importar qué tan similares sean, toman diferentes decisiones de compra. Es posible que
alguien esté muy interesado en comprar un Smart Car, pero su mejor amigo podria querer
comprar un camion Ford F-150. ;Qué factores influyeron en su decision y qué factores
influyeron en la decisién de su amigo?

El comportamiento del consumidor esta influenciado por muchas cosas, incluidos
los factores ambientales y de comercializacion, la situacion, los factores personales y
psicoldgicos, la familia y la cultura. Las empresas intentan descubrir las tendencias para
que puedan llegar a las personas con mas probabilidades de comprar sus productos de la
manera mas rentable posible. Las empresas a menudo tratan de influir en el
comportamiento del consumidor con cosas que pueden controlar, como el disefio de una
tienda, la musica, la agrupacion y la disponibilidad de productos, los precios y la
publicidad.

Si bien algunas influencias pueden ser temporales y otras duraderas, diferentes
factores pueden afectar el comportamiento de los compradores, ya sea que influyan para
realizar una compra, comprar productos adicionales o comprar nada en absoluto. Segun
(Campbell, 2009) algunas de las influencias mas importantes en el comportamiento del

consumidor son:



2.3.1 Factores situacionales

Los profesionales de marketing toman en cuenta factores fisicos como el estilo y
el disefio de una tienda cuando estructuran sus instalaciones. Presumiblemente, cuanto
mas tiempo deambule por una instalacion, mas gastara. Las tiendas de comestibles con
frecuencia colocan pan y productos lacteos en los extremos opuestos de las tiendas porque
a menudo las personas necesitan ambos tipos de productos. Para comprar ambos, tienen
que caminar por toda una tienda, que, por supuesto, esta cargada con otros articulos que
pueden ver y comprar.

Las ubicaciones de las tiendas también influyen en el comportamiento. Starbucks
ha hecho un buen trabajo en cuanto a la localizacion de sus tiendas. Ha convertido el
proceso en una ciencia; en sectores como Manhattan en la ciudad de Nueva York, apenas
se puede conducir unas pocas millas por el camino sin pasar un Starbucks. Tambien se
puede comprar tazas de café Starbucks en muchas tiendas de abarrotes y aeropuertos,
practicamente en cualquier lugar donde haya trafico peatonal.

Los factores fisicos que las empresas pueden controlar, como el disefio de una
tienda, la masica que se reproduce en las tiendas, la iluminacion, la temperatura e incluso
los olores que experimentan se llaman atmosféricos. Cuando se visita la oficina de un
complejo de apartamentos es facil darse cuenta de lo bien que se veia e incluso olia.

No es una coincidencia, los gerentes del complejo intentan que las personas se
queden un tiempo y echen un vistazo a sus instalaciones. Las investigaciones muestran
que la “fragancia estratégica” hace que los clientes permanezcan en las tiendas por mas
tiempo, compren masy se vayan con mejores impresiones sobre la calidad de los servicios

y productos de las tiendas. Los espejos cerca de los ascensores del hotel son otro ejemplo.



Los operadores hoteleros han descubierto que cuando las personas estdn ocupadas
mirandose a si mismas en los espejos, no sienten que estén esperando sus ascensores tanto
tiempo (Moore, 2008).

Sin embargo, no todos los factores fisicos estan bajo el control de una compafiia;
el clima es uno de ellos. La lluvia puede ser una bendicion para algunas compafiias, como
fabricantes de sombrillas como Totes, pero un problema para otros. Los balnearios, los
conciertos al aire libre y los campos de golf sufren cuando llueve mucho. Las empresas
como los concesionarios de automdviles también tienen menos clientes. ;Quién quiere
comprar un automovil bajo la lluvia?

Las empresas a menudo intentan lidiar con factores fisicos adversos, como el mal
tiempo, ofreciendo ofertas especiales durante momentos poco atractivos. Por ejemplo,
muchos centros turisticos ofrecen a los consumidores descuentos para viajar a lugares de
playa durante la temporada de huracanes.

Tener una presencia en linea es otra forma de lidiar con los problemas
relacionados con el clima. ;Qué podria ser mas comodo que comprar en casa? Si llueve
demasiado para conducir a GAP, REI o Abercrombie & Fitch, puede comprar productos
de estas compafiias y muchos otros en linea. También puede comprar autos en linea y
muchos restaurantes reciben pedidos por internet y los entregan a domicilio.

El hacinamiento es otro factor situacional. Muchas veces pasa que salen de la
tienda y no se compra nada porque estd muy lleno. Algunos estudios han demostrado que
los consumidores se sienten mejor con los minoristas que intentan evitar la
sobrepoblacidn en sus tiendas. Sin embargo, otros estudios han demostrado que, en cierta

medida, el hacinamiento puede tener un impacto positivo en la experiencia de compra de



una persona. El fendbmeno a menudo se conoce como “comportamiento de rebafio"

(Gaumer y Leif, 2005).

Si las personas se alinean para comprar algo, es normal que se genere la intriga y
quieran saber por qué. ¢Deberias hacer cola para comprarlo también? EI comportamiento
del rebafio ayudo a subir el precio de las casas a mediados de la década del 2000 antes de
que los precios cayeran rapidamente en los Estados Unidos. Desafortunadamente, el
comportamiento de rebafio también ha llevado a la muerte de personas. En 2008, un
empleado de la tienda fue pisoteado hasta la muerte por una multitud de madrugada que

se apresuraba a entrar en un Walmart para comprar gangas de vacaciones.

2.3.2 Situacioén social

La situacién social en la que se encuentra un negocio puede afectar
significativamente su comportamiento de compra. Por ejemplo, tal vez los visitantes de
un comercio se hayan topado con una nifia Scout vendiendo galletas fuera de las tiendas
de comestibles y otros establecimientos minoristas y no le hayan comprado nada, pero
¢qué pasa si la hija de su vecino esta vendiendo las galletas? , ¢ Vas a rechazarla o ser un
vecino amigable y comprar una caja (o dos)?

Empresas como Pampered Chef, que venden sus productos en fiestas, entienden
que la situacion social hace la diferencia. Por ejemplo, cuando estas en la fiesta de un
amigo, donde Pampered Chef vende sus productos, no quieres parecer avaro 0
decepcionar a tu amigo al no comprar nada. Ciertas situaciones sociales también pueden
hacer que esté menos dispuesto a comprar productos.

Puede gastar un poco de dinero cada mes comiendo en restaurantes de comida



rdpida como McDonald's. ;Donde se lleva a alguien en la primera cita? Algunas personas
pueden llevarlas a un McDonalds, pero otras personas tal vez elijan un restaurante que
sea mas exclusivo. Del mismo modo, si se rechaza una bebida o un postre en una cita
porque se preocupa por lo que la persona con la que esta saliendo puede pensar, el

consumo de esta persona se vio afectado por su situacion social (Matilla y Wirtz, 2008).

2.3.3 Tiempo

La hora del dia, la época del afio y la cantidad de tiempo que los consumidores
sienten que tienen que comprar afecta lo que compran. Los investigadores incluso han
descubierto si alguien es una "persona de la mafiana” o una "persona de la noche™ que
afecta los patrones de compra. ¢Alguna vez ha ido a la tienda de comestibles cuando tiene
hambre o después del dia de pago cuando tiene dinero en efectivo en el bolsillo? Cuando
tiene hambre o tiene dinero en efectivo, puede comprar mas de lo que haria en otros
momentos.

Seven-Eleven de Japon es una compafiia que esta muy en sintonia con el tiempo
y como afecta a los compradores. Los sistemas de punto de venta de la compafiia en sus
mostradores de pago monitorean lo que se vende bien y cuando, y las tiendas se
reabastecen con esos articulos de inmediato, a veces, a través de entregas de motocicletas
que circulan rapidamente por el trafico a lo largo de las abarrotadas calles de Japdn.

El objetivo es llevar los productos a los estantes cuando y donde los consumidores
los quieran. Seven-Eleven Japon también sabe que, al igual que los estadounidenses, sus
clientes estan "muertos de hambre". Los compradores pueden pagar sus facturas de
servicios publicos, impuestos locales y primas de seguro o pension en las tiendas Seven-

Eleven Japon e incluso hacer fotocopias (Bird, 2002).



Las empresas de todo el mundo son conscientes de la falta de tiempo de las
personas y estan encontrando formas de satisfacerlas. Algunos consultorios médicos
ofrecen vacunas automaticas para pacientes que tienen prisa y para pacientes de edad
avanzada a los que les resulta dificil salir de sus automoviles. Tickets.com les permite a
las compafiias vender entradas enviandolas a los teléfonos moviles de los clientes cuando
Ilaman; las pantallas de los teléfonos son leidas por escéneres de cddigos de barras cuando
los compradores llegan a los eventos a los que asisten.

Del mismo modo, si necesita servicio al cliente de Amazon.com, no es necesario
esperar por teléfono. Si tiene una cuenta en Amazon, simplemente haga clic en un botén

en el sitio web de la compafiia y un representante de la compafiia llamara de inmediato.

2.3.4 Motivo de la compra

La razon por la que se va de compras también afecta la cantidad de tiempo que se
destina para hacer las compras. ¢Estas haciendo una compra de emergencia? ;Qué pasa
si se necesita algo para una cena importante o un proyecto y solo hay una hora para
obtener todo? ¢Buscando un regalo o una ocasion especial? ;Comprando algo para
completar una tarea / proyecto y lo necesitas rapidamente?

En los Gltimos afios, han surgido clinicas de emergencia en centros comerciales
de todo el pais. La comodidad es una razon. Lo otro es realmente necesidad. Si te cortas
y estas sangrando mucho, probablemente no vas a buscar y comparar muchas clinicas
para encontrar la mejor, irés a la que esta mas cerca de ti. Lo mismo puede suceder si se
necesita algo de inmediato.

Comprar un regalo puede no ser una situacion de emergencia, pero es posible que

las personas tampoco deseen pasar mucho tiempo comprandolo. Los certificados de



regalo han sido populares durante afos. Se puede comprar tarjetas de regalo para
numerosos comercios en el supermercado local o en linea. Por el contrario, supongamos
que necesita comprar un anillo de compromiso. Claro, podrias comprar uno en linea en
un santiamén, pero probablemente no harias eso. ;Qué pasa si el diamante era falso? ;Que
pasaria si la pareja rechaza y se tenga que devolver el anillo? ;Qué tan dificil seria volver

a conectarse y devolver el anillo? (Hornik y Miniero, 2009)

2.3.5 Estado animico

Hay ocasiones en que las personas tienen mas ganas de ir a comprar gque en otras.
Los estados de animo afectan temporalmente sus patrones de gasto. Algunos clientes
disfrutan de las compras, y por otro lado tenemos a los compradores compulsivos que
sienten placer por gastar.

Un mal humor puede arruinar el deseo del consumidor de comprar. El colapso del
mercado bursatil de Estados Unidos en 2008 dejé a muchas personas sintiéndose mas
pobres, lo que provoco un descenso dramatico en el gasto de los consumidores. Los
pellizcos de Penny se pusieron de moda, y los gastos conspicuos se agotaron. Costco y
Walmart experimentaron una mayor venta de sus marcas de bajo costo Kirkland Signature
y Great Value a medida que los consumidores escatimaban.

Saks Fifth Avenue no tuvo tanta suerte. Su lanzamiento anual de modas de
primavera generalmente conduce a un frenesi entre los compradores, pero la primavera
de 2009 fue diferente. "Definitivamente hemos visto una disminucion de la idea de
comprar por entretenimiento”, dijo Kimberly Grabel, Vicepresidente Sénior de Marketing
de Saks Fifth Avenue (Rosenbloom, 2009). Para que los compradores estuvieran de

humor, las empresas recurrieron a diferentes medidas.



El minorista exclusivo Neiman Marcus comenzd a introducir mas marcas de
precio medio. Mediante el estudio de las tarjetas de fidelizacion de los clientes, el
hipermercado francés Carrefour esperaba encontrar formas de conseguir que sus clientes
compren articulos no alimentarios que tengan mayores margenes de ganancia.

Sin embargo, el mal estado de &nimo no es malo para todas las empresas. Las
ventas de descuentos como Half Priced books vieron aumentar sus ventas. También lo
hicieron los vendedores de semillas cuando la gente comenz6 a plantar sus propios
jardines. Finalmente, ¢qué pasa con los productos en promocion (Aqua Globes, Snuggies
y Ped Eggs) que salen en la television? Sus ventas fueron las mejores de todos los tiempos.

(Ward, 2009).

2.3.6 Factores personales

Hoy en dia, muchas empresas se esfuerzan mas por descubrir "lo que los hombres
quieren”. Los productos como tonicos faciales y productos para hombres como la marca
Axe y peluquerias como Men's Zone y Weldon Barber son un fendbmeno relativamente
nuevo. Algunas agencias de publicidad se especializan en publicidad dirigida a hombres.
También hay muchos productos como kayaks y bicicletas de montafa dirigidos a mujeres
que no estaban en el pasado.

Probablemente las cosas que se compran han cambiado a medida que pasa el
tiempo. Si los consumidores piensan en lo que querian y en como gastaron cinco dolares
cuando eran nifios, adolescentes y un adulto. Los nifios, lo ultimo que probablemente
quieran como regalo es la ropa. Sin embargo, los adolescentes, las prendas de moda

probablemente se convierten en una prioridad mas grande.



2.3.7 Clase social

Una clase social es un grupo de personas que tienen el mismo estatus social,
econdmico o educativo en la sociedad. Si bien el ingreso econémico ayuda a definir la
clase social, la variable principal que determina la clase social es la ocupacion. Hasta
cierto punto, los consumidores de la misma clase social exhiben un comportamiento de
compra similar.

En muchos paises, se espera que las personas se casen dentro de su propia clase
social. Cuando se les pregunta, las personas tienden a decir que son de clase media, lo
que no siempre es correcto. Muchas veces hemos visto personas millonarias que manejen
automoviles sencillos, mientras que algunos que no lo son, poseen un Mercedes Benz o
un carro de alta gama. Si bien algunos productos pueden atraer a personas de una clase
social, no se puede suponer que una persona pertenezca a una determinada clase social

porgue tienen o no ciertos productos o0 marcas.

2.3.8 Familia

La mayoria de los investigadores de mercado consideran que la familia de una
persona es una de las influencias mas importantes en su comportamiento de compra. En
general uno se parece mas a los padres de lo que uno piensa, al menos en términos de
patrones de consumo. Muchas de las cosas que las personas compran, o no, son el
resultado del ejemplo de los padres cuando son pequefios. Productos como la marca de
jabdn y pasta de dientes que usaban, e incluso el partido politico a la que se inclinaban
son ejemplos de los productos que los hijos pueden preferir de adultos.

Las empresas estan interesadas en los miembros de la familia que tienen la mayor

influencia sobre determinadas compras. Los nifios tienen una gran influencia sobre



muchas compras domesticas. Por ejemplo, en 2003 los padres solicitaron a casi la mitad
(47%) de los nifios de nueve a diecisiete afios que vean busquen online para averiguar
sobre productos o servicios, en comparacion con el 37 por ciento en 2001. IKEA utilizd
este conocimiento para disefiar sus salas de exposicion. Las habitaciones de los nifios
cuentan con camas divertidas con edredones atractivos para que los nifios puedan
identificar y pedir lo que quieran.

La comercializacion a los nifios ha sido objeto de un escrutinio creciente. Algunos
criticos acusan a las compafiias de manipular deliberadamente a nifios para molestar a sus
padres por ciertos productos. Por ejemplo, a pesar de que las entradas para conciertos de
Hannah Montana variaban entre cientos y miles de dolares, a menudo se agotaban las
entradas. Sin embargo, como dijo un escritor, explotar el "poder de molestar” no siempre
beneficia a largo plazo a los anunciantes si aliena a los padres de los nifios (Waddell,

2009).

3. Metodologia

3.1 Enfoque de investigacion

La investigacion es descriptiva donde se determina una muestra de la poblacion
del cantdn Samboronddn, con el propdsito de inferir resultados que permitan identificar

cuéles son los gustos y preferencias al momento de escoger los autoservicios.

3.2 Disefio de la investigacion

El estudio es de caracter cuantitativo, donde se identifican los factores de mayor

influencia en el consumidor al momento de escoger un supermercado.



3.3 Universo — Poblacién

En esta area segun el censo realizado por el INEC en el 2010, existen 67.600
habitantes de los cuales el 63,1% pertenece a la parroquia urbana y el 36,9% a la rural.
Siendo el 50,4% mujeres y con una diferencia minima, el 49,6% son hombres. La

poblacion econdmicamente activa (PEA) es del 52,4%.
3.4 Muestra

Se aplico la férmula para el célculo del tamafio muestral, tomando en cuenta que
menos de 100,000 personas se habla de poblacién finita y se cuenta con una poblacion de
67.6 mil habitantes. Se utiliz6 un nivel de confianza del 95%, y un margen de error del
5%.

Teniendo lo anterior en consideracion, se desglosa a continuacion los

componentes de la formula:

z=1.96
n=67,600
p=0.5
g=0.5
i=0.05

_Z -N-p-q
FIN-1)+Z -p-q

Tamafio de la muestra: 400 personas



3.5 Técnicas de recoleccion de datos

El instrumento que se aplicara es la encuesta, técnica de investigacion no
experimental descriptiva. Este es el método que se adapta a las variables identificadas en

el problema.

3.6 Analisis de resultados

La presente investigacion estd enfocada en analizar el comportamiento de las
familias de Samboronddén al momento de elegir un supermercado. La encuesta que se
elaboro tiene 16 preguntas, las que aplicaron a 400 personas de las cuales 22% fueron

hombres, 77% mujeres y 1% LGBTI. Hallando los siguientes resultados:

e EI 65% de los encuestados tenian edades de 41 afios en adelante, siendo esta la
edad predominante de personas que toman la decision en los hogares de
Samborondon.

e EI 45% de las familias encuestadas son casadas, 22% divorciadas o separadas y
22% en union libre. Mientras que solo un 10% son solteros y 1% viudos.

e Lugares en que trabajan la mayoria de familias, arrojo el 97% Guayaquil y 3%
Samborondon.

e La forma en la que prefieren realizar las compras es presencial con un 78%, el
servicio a domicilio y la app lo usan por temas de tiempo o transporte.

e EI 43% hace sus compras semanales y el 32% quincenal.

e EI 66% de personas hace sus compras con tarjeta de crédito o débito.



e Los dias en que prefieren hacer las compras son los miércoles y domingos.

e La mayoria de los Samborondefios hacen las compras solos.

Para profundizar en nuestra investigacion, en la octava pregunta se indagd acerca de

las cadenas a las que acuden normalmente las familias, recolectando los siguientes

resultados:
LAS CADENAS MAS USADAS POR LOS SAMBORONDERNOS
B Mi Comisariato B Megamaxi M Nelson Market m Del Portal M La Espaiola
M Avicola Fernandez B Ecuagourmet W Super Easy M Tia

49%0%

3%
3%

Grafico 1. ¢Cuéles son las cadenas mas usadas por los Samborondefios?

En esta pregunta podemos observar que el 44% compra en Megamaxi y un 30%
en Mi Comisariato, en estos dos autoservicios se concentra la mayoria de las compras de
Samborondén, mientras que entre el resto suman un 26% entre todos

Los factores por lo cual los habitantes del sector escogen estos supermercados lo

averiguamos con la siguiente pregunta.



FACTORES

B Ubicacion M Precio MLlimpieza ™ Calidad ™ Variedad

Variedad
12%

Ubicacion
16%

Calidad
29%

Limpieza
22%

Grafico 2. ¢Cuéles son los factores por los que elige un supermercado?

De acuerdo al grafico, se expresa que los factores méas importantes al momento de

decidir donde comprar son la calidad, limpieza y precio.

PROMEDIO DE GASTO

HS$100 MWS$101-5200 M $201-$300 M $301-5400 M S$S400-$500 MW S501 +

4% gy,

Figura 3. ;Cuéanto destina al gasto en cada compra?



La mayoria destina entre 300 a 400 ddlares.

HORARIOS DE COMPRA

B Mafiana B Tarde ™ Noche

Maiana
12%

Figura 4. ;En qué horarios hace las compras usualmente?



La mayoria de los samborondefios prefieren comprar en la noche, seguido de la

tarde.

DECISION DE COMPRA

HPapd MMamd MHijos M Chofer/Domestica

Figura 5. ¢Quién tiene la decision de compra?

El 74% de la decision de compra en el hogar la tiene la madre de familia.



DECISION DE PAGO

B Papd M Mama M Hijos

Figura 6. ;Quién tiene la decisién de pago?

Relacionado a la decision de compra, igualmente la madre de familia ocupa el

mayor porcentaje de decision de pago, con un 64% del total.

4. Conclusiones y proximas lineas de investigacion

Luego de realizar la presente investigacion, se ha podido encontrar datos muy
interesantes del comportamiento y habitos de consumo de los habitantes del canton
Samborondon, respondiendo grandes incognitas como: cuales son los supermercados mas
visitados, los dias habituales de compra, franja horaria, forma de pago y finalmente quién

tiene la decision de compra en el hogar.

Estos factores son de suma importancia para la empresa privada, a quienes
podemos recomendar de acuerdo a nuestro estudio varias opciones, como:

Para el cliente de Samborondon, la calidad y la limpieza son uno de los factores



mas relevantes a la hora de escoger un autoservicio, los supermercados deben de orientar
sus estrategias de mercadeo en tener buenos productos, amplia variedad y buena
presentacion.

Sabiendo que los miércoles y domingos son los dias de mayor visita a los
supermercados, se deben aprovechar estos dias para comunicar promociones y eventos,
utilizando la afluencia de personas, ademas de tener las perchas bien stockeadas para no
perder oportunidad de venta.

Las promociones deben estar enfocadas a las mujeres, ya que ellas tienen la
mayoria en decision de compra y pago.

Los supermercados que estan en ultimos puestos deben de analizar que tienen los
lideres del segmento y en qué se diferencian para acoplar ciertas caracteristicas y atraer

mas clientes.

4.1 Lineas de investigacion

En base a estas sugerencias proponemos nuevas lineas de investigacion como un
estudio de eleccion de productos en un determinado autoservicio.

Andlisis de factibilidad de un supermercado dirigido para mujeres, con
promociones y actividades propias del target, como manicure y pedicure, que llamen la

atencion y retengan al cliente.
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